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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Sexanspel ande reklam har under de senaste decennierna varit ett av de vanligaste verktygen i
marknadsforing for att fanga uppméarksamhet och det & bade en enkel och billig reklam att
framstdlla. 1 en fokusgrupp, dar chefredaktorer for ett antal amerikanska livsstilsmagasin
diskuterade sex i reklam och tidningar, kom de fram till att sex sdljer. Ifall marknadsforare
och reklambranschen skall anvéanda andra verktyg maste de skapa en intressantare, mer
intelligent och kreativ design av reklamkommunikation, vilket kostar b&de tid och resurser.
Denna diskussion har sitt ursprung frén & 2000 och under de senaste fyra aren har det hant en
del pa omradet.

Vi har den senaste tiden uppmérksammat en trend dér sex inte langre verkar sdlja lika
effektivt i reklamen som den tidigare gjort. Antalet anmalningar till ERK?, har dkat markant
det senaste aret. ERK har ingtiftats av Svenskt néringsliv. som ett kontrollorgan mot
konsdiskriminerande reklam. Under 2004 kom 6ver 600 anmélningar in, en siffra som legat
konstant pa omkring 100-200 per & de senaste tio &ren. Detta tyder pa att konsumenterna
trttnat pa den stereotypiska framstalIningen av konsroller i reklamen och méangden nakenhet
i totalt omotiverade reklamsammanhang. Studien "D_Code" om unga konsumenter, utford av
konsultforetaget HeadlightVision, visar att konsumenterna tréttnat pa sex i reklam och risken
finns att folk inte als lagger marke till foretagets budskap i reklamen.®> Tom Reichert,
professor i marknadsforing pa University of Alabama, sager att sexuella bilder och budskap
kanske inte langre & effektiva pa grund av att vi blivit vana vid dem.* Paul Blomfield,
utgivningsansvarig for Apparel Magazine, haller med om att chockvérdet hos en halvnaken
kropp nastan helt férsvunnit.”

Konsumenterna har blivit okandliga for den sexrelaterade reklamen och de flesta tabun har
brutits. Chefredakttr pa magasinet Details sager "I think there is going to be saturation, |

1 Golin, M., Light, A., Haubegger, C. & McNeely, P. (2000) " The joy of sex” , Mediaweek, vol. 10, 2000.
2 Etiska rédet mot konsdiskriminerande reklam.

3 Staff writer (2004) "Sex doesn't sell”, The Economist, 2004-10-30, pp. 46-47.

* Reichert, T. (2003) The Erotic History of Advertising, Prometheus Books, Amherst, N.Y .

® Lawrence, K. (1999) “Sex and Marketing”, New Zealand Marketing Magazine, 1999-06.



think it's going to get to the point where the word sex or sexiest on a cover makes your eyes
glaze over".® Sex och nakenhet i marknadskommunikationen har under 1&ng tid varit
kontroversiellt. Genusdebatten har varit héftig de senaste 50 aren angdende denna fréga
Feministiska insatsgrupper har skapats, protester har yttrats, atskilliga debattprogram har tagit
upp frégan, reklamaffischer har sprayats 6ver och kampanjer har blivit féalda i ERK och

MER’.

| en artikel i Marketing Week fran juli 2002 konstaterar Tanya Livesey, account director for
Pot Noodle, att problemet inte & sex i sig, men daremot framstéllningen, sarskilt nér
ansvariga for reklam marknadsfor produkter med sex som inte har en logisk koppling till sex.
Livesey sager: "[...] consumers will see straight through irrelevent stunts and will not respect
you for it".2 Reklamen &r idag b&de trist och konsstereotypisk. Ett nytt sétt att formulera den
sexanspelande reklamen, med humor och ironi, skulle sékert fungera béttre enligt dessa
foresprékare.

Vi lever i en vardag som praglas av tv-program som " The Swan”®, ” Extreme Makeover”*° och
utmanande musikvideor i vilka vi standigt utsatts for bilder dar manniskokroppen hansyns 6st
exploateras. Detta har medfort att vi mer eller mindre blivit avtrubbade fér nakenhet i reklam
och att vi i allt hogre grad tenderar att stélla krav och inte accepterar altfér vulgar
marknadsforing, vars yttring vi kunnat se i det 6kade antalet anmélningar som kommit in till
ERK under senareftid.

Uppfattningen att sex sdjer i reklam har till viss del ersatts av nya metoder att fanga
uppmarksamhet, genom t.ex. att anvanda ironi, brott mot tabun, absurditeter och
chockeffekter. Dahl m.fl (2003) beskriver att marknadsféraren i chockreklam forsoker bryta
normer i sin kommunikation genom att anvéanda abnorma kroppsformer och Overtréda
moralbegrepp, med t.ex. uppseendevackande bilder. | Storbritannien & den mest extrema och

® Golin, M., Light, A., Haubegger, C. & McNeely, P. (2000) " Thejoy of sex” , Mediaweek, vol. 10, 2000.

" Marknadsetiska rédet.

8 Benady, D. (2002) " Playing the game”, Marketing Week London, 2002-07-25.

® TV-serie p& TV 3 vars namn syftar pa H.C. Andersens saga om den fula ankungen som blev till en vacker svan.
Med hjalp av ett team av personlig trénare, plastkirurg, tandlakare, stylist, terapeut och livsvagledare far en rad
unga kvinnor chansen att béttra pa sitt déliga 5avfortroende genom att férandra bade kropp och gél.

10TV -serie p& Kanal 5 om méanniskor med kroppsliga komplex som f&r hjélp att férandrasinaliv av experter
best&dende av plastkirurger, tandkirurger, 6gonkirurger, personligatrénare, livsstilscoacher och stylister.



hogljudda reklamen s populér att det dven fétt ett allmant erkant namn i reklambranschen;
"yobbo advertising”, definierat enligt féljande ” [...] the desire to shock the audience into
taking notice by whatever means possible” !

Bianco, ett danskt skoftretag, har under hosten haft en kampanj med bilder d&r mén och
kvinnor fatt sina hander kirurgiskt utbytta mot ett par fotter. Har anspelar reklammakarna pa
det abnorma och franstétande i reklamen for att fanga askadarens uppmérksamhet. Sjalva
séger Bianco att det & en kommentar till utseendefixeringen i dagens samhélle déar det visas
en rad program pa tv med folk som later sig plastikopereras for Oppen skarm. Detta strider
mot traditionell marknadsforing dar féretaget normalt sett kopplar sin produkt till positiva
egenskaper.’?

Detta far oss vidare att tanka pa Benettons reklamkampanj, " Shock of reality” i borjan av
nittiotalet dar marknadsféringsavdelningen pa Benetton bland annat kommunicerade med
bilder pa ett blodigt nyfétt barn och en doende AIDS-sjuk man i sina reklamkampanjer. Detta
var emellertid i manga delar av vérlden inte en lyckad strategi och foretaget fick ga ut med
offentliga ursékter som foljd av att forsdljningen drastiskt dalade. Mgjligtvis var inte
marknaden mogen for denna chockreklam, men idag ser vi alltsa detta &terkomma.

For en tid sedan visades en reklamfilm fran Folkoperan i Stockholmstrakten. Denna visar en
kvinnasom i sitt kok smetar in hals och ansikte i en bit blodig lever samt héller rodbetssaft pa
nattkjolen for att darefter med en kniv gain i sitt vardagsrum. Dér brister hon ut i en aria och
faler ner "dod” pa golvet. Detta & dterigen ett exempel pa en form av franstétande reklam
som vécker starka kanslor hos askadaren. En vuxen méanniska som leker med mat och blod
vacker &ckel och mottagaren av denna kommunikation chockas av uttrycket. Denna trend dar
foretagen anvander kansloutlésande emotionella reklamverktyg tycker vi alltsa &r intressant
att undersoka mera noggrant ur ett foretagsekonomiskt perspektiv. Denna urladdning av
energi, reaktioner, och beteende som mottagaren upplever av den chockerande reklamen har
inte studerats utforligt tidigare, varfor vi tar vid hdr och vill beskriva det mera utforligt.

™ Cooper, A. (1996) " The shock of the Crude”, Adweek, 1996-02-05.
12 s5derlund, M. (2003) Emotionsladdad marknadsféring, Liber ekonomi, Malmo.



1.2 Problemomréde

1.2.1 Positionering

Simms (2004) beskriver i en artikel i Marketing hur situationen ser ut i England dér
myndigheterna har tillsatt en organisation dar allméanheten kan anméla reklam till om den &r
stétande pa nagot sitt. Sverige har emellertid enbart branschorganisationerna ERK och MER
dér almanheten och organisationer kan anmala kdnsdiskriminerande och oetisk reklam. Vi
har i Sverige med andra ord ingen lagstiftning mot oetisk reklam. Artikeln beskriver hur tv-
reklam i England, i langt hogre grad &@n i Sverige, & stétande och innehdler bade vald, sex
och svordomar. | England anméls alla former av stétande reklam till ITC®. Artikeln forklarar
ocksa att reklam som & chockande inte fungerar i England, eftersom mottagaren generellt inte
vill chockas nar den utsétts for reklamens uppmaning till kop. Artikeln beskriver alltsa inte
hur den chockerande reklamen fungerar utan bara att den finns och att den inte fungerar
sarskilt bra i England. Detta & givetvis ocksa ett exempel pa en kulturell skillnad i
marknadsféringstradition, dar konsumenter i Sverige inte har samma uppfattning om vald och
sex i tv och reklam, som konsumenterna har i England.

| var undersbkning av de akademiska uppsatserna upptéckte vi att det redan ett flertal ganger
skrivits om hur reklamkampanjer fungerar, men med fokus pa metoden. Gustafsson &
Westholm (2003) har i bade kandidat- och magisteruppsats bland annat skrivit om semiotik i
reklam. Semiotik & vetenskapen om tecknens olikartade betydelse och detta kan utgdra en
verktygslada for analys av just reklambilder. Men det forefaller inte som att uppsatsgruppen
hittat en intressant problematik att genomfdra sin semiotiska analys pa, utan de har istéllet
velat fordjupa sina kunskaper i just metoden semiotisk analys, vilken de tillampat pa ett antal
reklambilder. Detta upplever vi inte som en kunskapsutvecklande instalining till
uppsatsskrivandet. Vi har daremot genom deras uppsats fatt en inblick i hur vi mgjligtvis
skulle kunna angripa var egen problematik, namligen genom den semiotiska bildanalysen.

Pa foretagsekonomiska ingtitution i Lund har det for en tid sedan skrivits om icke
glorifierande reklam i en kandidatuppsats.™® | detta sammanhang kan den icke glorifierande
reklamen, eller antireklamen som den ocksa kallas, verka valdigt snarlik chockreklamen. Men

13 | ndependent Television Commission.
1 anset al. (2003) "Icke glorifierande reklam inom mode - en genomgang och analys av fenomenet", Lund.



sa & inte fallet eftersom antireklam innebér att marknadsforarna vander pa reklamkonceptet
och istédllet for att framstédlla sig sjévai sa god dager som mgjligt framstéller de sig géva
negativt. Detta kan ses som en postmodern tolkning av kaoset i det moderna samhéllet. |
postmodern teori kan reklamkommunikatoren inte avbilda verkligheten som de vill att den
skall se ut, dvs. positiv, eftersom det g heller & falet att alt & positivt i varlden. Nar
marknadsféraren inte kan reproducera en positiv image i sin reklam vénder denne pa
konceptet och istdllet framstaller sig omvant, dvs. negativt, pa ett narmast uppgivet sitt. Det
kan tyckas vara markligt, men som regel handlar det ocksa om en reaktion mot sa kallade
" adbusters”, organisationer som medvetet omformar storforetagens slogans till ndgot negativt.
Foretaget gar aktivisternas motreklam i forvag genom att 5jdv producera antireklam.

Antireklamen soker inte nodvandigtvis uppmarksamhet genom chock, utan det & det
inverterade bipoléra attitydparet: negativt - positivt, som &r i fokus, dvs. positivt blir negativt.
Pa det viset & det i falet med chockreklamen inte tal om antireklam inom begreppets
definition, eftersom reklamen inte syftar pa att framstéla sig sdv i dalig dager. Att leka med
blod och att byta ut kroppsdelar torde istallet vara ett forsok till att chockera askadaren istéllet
for att framstalla sig galv i dalig dager. Bara for att reklamen &r acklig betyder det inte att
foretaget framstar som daligt eller negativt i reklamen, vilket annars & en konsekvens i
antireklamen.

Emotionshdjande reklam kan innehdlla t.ex. radsla®, humor™®, varme, irritation'™ och
sexuell anspelning™. De Pelsmacker m.fl. (2001) har forskat inom omrédet irriterande
marknadsforing. Detta falt ar enligt Paul m.fl. (1997) emellertid uppbyggt annorlunda, bade
till innehal och effekten den har pa kunden, an vad provocerande chockreklam &r. Dahl m.fl.
(2003) har undersokt myndigheters informationskampanjer som anvander chockkampanjer for

® Ray, M. L. & Wilkie, W. L. (1970) “Fear: The potential of appea neglected by marketing”, Journal of
Marketing 34, no. 1, pp. 54-62 och senare LaTour, M. S., Zahra, S. A. (1989) “Fear appeals as advertising
strategy: Should they be used?’ Journal of Services Marketing 2, pp. 5-13.

16 Gelb, B. D. & Zinkhan, G. M. (1986) “Humor and advertising effectiveness after repeated exposures to a radio
commercia”, Journal of Advertising 15, no. 2, pp. 15-20, 34.

7 Aaker, D. A., Stayman D. M. & Hagerty, M. R. (1986) "Warmth in advertising: Measurement, impact, and
sequence effects’, Journal of consumer Research 12, no. 4, pp. 365-381.

18 paker, D. A. & Bruzzone, D. E. (1985) " Causes of irritation in advertising”, Journal of Marketing 49, no. 2,
pp. 45-57.

¥ Bdllo, D. C., Pitts, R.E. & Etzel, M. J. (1983) “The communication effets of controversial sexual content in
television programs and commercias’, Journal of Advertising 12, no. 3, pp. 32-42.



att na ut med sitt budskap, om t.ex. sexuellt 6verforbara sjukdomar. Artikeln behandlade dven
Benettons marknadsforing déar foretaget forsokte kommunicera med ett inlégg i debatten
angdende ckad medvetenhet om sociala problem. Den enda negativa emotion vi kommer att
ndrma oss av de ovan beskrivna, forutom chock, & rédsla Vi ténker beskriva den
emotionshojande chockreklamen som skapas for att vacka uppseende. Chockreklamen ligger
narmre yobbo &n vad Benetton med sina sociala baktankar. Modellen nedan beskriver
schematiskt kunskapslaget och vart bidrags position i forskningen av den emotionella
reklamkommunikationen.

Emotionell reklamkommunikation

T

Negativ/Provocerande reklam Positiv reklam
Sex Irritation Radda  Chock Humor Sexig Varme
\Fdrfattarnas
kunskaps-
bidrag

Fig. 1 Modell med 6versikt av kunskapslaget i emotionell reklamkommunikation.

Vi har delat in amnet i tva huvudgrupper, negativ/provocerande reklam och positiv reklam. |
var forundersokning av tidigare forskning kom vi fram till att kunskapslaget pa den negativa
sidan var minst utvecklat och mest intressant. Anledningen till att det & mest intressant & pa
grund av att konsumentbeteendevetenskapen under den senaste tiden forsokt att hitta
aternativa vagar att bryta igenom ett alt tdtare mediebrus. Enligt Dahl m.fl. (2003) |6nar det
sig att chockera eftersom chock bryter genom bruset och skapar ett kognitivt beteende mer
effektivt an vad radsla gér. Deras understkning behandlade den kortsiktiga minneseffekten av
chockreklam och foreslog i slutet av sin artikel 1angtidseffekten av chockreklam som ett amne
for vidare forskning. Det & bland annat hdr vi tar vid nar vi langre fram kommer att

undersdka |8ngtidseffekten av chockreklamen.

2 Dahl, D. W., Frankenberger, K. D. & Manchanda, R. V. (2003) " Does It Pay to Shock? Reactions to Shocking
and Nonshocking Advertising Content among University Students’, Journal of Advertising Research, 2003-09.



Vi vill ocksa undersoka vad som legat bakom besluten om respektive reklamkampanj i
foretagen samt fraga om utfall i form av effektmatningar och faktisk forsaljningsstatistik som
genererats av reklamen.

1.2.2 Problemformulering

Vi tanker undersdka en ny trend inom reklambranschen dér marknadsforaren anvander
chockutlosande verktyg for att fanga konsumentens uppméarksamhet. Genom vara
observationer av det vetenskapliga forskningsléget har vi kommit fram till att vi vill
undersoka hur chockreklamen fungerar i sitt forsok att fanga askadarens uppméarksamhet
genom att utfora en fallstudie av tva reklamkampanjer.

1.2.3 Definitioner

Vi har valt att anvanda foljande definitioner av chockreklam:

" [...] asadeliberate appeal, within the content of an advertisement, to
stimuli that are expected to shock at least a portion of the audience,
both because they are associated with values, norms or taboos that are
habitually not challenged or transgressed in advertising, and because

of their distinctiveness and ambiguity” .

Samt definitionen av Gustafsson och Yssel (1994) lyder som fdljande ”[...] a shock
advertising appeal is generally regarded as one that deliberately, rather than inadvertently,
startles and offends its audience”. Chock &r ett tillstand om uppstér nér normer Gverskrids.
Det &r viktigt att beakta att normer skiftar med tiden och att chock dérmed kunde utlGsas av
t.ex. nakenhet for 40 & sedan medan det idag utloses av t.ex. blod.

2 yézinaR., Paul, O. (1997) "Provocation in advertising: A conceptualization and an empiricial assessment”,
International Journal of Research in Marketing, 1997-01-14.



1.3 Avgransningar

Vi har valt att begrénsa var undersokning om chockreklam till Sverige eftersom reklam &r
nagot som &r starkt knutet till kulturen. Inom ramen for denna uppsats finns det tyvarr inget
utrymme for att skapa en forstaelse for andra landers situation i en tvarkulturell studie vilket
forvisso kunde ha varit intressant. Aven om ett av véra fallforetag & danskt och att deras
kampanj som ligger till grund for vé&r undersokning &r danskproducerad utgér vi fran hur deras
marknadsforing mottas ur ett svenskt perspektiv.

Vi har enbart for avsikt att utreda chockreklamen och kommer helt att utesluta effekterna av
den sexanspelande reklamen. Vi kommer inte heller att ga in pa reklam som syftar till att
véacka positiva emotioner hos konsumenten, utan vi fokuserar pa hur skapandet av negativa
emotioner, som en fdljd av chockreklamen, paverkar upplevelsen, uppfattningen och
hagkomsten av varumérket och dess direkta marknadskommunikation.

1.4 Syfte

Vi vill granska vad som bidrar till att uppmarksamheten fangas i chockreklam. Da reklamens
dutliga mal & att skapa eller forbéttra forsaljning av ett foretags varor eller tjanster ar det
viktigt att finna det mest effektiva sittet att kommunicera med sina kunder. Véara preliminara
observationer visar att vi & i en dvergangsfas dar reklambranschen utvecklar nya metoder att
n& konsumenterna med sin information. Denna nya, aggressiva form att kommunicera med
marknaden verkar vara en foérutsdttning for att Overhuvudtaget kunna bryta igenom
mediebruset. Forstdelsen for detta omrade torde vara till nytta for bade besutsfattare,
marknadsforare samt reklammakare.



2 Metod

2.1 Overgripande perspektivval

Som underlag for var utredning kommer vi att granska reklam fran tva fallforetag med hjap
av ett urva hamtat frén deras marknadsféring i TV samt i tryck. Vi vill med hjdlp av
polariserande bildanalys undersoka tva fall hamtade fran foretagen Bianco och Folkoperan.
Vidare stodjer vi var understkning med intervjuer med besl utsfattare pa respektive foretag.

2.2 Metodansats

En undersbkning kan antingen ha en kvalitativ eller en kvantitativ ansats. Enligt Jacobsen
(2002) ska problemstdllningen ligga till grund for valet av metodansats. Nér
problemstallningen &r explorativ, som i vart fall, krédvs en metod som far fram manga nyanser,
gar pa djupet och som uppfattar kontextuella aspekter. Detta uppnas bast genom studier av ett
fatal enheter, dvs. genom insamling av kvalitativ data.

Eriksson & Widersheim-Paul (2001) tar upp tre varianter att dra slutsatser — induktion,
deduktion eller en kombination av béda, hypotetisk-deduktiv metod. Kvalitativa metoder ar
oftast ssmmankopplade med induktiv ansats, eftersom man & 6ppen for ny information, dvs.
vi kommer att dra slutsatser fran den empirin vi insamlat. Det & dock svart att ga ut i
verkligheten med ett helt dppet sinne. Vi kommer som understkare ha vissa fordomar och

skygglappar, vilket kommer att begrénsa var forskning.?

Vi kommer i var uppsats att anvanda oss av fallstudier for att fa en djupare forstaelse fér hur
chockreklamen fungerar. Vi avgrénsar studien till en specifik reklamkampanj fér Bianco
respektive Folkoperan. Anledningen till att vi véjer dessa foretag beror pa att vi galva
uppméarksammat deras reklamkampanjer just pa grund av deras chockartade karaktar.

2 Jacobsen, D. |. (2002) Vad, hur och varfér? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhéllsvetenskapliga
amnen, Studentlitteratur, Lund.



Fallstudier som metod lampar sig da forskaren inte har som intension att testa befintliga
teorier eller generalisera utfallet, utan snarare fokuserar pa det enskilda fallet.”® Eftersom vért
undersokningsomrade fortfarande &r relativt outforskat passar denna metod for att forsoka
urskilja monster som kan underlétta for oss att skapa hypoteser om hur chockreklamen
fungerar.® Fallstudier kan ha olika avsikter - de kan vara beskrivande, férklarande eller
undersdkande.” Denna uppsats kommer att ha karaktaren av en undersdkande fallstudie, d& vi
amnar far fram chockreklamens funktion. Vidare & det aven lampligt att véja fallstudier
eftersom det vi kommer att undersoka ar specifikt for sin situation. Hur chockreklam paverkar
oss manniskor beror pa en rad olika faktorer vilket gor att reaktionerna ser olika ut fran fall till
fal. Den teoriutveckling som véxer fram vid vara fallstudier kan sedan provas genom vidare
forskning. Fallstudier forutsitter inte nagra speciella metoder for insamling eller analys av

information, vilket ger oss stérre frihet i vart arbete.®

De empiriska studier vi har tankt utfora kommer att vara kvalitativai form av bildanalys med
forankring i de teorier vi valt for att kunna behandla vara fall. Till hjdlp kommer vi att
anvanda Bildanalys*” som & en handbok i bildtolkning utvecklad av experter inom bild- och
medieforskning. Denna anvands som kurslitteratur vid studier av konstvetenskap pa Lunds
Universitet och utgor darfor ett vardefullt hjél pmedel.

2.3 Varuestetik och bildretorik

En vara kan forklaras och analyseras pa ett otal sétt. Det krévs namligen en forstaelse for
gava varan innan det praktiska arbetet att marknadsfora denna kan paborjas. Wolfgang Fritz
Haug skrev pa 1960-talet boken Kritik av varuestetiken (1975) vars teori & en mdjlig
forklaringsmodell till att analysera varan. Hans utgangspunkt ar att vi befinner oss i ett
kapitalistiskt samhélle med en ” oerhérd anhopning av varor”. Forsdjningen av varan &r galva
grundbulten i systemet och Haug delar upp varan i tva dimensioner. En vara bestér dels av ett
bruksvéarde som ar direkt kopplat till anvandarens kdnda av nytta i forbindelse med bruk av

% Jacobsen, D. |. (2002) Vad, hur och varfér? Om metodval i foretagsekonomi och andra samhéllsvetenskapliga
amnen, Studentlitteratur, Lund.

2 Eriksson, L. T., Widersheim-Paul, F. (2001) Att utreda, forska och rapportera, Liber Ekonomi, Mamé.

% Backman, J. (1998) Rapporter och uppsatser, Studentlitteratur, Lund.

% Merriam, S. B. (1994) Fallstudien som forskningsmetod, Studentlitteratur, Lund.

" Cornell (red) (1988) Bildanalys — teorier, metoder, begrepp, Gidlunds bokférlag, Mamé.
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varan och dels bestdr den av ett bytesvarde som & det samma som varans varde i en
handelssituation. For att systemet skall fungera optimalt maste producenterna forma varan att
uppna ett hogre bytesvarde an vad det kostar att producera bruksvardet. Hallbara varor som
uppfyller kundens forvantning om bruksvérdet & inte av intresse fér producenten som istéllet
vill formedla varor med hogt bytesvéarde. Detta uppnas genom att flytta fokus fran produktens
kérna till den utkade produkten. Och for att leda marknaden till kop finns varuestetiken till
hjalp for att dolja gapet som skiljer mellan produktens l&gre bruksvérde och det hdgre
bytesvéarde. Haug anvénder till och med uttrycket “forfora® na han beskriver
marknadsforarens arbete att locka marknaden till kép av produkter som har ett begrénsat eller
mycket 1&gt bruksvérde och & andra sidan ett hogt bytesvéarde. Ett exempel pa detta
ovannamnda forhdllande &r bilen som utgor dels en fysisk produkt i form av en bil och dels en
livsstil. I samma stund som bilen |amnar bilférsdljaren har den forlorat en stor del av vérdet i

kopesumman réknat.

Haug anvander begreppsparet bruksvarde och bytesvarde och detta & jamforbart med
semiotikern Roland Barthes (1964) begreppspar denotation och konnotation. Barthes begrepp
kommer ursprungligen fran lingvistiken och star dér for ett ords faktiska betydelse och dess
associationer. Det & framst Barthes terminologi som vi kommer att anvandai géva analysen
av véara fal. Langre fram i teoriavsnittet gar vi igenom Barthes teori men vi vill redan nu
forklara och belysa semiotiken som har mycket gemensamt med Haugs varuestetik. Barthes
beskriver denna "forféring”, for att anvanda Haugs ord, for bildretorik, konsten att Overtala
nagon i en kommunikationssituation. Idag kallas Barthes bildretorik och Haugs " forforing”
for design och & en mycket viktig férutséttning for att kunna 6verleva pa en marknad préglad
av stark konkurrens och stort produktutbud. Ett bra exempel pa detta & Ericsson som hade
mycket att onska betréffande design pa nittiotalet och idag har ryckt upp sig mycket tack vare
innovativ design.

Denna historiska tillbakablick & med for att ge en grundldggande forstaelse for vart val av

metod och de fall vi tanker analysera med hjalp av denna. Nu gér vi in pa den praktiska delen
av processen dar bildanalysmetoden beskrivsi detal|.
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2.4 Bildanalysmetod

Den moderna bildanalysen gér att applicera pa ala sorters bilder till skillnad fran den
klassiska bildanalysen som framst dmnar sig till analys av konstbilder. Med hjdlp av
strukturell beskrivning av bildens olika betydel seelement forklaras bildens verkningsmedel.
Till hjdp anvands grammatiska verktyg fran sprékvetenskapen. Denna vetenskap kallas
semiotik och & den samma oavsett om det handlar om ords eller bilders betydelse.
Vetenskapen kallas ocksa pa svenska for teckenlara. Vi ska undersoka en trend dar vara fall
utgor exempel pa densamma. Chockreklamens olika bilder har nagot gemensamt som skiljer
sig frén traditionell reklam. Darfor & det motiverat att anvanda polariserande bildanalys™.
Med den metoden beskrivs antingen en enskild bild samt dess mothild eller ocksa som i vart

fall en grupp av bilder som skiljer sig fran de Gvriga.

Eftersom bilderna &r det viktigaste empiriska materialet i undersbkningen & det nddvandigt
att samla pa sig ett tillrackligt stort antal bilder fér analysen. Understkningens syfte och
omfattning bestammer vilket antal bilder som & lampligt och i véar situation har vi valt att
analysera material fran tva fallforetag. Skulle vi andysera flera fall med hjdp av vad
teoretisk referensram skulle vi inte hinna med detta inom ramen for denna uppsats. Enligt
polariserande bildanalys & det aven lampligt att beskriva avsdndaren och dess kontext. Detta
tanker vi gorai en kort redogorelse av foretagens bakgrund och tradition i empirikapitlet. Vid
analys av ett stort antal bilder &r det viktigt att till en borjan klassificera bildmaterialet for att
hitta struktur i materialet. Dérefter systematiseras materialet, dar hansyn tas till temat for
bilderna och bilderna grupperas ytterligare. Detta & emellertid inte relevant da vi enbart har
tva fall att analysera varfor vi kan ga direkt pa analysen. Analysen har till syfte att vid
jamforelse bestémma likheter och olikheter. Analysen behdver inte nddvandigt mynna ut i ett
konkret svar pa en stdlld fraga utan kan istdllet fungera som en ytterligare belysning av
" skillnader och motséttningar som existerar inom ett problemomrade”.* Det avgorande syftet
med denna form av bildanalys &r att skapa ny kunskap som kan anvéndas och utvecklas i nya

sammanhang.

% Cornell (red) (1988) Bildanalys — teorier, metoder, begrepp, Gidlunds bokférlag, Malmé, pp. 266-270.

% Se dven under " polariserande bildanalys’ i Cornell (red) (1988), Bildanalys— teorier, metoder, begrepp.
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2.5 Foretagsforankring

For att inte helt famla i blindo med vara egna analyser vill vi forsoka undersoka om
kampanjerna verkligen bidragit till hogre forsdljning genom att ta kontakt med de utvalda
foretagen. Vi kommer att genomféra en informell telefonintervju dar vi stéller fragar om den
aktuella kampanjen och ifall de haft ndgon méarkbar effekt samt om de fatt reaktioner fran
kunder och offentligheten. Det & emellertid inte intervjuerna som utgér fokus i denna uppsats
men vi anser det anda av vikt att forankra var egen bildanalys med foretagens faktiska
forhallande.

Ingemar Tufvesson havdar i Reklameffektmatning (1970) att forsdljningssiffror kan vara ett
lampligt matalternativ vid reklamkampanjer, da marknadsforarna ar ute efter att mata effekten
av de totala marknadsatgarderna, vilket understéds av Soderlund (2003). Av denna anledning
védljer vi att fréga efter denna informationskalla i var understkning av effekterna av
chockreklam.

Vi & emellertid medvetna om att det kan vara svart att koppla resultat till en specifik
kampanj. Det & svart att méta effekten av reklam eftersom det finns andra faktorer som
paverkar konsumentens beteende sasom, "word of mouth”, tidigare erfarenheter, ekonomiska
forutsdttningar och rentav tillfalligheter. Forsdjningsstatistik & sdlan information som
foretagen vill g ut med varfor det kan vara svart att fafram den vid en intervju.

Rita Martenson (1984) understryker vikten av att skilja mellan marknadsféringsmé och
kommunikationsmal, dar kommunikationsmalen bor betraktas som ett delmal for att uppna
marknadsforingsméaen. Marknadsforingsmalet innebéar att foretaget vill 6ka forsaljningen med
ett visst antal procent medan kommunikationsmalet kan vara att en viss procent av marknaden
inom en viss framtid ska kénna till deras produkter samt vara positivt instélld till dessa. Vi ar i
denna uppsats intresserade av hur chockreklamen fungerar dvs. vi fokuserar pa
kommunikationsmalet. Vart bidrag i denna uppsats & med andra ord en inledande teoretisk
undersokning vilken senare kan ligga till grund for en operationaliserad
marknadsundersokning.
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2.6 Datainsamlingsmetod

Till denna uppsats har vi framst tankt oss att anvanda sekundérmaterial hamtat fran det
aktuella forskningslaget i vetenskapliga journaler inom omradet marknadsforing. Ett tjugotal
artiklar som bl.a. behandlar emotionell marknadsforing ligger till grund for saval uppsatsens
positionering, teori- samt analyserande avsnitt. Till stod for var bildanalys inom omrédena
semiotik och bildperception anvander vi vidare va grundade och beprovade teorier. Fokus
ligger alltsd pa sekundardata men vi kommer ocksd att samla in en del primérdata i form av
information som kommer fram vid tva intervjuer med ansvariga for marknadsforingen pa
respektive fallforetag.
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3 Teori

For at utreda vart problem kommer vi att applicera teorier inom omradena,
fortrangningsmekanismer, fotografiets egenskaper, effekthierarkiteori samt den semiotiska
vetenskapsteorin. Till en borjan gar vi igenom Magnus Soderlunds teorier om emotionsladdad
marknadsforing.

3.1 Effekthierarkimodell

Magnus Soderlund, professor och chef for CCM* vid Handelshdgskolan i Stockholm,
diskuterar i sin bok Emotionsladdad marknadsforing (2003) om olika hierarkiskt ordnade
effekter som uppstar av reklam. Effekterna pa de légre nivaerna ar forutsétningar eller
orsaker till effekterna pa de hogre nivéerna. Soderlund liknar hierarkin vid en kedja som till
att borja med innehdller effekter som uppmérksamhet, igenkanning, hagkomst, syn pa
produkten, annonsattityd, varumérkesattityd och kopintention. Pa de hogre effektnivaerna
sker sedan ett beteende, t.ex. ett kop, vilket han menar att vi kan avldsa i leverantdrens
forsdjning och I6nsamhet. Han nédmner AIDA-modellen som ursprung till hierarkin vilken
under arens lopp sedan utvecklats till olika varianter av effekthierarkimodeller. Soderlunds
utgangspunkt ar att emotionsladdad marknadsféring har potential att vacka positiva emotioner
hos konsumenten, vilket i sin tur kan paverka andra variabler hogre upp i effekthierarkin.

Soderlund likstaller emotion med affekt och beskriver dessa som ett psykologiskt tillstand.
Han presenterar vidare en rad olika emotionstyper som rédsla, gladje, ilska och sorg och anser
att dessa har vissa gemensamma kannetecken (se fig. 2). Samtidigt varnar dock Soderlund for
att marknadsforare maste se upp eftersom det finns stora olikheter mellan emotionerna, vilket

han anser varaviktigt att ta hansyn till da foretagen utformar sin marknadsforing.

Pa nasta sida aterfinns en modell som schematiskt beskriver sérdragen hos emotioner. Den
finns med for att |&ttare askadliggora vart jamforande resonemang av negativa kontra positiva

emotioner.

% Center for Consumer Marketing.
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K &nnetecken for emotioner
1. Véardeladdning

2. Paverkar energinivan
(6kning/minskning)

Exempel
Vi upplever emotionella tillstand som positiva eller negativa,
t.ex. tycker vi det & negativt att vara arg och positivt att vara
glad. Vardeladdningen kan variera i olika grader — vi kan vara
alt fran gladatill extatiska.

lIska 6kar energinivan och sorg minskar den.

3. Dyker upp utan att vi géava

kan paverka det.

4. Kort varaktighet

Vi kan inte styra emotionerna. Daremot kan vi paverka vilka
Situationer vi sétter oss i, med hansyn till om vi tror att positiva
eller negativa emotioner kan uppstd Vi kan dock styra de
synliga uttrycken for vara emotioner. Om vi inte anser det
passande for situationen kan vi t.ex. trycka undan ilska
Den enskilda emotionen har kort varaktighet. Emotionen kan
daremot vacka andra emotioner. Overraskning kan foljas av
glédje. Positiva emotioner antas ha kortare varaktighet an

negativt laddade emotioner.

5. Avbrottskaraktér

Emotioner sétter stopp for det vi &gnar oss at for tillfallet. Detta
avbrott kan ge tva effekter: Var mottaglighet for ny information
kan antingen 6ka eller minska.

6. Forknippade med olika
externa kroppsliga uttryck

7. Koppling till ett visst objekt

Emotioner kan t.ex. ge ett visst ansiktsuttryck, rostlage eller
kroppssprak: En glad manniska ler ofta. De externa uttrycken ger
ofta dven interna kroppsliga uttryck som muskelspanning och
hogre blodtryck.
Objekt i den yttre varlden (t.ex. bil som nastan kor paen) liksom
den inre (t.ex. ett minne av nagon) kan framkalla emotioner. Det
ar intressant for marknadsforare att veta den roll ett visst objekt,
t.ex. en annons, en butiksmiljo eller en medarbetares uppférande,
spelar for att utlésa emotioner hos konsumenten.

8. Véacker handlingsberedskap

Emotioner vacker handlingsberedskap som i sin tur kan bidratill
olika former av kognitioner (att konsumenten tycker att ett visst
varumérke kannetecknas av bra kvalitet) och beteenden (att

Figur 2. Magnus Soderlunds

konsumenten kdper varumarket).

beskrivning av emotioner.
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Soderlund har ocksd utvecklat en matris med fyra celler i vilken han kombinerar de tva
dimensionerna vardeladdning och energiniva. Pa detta sitt undviks att emotioner som har
olika orsaker och konsekvenser klumpas ihop. Exempelvis kan det vara av vikt att visa att
ilska och nedslagenhet har olika effekter pa kunden eftersom de paverkar energinivan med

olikaintensitet.3

Okning av
energinivan
A
lIska Upphetsning
Radsa Gladje
Missngje Overraskning
Frustration Attraktion
Negativ < > Positiv
vardeladdning Nedslagenhet Nojdhet vardeladdning
Sorg Avslappning
Uttrakning Lugn
\/
Minskning av
Energinivan

Figur 3. Sderlunds Emotionsmatris.®

Soderlund fokuserar pa den del av matrisen som befinner sig i Gvre hogra hornet (se
cirkelmarkering i matrisen), dvs. upphetsning, gladje, Overraskning och attraktion.
Anledningen till att han valjer denna utgangspunkt, motiveras med att positiva emotioner
dominerar som ma i traditionell marknadsfoéring, nar det galer att ladda reklam med ett

3 ssderlund, M. (2003) Emotionsladdad marknadsforing, Liber ekonomi, Malma, pp. 21-36.
%2 shderlund, M. (2003) Emotionsladdad marknadsféring, Liber ekonomi, Malmé, pp. 36.
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emotionellt innehall.*® Vi vill forsoka placera in chockreklamen i Soderlunds emotionsmatris
och undersoka vad det har for effekt for hans resonemang i just varafall.

3.2 Teorier om att skapa uppmarksamhet

Ruiz & Sicilia (2004) har utvecklat en rad hypoteser om hur olika slags ménniskor reagerar pa
emotionsladdad reklam. De har delat in manniskor i olika grupper dels om de & "high NFC
individuals’ eller "low NFC individuals’ och dels om de & "high PFA individuals’ eller "low
PFA individuas’.

NFC stér for "need for cognition” och betecknar individer som har en tendens att engagera sig
och gillar att tdnka da de utsatts for reklam. Ruiz och Sicilia har i detta sammanhang kommit
fram till att informativ reklam fungerar positivt pa "high NFC individulas’ (individer som
gillar att engagera sig och tadnka) medan icke-informativ och emotionell reklam &r lika
effektiv pa bade "high NFC individuals’ som for "low NFC individuals’.

Vidare beskriver de PFA-skalan (Preference For Affect) som méter hur en individ reagerar pa
ett affektivt stimuli. H&r har de bringat till kannedom att emotionell reklam fungerar mer
effektivt pa "high PFA individuals’ (individer som reagerar starkt pa ett affektivt stimuli) an
pa "low PFA individuals’. N&r reklamen &r informativ marks ingen skillnad mellan de tva
grupperna. Harefter konstaterar Ruiz och Sicilia att manniskor bestér av en kombination av
NFC och PFA, dvs. det finns fyra olikatyper av individer.

Dube m.fl. (1996) utgdr istallet ifran vad for slags produkt som presenteras i reklamen: ”use
rational and informational advertising for "thinking” or ”"functional” products and emotional
appealsfor "fedling” or "transformational” products’.

% s8derlund, M. (2003) Emotionsladdad marknadsféring, Liber ekonomi, Malmé, pp. 23.
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3.3 Roland Barthes och semiotik

Roland Barthes var en fransk forfattare och litteraturforskare som ocksa studerade omradena
semiotik, semantik och lingvistik. Semiotiken kom att bli det omrade som han blev mest kand
for. Denna vetenskap, som forklarar forhallandet mellan symbolerna och dess betydelse,
applicerade han pa de flesta manskliga aktiviteterna. Inom reklambranschen har det blivit ett
omréde marknadsforare dragit stor nytta av eftersom det okar forstdelsen for den
kommunikativa processen i t.ex. ett kombinerat bild- och textmeddelande i en annons.
Semiotiken kan ses som en utveckling av den positivistiska uppfattningen av vetenskaperna
som tar hansyn till forhallandet mellan objekt och representation, dvs. férmagan att pa ett
objektivt sitt kunna aterge verkligheten som den ser ut. Fotografiet & barn av positivismen
och visar sakerna som de helt sékert (positivt) ser ut. Detta utvecklar Barthes (1983) genom
att infoga en tredje part, namligen interpretationen som utfors av askadaren. Interpretationen
hade tidigare helt varit forbisedd inom positivismen, dvs. tolkningen var mindre intressant och
kom nu fram i ljuset.

Barthes (1964) skrev en artikel i en fransk tidskrift med titeln "Bildens retorik”. | den
forklarade han hur bilder och i synnerhet reklambilder fungerar for att vertala askadaren till
kop. Retorik & kunskapen om att kunna Overtala ndgon i en kommunikationssituation.
Vetenskapen har framst varit applicerad pa framforallt talet och den skrivna texten men i och
med Barthes artikel introducerade han den &ven pa bilden. Enligt Barthes delas tecknens
betydelse in i konnotationer och denotationer. Denotationen &r den objektiva betydelsen av ett
ord eller objekt i en bild medan konnotationen ar de bibetydelser som kulturen laddar ett ord
eller objekt med. | och med " Bildens retorik” introducerade Barthes en modell foér analys av

den retoriska funktionen i ett reklamfoto.

Om fotografiet sager Barthes (1983) att det kénns &kta och framkallar kénslor eftersom det ar
indexikaliskt. Det innebar att det har ett slags avtryck av det fysiskt aergivna objektet. Detta
forklaras genom att ljusets fotoner har bréant sig fast pa negativets emulsion, likt ett fysiskt
fotavtryck i snon eller roken ifrén elden.® Interpretationen skapar en viss kansla, eller affekt
enligt Barthes, hos askadaren och i synnerhet da en méanniska representeras pa fotografiet.
Enligt Barthes & manniskans fysiska uttryck den enda tillgangen vi har till denna persons

3 Roken ar eldens index.
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psyke. Vi blir berérda av andra méanniskor tack vare att vi ser hur de agerar och handlar. Detta
ser vi ocksa i fotografiet och eftersom méanniskan pa sétt och vis har ett fysiskt avtryck i
fotografiet skapar detta ett kansoutbrott, affekt, hos askadaren som ser pa fotografiet.

Askédarens kognitiva process da den ser pa ett foto & inte passiv utan en interaktiv handling
mellan den percipierande och det percipierade vilket foljaktligen skapar affekt hos askadaren.
Detta forklarar varfor vi reagerar sarskilt pa manniskor som dtergesi reklam. Banken " Danske
bank” anvéander just manniskor i sin marknadsforing for att Overfora de avbildade
manniskornas egenskaper p& banken.*® Manniskorna avhildas i situationer dér de gor négot
som de verkligen tycker om att gora, t.ex. jobb eler utbildning. Reklamen avslutas med en
slogan: "gor det du & bast p& — det gor vi”. Dessa manniskor utgor den antropomorfiserade®
banken eftersom deras egenskaper i gélvaverket jamstélls med bankens.

3.4 Henri Bergson och utspanning®’

Henri Bergson bekréftar Barthes teori om fotografiets effekt pa askadaren. Enligt hans
fenomenologi skapar vi omvarlden genom att ga ut i den med vara sinnen och omvérliden
skapar omvéant oss genom att ga in i oss genom vara sinnen. Detta & en process som
forutsétter bada parter, subjekt och objekt. Denna handréckning ut i vérlden bendmner
Bergson som utspanning. Detta blir med andra ord var tillgang till fenomenen.

Men pa en punkt skiljer sig manniskan fran objektet, vi har kanslor. Mellan objekt och subjekt
finns bilden enligt Bergson. Det & denna utspanning mellan objekt och subjekt som genom
bilden skapar kanslor hos oss manniskor. Denna kansla kan jamstéllas med Barthes affekt.
Detta & &terigen en uppgorelse med den véasterlandska dualismen da det infors ett tredje
begrepp, utspanning/interpretation. Det forklarar effekten som en maéanniska har i ett
reklamfotografi.

% \www.danskebank.dk [2004-12-02].
% Antropomorf — manniskolik, National Encyklopedin.

3 Fausing, B. (1999) Bevagyende billeder, om affekt og billeder, Tidernes Skrifter, Képenhamn, pp. 254.
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3.5 Det undermedvetnas fortrangni ngsmekanismer

Att skapa hdllfasta minnen och associationer av en produkt eller tjianst har altid varit
huvudmalet for marknadskommunikation. Detta har utforts pa lika manga tillvagagangssétt
som det finns marknadsforare, speciellt i den visuella marknadskommunikationen, vilken vi
studerar.

3.5.1 Vadetsar sigfasti vart minne?

Vi vill framhéva att chockreklamen utnyttjas i marknadsf6ringen for att skapa uppmarksamhet
och for att etsa fast ett langvarigt minne av produkten i kundens undermedvetna. Enligt Freud
(1973) och Jung (1979) fortréngs de mest traumatiska upplevelserna langst in i det
undermedvetna. Dessa minnen ar svarast att terskapa och fora upp till det medvetna igen.
Mindre traumatiska upplevelser skjuts undan av medveten fortréangning och positivt filter till
det undermedvetna. Dessa upplevelser ligger darmed ndrmre den medvetna uppfattningen och
& sdledes |éttare att dterhamta. Det finns en aktiv del av det undermedvetna som bearbetar
information och symboler 30 000 ganger snabbare &n det medvetna gor.*® Darfor riktar vi var
uppmarksamhet mot den undermedvetna bearbetningen av chockreklamen.

Bo Bergstrém (1998) och andra marknadsforare anser att det har blivit allt svérare att
kommunicera i ett 0kat medie- och reklambrus. Enligt Bergstrom skapas uppmérksamhet
genom att kommunicera ”kontraster mellan ett budskaps olika delar eller mellan budskapet
och omgivningen”. Denna kontrast far kunden att ténka efter och reagera och utgér det
fonster, genom vilket ett reklambudskap tar sig in i en kunds medvetande och minne. Detta
minne kan skapas och baseras pd skarrande, provokativa, tabubrytande, &cklande och
chockerande upplevelser, som &r fallet i chockerande reklam.

Vad dessa negativa emotioner har gemensamt &ar att de & negativa, och enligt Ben-Z€'ev
(2000) lever negativa emotioner kvar mycket langre an vad positiva emotioner gor i den
medvetna tankeverksamheten, och har |éttare att skapa ett kognitivt beteende. Detta leder till
att negativa minnen har storre chans att ta sig fran att vara ett korttidsminne till att bli ett

% Burdick, G. (1996) " The medium that matters most is the human brain”, Marketing London 1996-07-04, pp.
23.
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langtidsminne. Processen tar mellan 60 sekunder till 24 timmar, beroende pa karaktar av
minnet.** Med tanke p& att upplevelsen finns kvar s pass lange i véart korttidsminne, dkar
chansen att intrycket 6vergar till ett 1angtidsminne.

3.5.2 Undermedveten fortrangning

| langtidsminnet aktiveras fortrangningsmekanismen enligt Freud (1973). Denna mekanism
framkallas enligt Jung (1979) inte enbart av sexuella trauman som Freud skrev, utan aven av
sociala anpassningsproblem, liksom prestigeansprak och andra trauman.

Den chockerande reklamen kan troligen inte ge upphov till traumatiska upplevelser i sig gélv,
om askadaren inte & en mycket emotionellt kanslig individ, men kan daremot véacka tidigare
traumatiska minnen till liv s att vi dn en gang upplever samma starka emotioner. Denna
upplevelse av chockreklamen kan leda till en vérre traumatisk effekt an beréknat av
marknadsforaren. Efter ett tag tar fortrangningsmekanismen dver och forskjuter dessa starka

kontroversiella emotioner till det fortrangda undermedvetna.
3.5.3 Social anpassningsfortréngning

Enligt den sociala anpassningsteorin kan individer inte levai ett samhélle och samtidigt vara
alt for avvikande. Budskapet som den starkt avvikande reklamen formedlar &r att det ar
acceptabelt och normalt att t.ex. ha en kropp som & ytterst onormal. | konsumentens
beteendeprocess kolliderar det avvikande som chockreklamen star for med gangse normer,
normalt beteende och vad som &r rétt och fel i samhéllet. Denna kollision kan vara sa stark att
den negativa delen av minnet, som &ar baserat pa chockreklamen, fortrangs ur det medvetna.

Fortrangningsprocessen vid chockerande upplevelser sker pa olika nivaer beroende pa
personliga omstandigheter. Kvinnor far generellt starkare emotionell reaktion pa negativ
chockreklam &n man har. En person med l&gre toleransniva av obehagliga upplevelser

¥ Nielsen-Bohlman, L., Knight, R. T. (1999) " Prefontal cortical involvement in visual working memory”,
cognitive Brain Research 8, 1999-06-29, pp. 299 ff.
“0 Sderlund, M. (2000) | huvudet p& kunden, Liber ekonomi, Mamé, pp. 180.
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uppfattar negativt emotionellt laddad reklam som mer negativ @&n en person som har en
generellt positivare referensram.

Ovan ndmnda diskussioner om fortrangningsmekanismer gor gadlande att kunder aktiverar
fortrangningsmekanismen omedvetet, for att forsvara sitt medvetande fran att obehagliga
minnen lagras i hj&rnan. Individer som har en tendens att undermedvetet fortranga
chockerande och negativa minnen har ocksa svarare att aerhdmta dem, aven nar
associationer, sasom symboler och ord, kopplade till det fortrangda minnet visas for
individen. Detta star i jamforelse med individer som inte lika l&tt fortréanger chockerande och
negativa minnen.*

3.5.4 Medveten fortrangning

En annan teoretisk inriktning inom psykoanalysen anser att manniskor kan foértrénga minnen
medvetet. Ett test har utforts dar forsokspersoner var tvungna att forsoka fortranga ett visst
ord medan de uppmanades att forsoka komma ihdg ett annat, varje ord studerades i 4
sekunder. Aven efter att pengar erbjods, om de kunde komma ihdg det ord som de
uppmanades att fortranga tidigare, kunde de inte erinra sig det.*

3.5.5 Positivt filter

SAderlunds (2000) tes om varfér en majoritet av kunder ser sitt liv som positivare och béttre
an andras forklaras med att manniskor & utrustande med ett filter som censurerar vara
upplevelser till att framtrada som mestadels positiva. Detta filter fungerar sa att vi hellre lever
i fornekelse, i en enkel svart och vit vérld, an att se vart liv som negativt. Detta filter leder till
att obehagliga minnen och uppfattningar filtreras bort, for att gora plats for en positiv syn pa
livet. Detta & en process som med andra ord filtrerar bort de chockerande bildupplevelserna
och sparar den positiva delen av budskapet, dvs. det acceptabla for det medvetna minnet.

“ Sderlund, M. (2000) | huvudet p& kunden, Liber ekonomi, Mamé, pp. 43.

“2Matthew, S. S. & Peterson, B. J. (2004) " Self-induced memory distortions and the allocation of processing
resources at encoding and retrieval”, Cognition and emotion, 2004, VVolume 18, Issue 4, pp. 533 ff.

“% Butcher, J. (2001) “ Psycol ogists uncover supressed-memory clues’, The Lancet: Science and Medicine
section, 2001-03-17.
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3.5.6 Forforestallningar

En annan férekomst av fortrangning sker, enligt Séderlund (2000), nér reklambildsbudskapet
st&r i stark kontrast till konsumentens “forforestdllningar”. Denna teori innebar att
chockreklamens paverkan & som mest effektiv nar kontrasten mellan vad som kunden
forvantar sig av reklambilden och dess faktiska utslag & som storst, medan paverkan av
reklamen avtar nér reklamens budskap &r vad som forvantas av askadaren.

3.5.7 Slutligt resultat av fortrangningen

Kvar i kundens medvetande, efter att de naturliga férsvarsmekanismer skett, finns den
positiva delen av minnet kvar som chockreklamen etsade in, namligen méarket och produkten.
Eftersom denna del inte har fortrangts och filtrerats ut vid konfrontationen med den

chockerande reklamen finns en association till foretaget kvar for framtida kopintentioner.

3.5.8 Kritik mot fortrangningstesen

Det finns uppenbart en viss risk att alla minnen som associerades med det otécka och
provocerande har forskjutits och fortrangts. Men tesen & grundad pa de fakta om véra
forsvarsmekanismer som sager att negativa minnen filtreras bort medan positiva behalls.

3.6 Teoretisk referensram

Sammanfattningsvis vill vi tilldmpa vara teorier i fyra olika steg. Vi kommer att borja med att
rikta var uppméarksamhet &t chockreklamen i sig (objektet) genom att med hjdlp av Barthes
analysmodell férsoka identifiera olika meddelanden och symboler samt utreda deras specifika
betydelser. Efter att ha behandlat chockreklamen bildretoriskt gar vi sedan over till att
tillampa Henri Bergsons teorier om utspanning mellan objekt och subjekt for att se hur vi
interpreterar de meddelanden vi fétt fran reklamen.

Vidare kommer vi att fokusera pa de emotioner som uppstar hos subjektet da denne utsétts for
exponering av chockreklam. Med utgangspunkt i Soderlunds definitioner av emotioner samt
hans effekthierarkimodell vill vi beskriva de emotioner som uppstar vid chockreklam och
inordna dem i modellen for att kunna jamféra dem med andra emotioner och forhoppningsvis
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kunna urskilja ett monster. Slutligen gér vi in pa hur subjektet (&skadaren) behandlar och
bearbetar intrycken fran chockreklamen genom att fokusera pa minnets funktion samt
fortrangningsmekanismer.
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4 Empiri

4.1 Bianco

4.1.1 Bakgrund

Bianco & en danskagd skokedja som har ca. 120 butiker runt om i norra Europa. Enskilda
franchisedgare driver butikerna medan administrativa uppgifter skéts centralt.
Marknadsforingsaktiviteterna & gemensamma for alla butikerna och 1996 lanserade foretaget
den forsta nationella (Danmark) kampanjen som senare fick Epica-priset, en europeisk
utméarkelse for god marknadsforing. Sedan dess har Bianco fatt ett flertal utméarkelser och
priser fér sinainnovativa reklamkampanjer.*

Reklamkampanjen "How to afford the whole collection” blev falld av ERK véaren 2003 men
blev emellertid hyllad i Norge for att den visade exempel pdjamstalldhet i reklam.*® Detta var
samtidigt som debatten om konsdiskriminerande reklam ocksa borjade eskalera i svenska
medier. Kampanjen bestod av bilder med yngre mén tillsammans med ddre kvinnor samt
adre man tillsammans med yngre kvinnor. Den &ldre personen stod i 6verlage i férhalande
till den yngre personen. Den yngre & placerad l&gre, t.ex. pa kna framfor den &ldre personen.
Den yngre stannar hos " sugardaddy/mum” for att kunna ha rad att kopa alla skorna i Biancos
kollektion. ERK fallde kampanjen med motiveringen:

"Radet konstaterar att Bianco i den aktuella kampanjen anvant bilder som
otvivelaktigt antyder att yngre man och kvinnor skulle vélja partner utifran
ekonomiska fordelar och att aldre kvinnor och méan skulle vélja partner efter
utseende. Kampanjen har i sina olika varianter darigenom framstdlt savél
kvinnor som méan som objekt och samtidigt befast en otidsenlig syn pa
forhallandet mellan konen. Kampanjen & krankande mot sdval kvinnor som
man i almanhet och annonsen strider darfor mot ICC:s grundregler for
reklam.”“°

“ www.bianco.dk [2004-12-06].
*® Likestillingsprisen for reklame, Norge 2004.
“6 http://www.etiskaradet.org/erk.html [2004-12-06].
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Bianco har |6pande haft reklamkampanjer som téanjer pa granserna genom att provocera
askédaren. 2002 hade Bianco en kampanj med &dre transvestiter som poserade med
sasongens kollektion, 2003 hade de en kampanj med folk som ramlar omkull nedfér trappor
och balkonger och 2004 en kampanj med modeller som har extremt langa ben. Den
sistndmnda sasongens slogan var " The Stiletto Effect” och kvinnor framstalldes tillsammans
med dvéargar i en reklamfilm for att framhava effekten av hennes hogklackade skor fran
Bianco.

4.1.2 Reklamkampanjen hosten 2004 ”"Hands are so last year”

Biancos hostkollektion 2004 presenterades tillsammans med reklamkampanjen "Hands are so
last year” och & ett av de tva fal vi kommer att undersdka i denna uppsats.
Biancokampanjens tryckta bilder dterfinns i bilaga 1. Kampanjen bestér av bilder utomhus, i
butikerna, i tryckta medier samt en reklamfilm. Det gemensamma temat ar personer som fatt
ett par fotter fastsydda dér handerna egentligen skulle ha suittit. | reklamfilmen visas hur en
kirurg sdgar bort handerna pa sin patient for att sy fast ett par fotter. Pa bilderna som syns i
butiken och i medierna finns man och kvinnor som poserar med sina nya " fotter”. Slogan for
kampanjen & "Hands are so last year”. Kampanjen ska enligt Bianco ses som en ironisk
kommentar till alla férvandlingsprogram och vagen av plastikopererade kandisar. Bianco ser
garna att vi skulle fa ett par extra fotter sd att de skulle kunna sélja dubbelt upp med skor.
Metoden att blanda sig i den allménna debatten om t.ex. plastikoperationer tycks vara ett nytt
grepp for Bianco. Tidigare har de forvisso haft provocerande kampanjer men déaremot har de
inte ldmnat bidrag till den allménna debatten t.ex. om miljoforstoring. Detta har vi dédremot
tidigare upplevt att Benetton gjort i borjan av 90-talet med sin reklamkampanj ”Shock of
reality”.

Fargerna i kampanjens bilder & morka och har f& nyanser, med andra ord low-key. En
nedtonad gra fondvégg utgor bakgrund for de kvinnliga sdvdl som manliga modellerna som
ligger, sitter och star i olika stéllningar. Blickarna & bortatriktade och égnar inte askadaren
négon uppmarksamhet. Kroppshallningen ar ihopkrupen och introvert. Ansiktsuttrycken ar
funderande och franvarande samtidigt. Skorna upptar en liten del av blickfanget som snarare
helt koncentreras till de utbytta handerna. Kampanjen bestér dels av en rad bilder som
beskrivits ovan och dels av en reklamfilm som gar att se pa Biancos hemsida. Filmen utspelar
sig i rysk sjukhusmiljo. En kirurg star bredvid sin patient, en kvinna. Han ritar runt hennes
handled med en spritpenna samtidigt som han forklarar, pa ryska, vad han skall géra med
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patienten. Dérefter visas den nedsdvda kvinnan i operationsrummet dar operationen paborjas.
Né&sta scen & i uppvaket dar kvinnan ligger och vinkar med sina nya " fotter”.

4.2 Folkoperan

4.2.1 Bakgrund

Folkoperan grundades i Stockholm 1976 som ett forsok att utveckla den stagnerande
operakonsten. Stiftelsen Folkoperan &ger Folkoperan AB och & radgivare sdva ekonomiskt
som konstnarligt. Ett av huvudsyftena med verksamheten & att utveckla konstarten med
modernt teatertdnkande, bland annat genom att ta bort det traditionella orkesterdiket, for att
skapa mera narhet till publiken. Pa detta vis uppnar folkoperan en meraintim och direkt form
av opera. Ett annat syfte & att na ut till nya och framforallt yngre publikgrupper. De vill bryta
sociala uppfattningar om opera och foryngra den. Det gors genom att sjunga pa svenska sa att
publiken forstér handlingen. Folkoperan har ocksa en hemsida for barn, déar de kan lara sig
vad opera & och vilka begrepp som anvands i konstformen. Ytterligare ett annat forsok att na
ut till nya segment & genom intensiv och chockerande marknadsforing.

Lowe Brindfors & reklambyran som tar hand om Folkoperans utformning av
marknadsféringen och har bl.a. fatt guldagget for basta reklam, som de gjort fér Folkoperan.*’

4.2.2 Reklamfilmen for Luciadi Lammermoor

Vi har valt att anvanda oss av en reklamfilm for operan Lucia di Lammermoor, som gick pa
Folkoperan 2003, som vart andra fall. Reklamfilmen visades i tv och pa biografer i
Stockholm. | reklamkampanjen for operan fanns ocksa utomhusreklam och reklam i tryckta
medier, men vi kommer enbart att refereratill reklamfilmen.*

7 http://www.folkoperan.sefindex.php?view=arkiv&id=28 [2004-12-06].
“8 Filmen finns att se p& www.lowebrindfors.se under tidigare aktuella kampanjer: 2003, januari.
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Reklamfilmen & 1 minut 1ang, vilket & lang tid i tv-mediet. Vanligast & 30 sekunder och tv-
kanalerna séljer reklamtid i 30-sekundersbitar.*® Daremot f&r vi tai beaktning att Folkoperans
reklamfilm framst var dmnad for biograferna och dar brukar reklamfilmerna vara nagot
langre.

Handlingen bestér av att en kvinna sent pa kvéallen eller natten gar ut i sitt kok. V& framme
dppnar hon kylskapet och tar ut ett brunt paket. Fram vecklar hon en blodig bit lever som hon
tar tag i med handen. Hon stirrar ett tag pa den blodiga levern innan hon gnider in halsen och
kinderna med den. Dérefter 6ppnar hon en burk med rédbetor och haller ut rodbetssaften pa
sitt nattlinne. Samtidigt vander hon sig om och tittar ut genom fonstret som om hon hade lagt
marke till ndgon som stod utanfér och tittade in pa henne.

Kvinnan grimaserar mot personen utanfor fonstret och drar sedan en kniv frén blocket. Nu gar
hon tillbaka till vardagsrummet och rotar nervost bland nagra papper. Hon sté&r med dem i
handen och faller andaktigt ned pa golvet samtidigt som hon brister ut i ”en sista dramatisk
aria’. Dramatiken intensiveras och med kniven i hogsta hugg faller hon ”dod” pa den vita
ryamattan. Bilden fixeras nu vid papperna som visar sig vara ett partitur till operan Lucia di
Lammermoor. Kvinnans "blodiga’ fingrar hdller om pappersbunten dar det stér "Lucia di
Lammermoor — en dramatisk opera’. Filmen avslutas med logotypen fér Folkoperan som

sakta vaxer sig storre i utatgaende riktning.

Biancokampanjen och Folkoperafilmen anser vi vara tva bra exempel pa chockreklam som
genom att verraska och chockera askadaren forsoker fanga askadarens uppmarksamhet. Da
den i enafallet med operan kan kannas motiverad eftersom det &r en askadliggorelse av §alva
operans dramatik & det kanske inte lika uppenbart varfor Bianco vill forsoka chockera den
potentiella skokoparen i Biancoreklamen. | nasta kapitel vill vi forsoka reda ut hur
chockreklamen i dessatva fall fungerar genom att applicera valdateorier.

“ Kotler, P. & Armstrong, G. (2003) Marketing An Introduction., Prentice Hall, Upper Saddle River, N.J, pp.
489.
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5 Anays

5.1 Bianco

5.1.1 Bianco och symbolerna

Kampanjen bestér denotativt av en rad personer som poserar som modeller. Syftet torde vara
att visa upp den nya kollektionens skor. Modellens uppgift & normalt sett att vara vacker. Den
skall bara upp skorna/plagget pa ett sa attraktivt satt som majligt. Skor & en produkt som ala
behover som skydd mot kyla och vata. Denotativt ligger skons funktion pa det funktionella
planet som ett skydd, medan det sedan flera artusenden pa det konnotativa planet ocksa
fungerat som en utsmyckning av fotterna. Skor &r inte enbart en funktion utan ocksa en
estetisk utsmyckningsdetalj. Eftersom skor & en s pass vanlig basprodukt som alla behover
finns det ocksa valdigt manga som erbjuder denna produkt. Produkten kan skodesigners andra
pd i det oandliga men det handlar anda bara om kosmetiska atgarder pa en vara som har
samma funktion, att skydda fétterna. Denna funktion gar det inte att andra pa varfor féretagen
far ta till marknadsforingen for att differentiera sin produkt. Trenden har de senaste 30 aren
varit att skomakare och mindre skoafférer, som inte har kapaciteten att matcha de storre
butikernas marknadsféring i form av gemensamma storkampanjer, har fatt lagga ned sin
verksamhet. Detta pavisar i synnerhet vilken betydelse marknadsforingen har  for
verksamhetens 6verlevnad.

Pa det konnotativa planet spelar Biancokampanjen daremot pa langt flera strangar an vad
marknadsforare normalt sett gor i kampanjer med modeller som visar upp ett foretags
produkter. Enligt Bianco tolkas kampanjen som en ironisk kommentar till
forvandlingsprogram som t.ex. the Swan och Extreme makeover patv. Bianco staller indirekt
fragan varfor det inte kan bli modernt att sy fast ett par fotter pa armarna istéllet for hander.
Detta skall givetvis tas med en nypa salt da det & en helt otankbar idé. Daremot maste
marknadsforare ibland vara 6vertydlig i sina resonemang for att kunna bryta igenom med sina
stndpunkter. Emellertid tror vi inte att Bianco kanner nagot stérre samhéllsansvar och pa sa
vis vill kommentera plastikoperationerna kritiskt, utan de tros snarare ta tillféllet i akt och
spinner pavagen av plastikoperationerna som &r i fokus nu for tiden.
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| Biancos reklamfilm visas en kvinna fére och efter en operation. Personerna talar troligtvis
ryska och situationen véacker konnotationer till personer som dker utomlands for att lata
operera sig. Rysk sjukvard vécker inte direkt positiva associationer och det faktum att
betraktaren inte forstar ett ord av vad lakaren sdger vécker inte ndgot storre fortroende for
situationen.

Vi kan rent vetenskapligt argumentera for varfor modeller anses vackra Symmetrin &r
nyckelordet for denna teori. En ménniska som inte haft nagra sjukdomar eller defekter har inte
heller ndgra fysiska men pa kroppen efter sjukdomstillstand. Dessa méanniskor & med andra
ord symmetriska. Ansiktet har en viss symmetri och avviker denna anses méanniskan inte vara
vacker enligt denna teori. Symmetri forklaras normalt sett med att bada kroppshalvorna &
likadana men det gar ocksd att applicera symmetribegreppet i Biancofallet. Att ha hander
istallet for fotter, eller att ha deformerade armar anses normalt sett att vara felaktigt eller
avvikande. Allt som inte & normalt och symmetriskt skyddar vi oss emot eftersom det inte ar
ett sakert kort for den vidare reproduktionen. Att f& barn med en asymmetrisk person ger
troligtvis inte ett friskt barn. Simpla forsvarsmekanismer forklarar varfor vi inte anser att
modellernai reklamen &r vackra. De & snarare ett hot mot normaliteten och enligt Soderlund
(2003) reagerar askadaren kraftigt genom att kanna avsky och vamjelse.

Fotografierna framkallar traumatiska olustkanslor eftersom de indexikaliskt aterger en person
som "i verkligheten” (verkligt dtergivet pa foto) har hander utbytta mot fotter. Fotografiets
verklighetsforankring bestar av kanslan att personen pa fotot & dar just nar askédaren tittar pa
fotot och samtidigt anda inte & fysiskt narvarande, utan avlagsen i tiden bakd. Men
fotografiets paradox &r att det atergivna bade finns har och nu och andainte. Bergson talar om
utspanning som den process dar askadaren ser pa fotografiet och blir berord. Fotografiet stiger
in i var hjarna genom den méanskliga perceptionsprocessen samtidigt som vi beskadar
fotografiet. Denna interaktiva process skapar affekt hos den som tittar pa fotografiet. Affekten
forstarks ytterligare genom att en abnorm manniska aterges i kampanjen. Det sjuka i
framstalIningen utgor ett hot mot normaltillstandet och vi reagerar kraftigt som askadare.

Oliviero Toscani, fotografen bakom den uppméarksammade kampanjen ” Shock of reality” fran

Benetton, sade om sin kampanj att det provocerande i reklamen inte 1&g i bildernai sig utan i
den ovéantade placeringen av reklamen. Just darfor fungerar chockreklamen for att fanga
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uppmarksamheten eftersom den forekommer nd vi minst forvantar oss den.® Véra
skyddsmekanismer & pa sparléga nér vi ser pa reklam eftersom den traditionellt framstaller
vérlden positivt. Soderlund (2003) gar ocksa in pa detta och kallar det for ett brott mot
forforestalningarna.

Eftersom det vidare i vart fal handlar om fotografier som & digitalt manipulerade och
verklighetstroget framstallda, skapar det obehagskanslor hos askadaren vilket ocksa vore helt
naturligt ifall denna stétte pa en sadan person i verkligheten. Den indexikaliska forbindelsen
mellan den fotograferade och fotografiet konstituerar denna verklighetseffekt som just skapar
affekt hos &skédaren.™

Fotterna & i kampanjen grda och betraktaren ser tydligt Gvergangen mellan arm och fot dar
stygnen & val markerade. De nya fotterna ger intryck av att vara likdelar. Dod och férdarv ar
upplevelser som framkallas av bilderna och & begrepp forbundna med angest och
olustkanslor. Det mérkliga & da hur marknadsforaren kan sélja skor genom att framkalla
olustkanslor hos askadaren. Detta gar att forklara genom att studera fortrangningsmekanismen
lite ndrmare men forst skall vi se narmare pa hur energinivan hojs av chockreklam enligt
Soderlunds effekthierarki.

5.1.2 Emotioner i Biancos reklam

Vi har valt att lagga in emotionen chock i Soderlunds (2003) effekthierarki snett ovanfor
emotioner som ilska, radsla, missnéje och frustration (se cirkelmarkering i modellen pa nasta
sida) eftersom vi anser att chock utmérks av mer negativ vardeladdning i relation till dessa.
Chock &r just en foljd av att starka kdnslor uppstétt, vilket vi anser att Biancos reklam med
sina abnorma inslag har benédgenhet att framkalla. Den fysiska yttringen av chock
karaktariseras emellertid av &gt blodtryck och apati men vi tror inte att vara reklamfall
framkallas sa pass stark chock. Men vi anser déremot att den kognitiva emotionella
energinivan blir hog nar askadaren utsétts for chockreklamen.

* Fausing, B. (1999) Bevaggende billeder, om affekt og billeder, Tidernes Skrifter, Képenhamn, pp. 254.
*! Fausing, B. (1999) Bevagyende billeder, om affekt og billeder, Tidernes Skrifter, Képenhamn, pp. 25-38.
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Vi anser att de element som utléser chock innehdller liknande ovantade karaktdr som
overraskning, men med hogre energiladdning. Medan verraskning ligger pa den positiva
delen av véardeladdningsskalan ligger chock motsvarande pa den negativa sidan fast langre ut.

Okning av
energinivan
A
lIska Upphetsning
Radsla Gladje
Missngje Overraskning
Frustration Attraktion
Negativ <« » Positiv
vardeladdning Nedslagenhet Nojdhet vardeladdning
Sorg Avslappning
Uttrékning Lugn
M inskvni ng av
Energinivan

Figur 4. Emotionsmatris.>

Graden av negativ vérdeladdning som skapas beror bl.a. pa i vilken kontext betraktaren
konfronteras med reklamen. Visas reklamfilmen i samband med en thriller kanske vi som
tittare inte reagerar s starkt, medan samma reklamfilm i ett annat sammanhang kan utgora en
storre kontrast och déarmed upplevas som mer negativt laddad. Vidare spelar det antagligen
aven roll vad for slags produkt det handlar om samt om det &r en fysisk produkt eller en tjanst.

Likt Soderlunds (2003) definition av Overraskning uppstar chock av att véara
"forforestéliningar” inte stammer Overens med verkligheten. Evolutionsforskare anser att
emotionernas roll for individens anpassnings- och overlevnadsforméga & att uppdatera

*2 Sderlund, M. (2003) Emotionsladdad marknadsféring, Liber ekonomi, Malmé, pp. 36.
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individens forforestdllningar. Eftersom forforestéllningarna ser olika ut hos olika manniskor
ar det svart att specificera hur dessa ser ut, men grovdraget kan vi dock konstatera att de flesta
nog far en smarre chock av att det &r just skor som marknadsférs genom Biancos reklam.
Kanske forvantar askadaren sig snarare en reklam liknande Din Sko:s, som & mer
produktrelaterad. Denna typ av skoreklam &r for oss alla véabekant och utléser darfér inga
upprorande kanslor. Néar vi utsétts for Biancos reklam kanner sig manga daremot troligtvis
hépna, forvanade och chockade eftersom verkligheten helt enkelt inte stdmmer Gverens med
véra forforestallningar pa hur skoreklam borde framstéllas. Kopplingen mellan bild och objekt
kénns ovantad, vilket vi anser likt Overraskning kan medféra att individens
informationsbehandling avbryts och att fokus istéllet inriktas pa objektet for att kunna
undersdka vad det & som strider mot vara forforestalIningar.>

Enligt en undersdkning om reklam av Ang & Low (2000) sags kopintentionen bli starkare da
kopplingen mellan bild och objekt & omotiverad, vilket gor bruket av chockinslag i Biancos
reklam intressant. Betraktaren uppfattar Biancos reklam som omotiverad och darmed ger den
en positiv verkan inkdpsbeteendet hos den potentielle kdparen.

Ang & Low havdar utifran sin kontakt med reklammakare att originalitet & ett
framgangskoncept eftersom den skapar uppméarksamhet. Liksom Gverraskning hanger chock
ihop med originalitet. For att kunna astadkomma éverraskning och chock krévs namligen att
askédaren utsétts for ndgot som & nytt for denne. Detta nya inslag kan t.ex. innebéra att
marknadsférare i reklamen kopplar samman redan anvéanda element pa ett unikt sétt. Biancos
reklamkampanj & i allra hogsta grad originell i sin marknadskommunikation genom att
reklammakare bryter mot det traditionella sittet att marknadsfora skor. Plastikoperationer har
under senaste tiden nastintill blivit vardagsmat i tv-tablan och fungerar i sig inte langre som
ett chockmoment. Daremot utgdr den ”ovanligaform” av plastikoperation ett originellt inslag
i reklamsammanhang, vilket bryter mot vara normer och pa sa sétt vacker uppméarksamhet.
Denna uppmérksamhet, skapad av chockkaraktéren och originaliteten i reklamen, frambringar
i sin tur en tankeprocess hos betraktaren.

Eftersom vi placerar chockutlsande reklam langst ut till vanster i emotionsmatrisen anser vi
att denna typ av reklam & den mest negativt vardeladdade reklamen, till skillnad fran den

%% Reisenzein, R. (2000) Exploring the Strength of Association between the Components of Emotion Syndromes:
The Case of Surprise, Cognition and Emotion, Vol. 14, No. 1, pp. 1-38.
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traditionella reklamen som utmérks av positiv vardeladdning. Chockreklamen hamnar &ven
ovanfér den storsta delen av den traditionella reklamen med hénsyn till energinivan. Vi tror
med andra ord att chockreklam foder starkare emotioner hogre upp i effekthierarkin, vilket
leder till storre uppmarksammande av produkten. Vi tar stdd av tre forklaringar dar De
Pelsmacker m.fl. (2001) beskriver varfor negativa emotioner i reklam kan fa en positiv effekt.
Forst och framst ségs det att negativa kanslor leder till storre uppmérksamhet &n positiva men
att de negativa kéndorna inte 6verférs till objektet. Den andra férklaringen anser att de
negativa emotionerna skapar en hog energiniva hos betraktaren vilket leder till en slags
familjér kansla. Efter ett tag gor detta att vi borjar tycka om produkten samtidigt som de
negativa kanslorna forsvinner. Vidare sager den tredje beskrivningen att konsumenten
distraheras av de negativa emotionerna vilket gor att var uppmérksamhet avlieds fran det
centrala budskapet vilket i sin tur leder till att vi f&r farre motargument till produkten.>

En annan syn pa reklamen kan vara att Bianco med sin forl 6jligande chockkampanij vill spela
pa vara etiska varderingar. Annonsen uppmanar oss med sin radikala slogan ”"Hands are so
last year” att skaffa ett par extra fotter for att vara trendriktiga och hdnga med i drets mode.
Genom att pa detta sitt mala upp modevéarlden och plastikoperationsindustrin som en fiende
stéller sig Bianco pa konsumentens sida. Att skapa en gemensam latsasfiende & en del av
klassisk dvertalningsstrategi inom férsajning.> Har forsdker Bianco profilera sig som ett
palitligt och tryggt foretag som vet vad som &r bast for kunderna.

Att anvanda emotionsladdad marknadsféring i form av chock har kommit att bli ett
kannetecken for Bianco. For att beréra nagra av deras kontroversiella reklamkampanjer
namner vi "He didnt know about our mens collection”®, dar transvestiter poserar i
kvinnoskor och "How to afford the whole collection”®’, dér &ldre kvinnor fotas omslingrandes
av sina yngre "toyboys’ samt ddre man, "sugardaddies’, omgivna av yngre kvinnor. Genom
att gang pa gang halla kvar vid chocktemat skapar Bianco foérvantningar hos konsumenterna
och marknadsféringen blir nastan som ett "event” i sig. Paradexempel pa ett foretag som
lyckats med att skapa forvantningar & H&M, vars julkampan] nastan kan sagas ha blivit
institutionaliserad.

> De Pelsmacker, P., Geuens, M. & Van den Berg Harlow, J. (2001) Marketing communications, Financial
Times Prentice Hall, Harlow.

% Sgderlund, M. (2003) Emotionsladdad marknadsféring, Liber ekonomi, Malmé, pp. 171.

% http://www.bianco.com/history/campaigns/2002-fall.asp, [2004-12-14].

> http://www.bianco.com/history/campai gns/2003-spring.asp, [2004-12-14].
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5.1.3 Fanga uppmarksamhet

Om man utgdr fran Ruiz & Sicilias (2004) fyra olika individkategorier torde det vara viktigt
for foretagen att utreda vilken typ av individer deras malgrupp utgér innan de utvecklar sin
marknadsforing.

Utifran Dubes (1996) resonemang borde emotionsladdad marknadsforing inte vara motiverad
i Biancos fall om det forutsétts att deras produkter kan betecknas som ”functional”. Dock kan
skor ha olika betydelse for olika méanniskor. FOr vissa kanske de anvénds enbart for sin
funktions skull, dvs. skydd for fotterna, medan de foér andra ses som accessoarer som far dem
att kdnna sig lite extra piffiga. Det & mgjligt att Biancos emotionsladdade reklam fungerar
béttre pa den senare kategorin, vilket dven kan kopplas till den tidigare diskussionen om

reklamens relevans for produkten.

5.1.4 Fastetsning av chockreklam i minnet

Biancos mdl &r att i sin reklamkampanj "Hands are so last year” kommunicera ett sdpass
chockerande meddelande att vi tar till oss budskapet och |ar oss om produkten och maérket.
Foretagets chockerande kommunikation sker genom att bryta med det normala kroppsliga
forhdllandet, och istédllet ersitta handerna med ytterligare tva fotter. Detta gor att
reklamkommunikationen i det hér fallet bryter normer och framstéller abnorma fenomen som
ndgot normalt. Det framh&vs har extratydligt i reklamfilmen dér en leende patient vinkar mot
askédaren med sin tillopererade fot. Denna signal, att vinka med handen, &r ett beteende vi har
lart oss i mycket unga & och darmed har fast forankrat i vart medvetande och aktiva
undermedvetna som ett normalt beteende. Nar reklamen bryter mot denna normalitet och
framhaver en sddan vardagshandling med ett anormalt attribut, en fot med en anormal
placering som utfér en normal handling, skapas ett kontroversiellt budskap pa ett flertal
nivéer. Denna handling gor det svart for det aktiva undermedvetnas symbolhantering att
hantera budskapet som kommuniceras. Anomali och brott mot normalt beteende har
behandlats ovan, ytterligare normalitetsbrott tas nu upp nedan.

Reklamfilmen ger komplikationer for hjarnans vilja att sortera intryck i normalitetens fack.
Malgruppen far anses ha uppfattningen att operationer och sjukhusmiljon i Ryssland haft
mycket att Onska angdende sanitet, resurser, redskap och attityder till patienter. Det & da

mycket svart for malgruppen att acceptera den situation som den glade och nojda patienten
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befinner sig i, och det sdtt som operationen utfors. En ivrig, rysktalande promotor och doktor
utfor pa ett nonchalant satt, sdgandes, den absurda operationen. Operationen kommunicerar en
kombination av lekfullhet, glédje och l&tthet med realiteten att inte ha ndgra hander langre.
Utan hander blir vardagliga situationer komplicerade men av reklamens budskap att doma &r
detta ett 13gt pris for att kunna béra ett extra par skor fran Bianco. Kontrasten mellan det
l&ttjefulla och groteska &r svart att hantera.

Biancos chockartade reklamkampan) framhaver att deras meddelande &r ett absurt inlagg i
debatten om plastkirurgins framfart i samhéllet. Detta star i kontrast mot det faktum att deras
opererade fotter &r likbleka. Detta kan ge associationer till filmer som Frankensteins Monster
och andra vérre filmer om zombies™ dar doktorer sétter samman likdelar for att utfora ndgot
s makabert som att teruppvéackande de doda. Dessa doktorer vill framsta pa samma niva
som gud medan deras resultat &r likblekt, Sukt och omanskligt. Filmer som uttrycker sig pa
detta vis kommunicerar ett budskap som &r distanserat fran méanniskans normal beteende.

Att utfora en "skonhets’-operation i Ryssland kan ses som en billig och snabb utvag fran
langa koer i svenska sjukhussystemet eller dyra svenska privatkliniker, vilket i sig kan ses
som ett fenomen som betraktaren |&ttare kan associera med. Med tanke pa att den potentiella
kunden kan associera sig med situationen som den leende, fotviftande Svetlana befinner sig i,
ar det mer skrdmmande &n vad Frankensteins Monster kommunicerar.

De associationer som reklamfilmen frén Bianco forsoker skapa hos askadaren, kommer att ge
varierande resultat beroende pa tidigare erfarenheter och upplevelser av amnet. | de flesta fall
kommer reaktionen vara ett kognitivt Okat intag av information pga. chocken av absurditeter
och motsagel sefulla budskap, men for en del av askadarna kommer mycket starkare emotioner
att antingen fodas eller vackas till liv fran tidigare chockartade upplevelser.

5.1.5 Traumatiskaintryck

| en kombinationseffekt av det tudelade absurda budskap som kommuniceras och tidigare
fortrangda erfarenheter som kommer upp till ytan fran det omedvetna minnet, kan en
skrammande situation upplevas. Denna situation, om kunden ligger pa den kansliga delen av
den emotionella skalan, kan vara mycket skrammande och till och med upplevas som ett

%8 Dawn of the Dead, regi Zack Snyder.
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trauma. Det & har vara naturliga psykologiska forsvarsmekanismer kommer in och fortranger
upplevelsen igen, tillbaka till det undermedvetna. Fortrangningsmekanismen kan vara sa stark
att den forskjuter allt som har hant under en viss tidsperiod, men en sadan stark reaktion kan
Biancos reklam troligen inte framkalla.

5.1.5.1 Frivillig fortrangning

Upplevelsen av Biancos reklamkampanj kan aven ge upphov till frivillig fortrangning hos
mindre kandliga individer som inte har samma traumatiska fortrangda bagage i det
undermedvetna. Vad som da hander &r att kampanjen forskjuts till det g medvetna minnet
eftersom reklamens budskap inte stdmde OGverens med personens uppfattning av normalt
beteende.

5.1.5.2 Brott mot normalitet

Med tanke pa att Biancos kampanj & sdpass annorlunda passar den helt enkelt inte in i det
normaltillstand som krévs for att platsa i den socida anpassningsteorins monster i
vardagslivets beteende. Att frivilligt vilja amputera sina hander och ersétta dem med fotter &r
ett uttryck for anormalt beteende. Méanniskan & ett gruppdjur och vill passa in i en storre
samling av manniskor. Med denna starkt avvikande handling ser personen i fraga till att hon
inte passar in och handlingen blir darmed ett brott mot gruppens normer. Betraktaren kommer
att forskjuta hennes frivilliga handling ur minnet.

5.1.5.3 Positivt filter

Askédaren har svért att handskas med Biancos anormala budskap. Speciellt nar det bryter mot
normala konventioner och kommuniceras pa ett sapass gléttigt tillvagagangssétt, dar ala
medverkande i reklamfilmen beter sig som om allt de gor vore fullt normalt. Effekten blir att
meddelandet fastnar i minnet och behandlas i tankeprocesser under en langre tid én vad ett
positivt budskap skulle ha gjort, allt enligt Soderlunds teori om emotioner. Budskapet &r
chockerande och &ckligt och darfor méaste det bort enligt teorin om det positiva filtrets effekt.
Meddelandet passar inte in i manniskans referensram om hur manniskan i samhéllet skall
kommuniceras och portrétteras.
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De naturliga fortrangningsmekanismerna som finns till for att forsvara det individuella
manskliga psyket fran de upplevelser som Biancos chockreklam ger upphov till & mycket
starka och aktiva. Med tanke pa den teorin vi lutar oss pa, att det otéacka av Biancos
chockreklamen kommer att fortrangas, vill vi gora gallande och inte minst framhéva att det
positivai reklamen, Biancos mérke och skor, har etsats sig fast i det medvetna minnet hos den
potentiella skokonsumenten. Denna fastetsning av produkten och mérket har skett pa ett
mycket mer permanent sétt dér tillvagagangssétt och férankringen i minnet & desto djupare
an vid normal positiv reklam.

5.1.6 Intervju med marknadskoordinator Diana Petersen

Vi kontaktade Bianco pa deras huvudkontor i Kolding. Marknadskoordinatorn Diana Petersen
beréttade att de inte haft ndgra sérskilda dvervaganden bakom kampanjen. De ville snarare
inflika en kommentar till plastikoperationerna som &r aktuella idag. Deras framsta syfte med
kampanjen & att uppna en "stanna-till” -effekt enligt Petersen. De har inte haft den senaste
tidens kritik av den sexanspelande reklamen i &anke utan vill helt enkelt bara provocera med
sina reklamkampanjer. De har med andra ord inte medvetet bytt strategi nér de gétt fran den
sexanspelande reklamen till reklamkampanjen ”Hands are so last year”. Provokationen ar en
trend i Biancos marknadsféring som de fortfarande lever upp till. Pa var fraga, ifall
kampanjen fatt ndgon respons fran kunder eller media, fick vi svaret att de alltid far respons
pa sina kampanjer. Men Petersen kunde inte ge exempel pa nagon konkret respons. For att
koppla var analys av reklamkampanjen med forsajningsstatistik fragade vi hur forsaljningen
gatt efter kampanjens lansering. Den fragan kunde Petersen inte svara pa utan sade att det
finns manga andra faktorer som spelar in pa férsdjningen och att det ar oerhtrt svart att
beddma en kampan;js effektivitet.

Vi bor hai aanke att fragorna vi stéllde kan vara kéandliga for ett foretag att svara pa. Det
betyder att vi hogst sannolikt fétt ett relativt utsldtat svar. Men eftersom det inte gar att fa
mera konkret information om hur forsaljningen gatt utifran kampanjen vi analyserat kan vi
inte heller pasta att chockreklamen &r positiv eller negativ for forsaljningen. Daremot har vi
forsokt utreda chockreklamens bestdndsdelar samt kommit med forklaringsmodeller till hur

den fungerar.
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5.2 Folkoperan

5.2.1 Konnotationsskifte

Operakonsten har sedan modernitetens intréde i slutet av 1800-talet inte utvecklats och foljt
med i tiden som t.ex. teaterkonsten gjort. Operans storhetstid var under borjan av 1800-tal et
fram till 1925. P4 den tiden dominerade den tyska och italienska operan. Operan har med
andra ord stétt till i sin utveckling och darmed ocksa fétt en stampel pa sig som en forlegad
konstform. Det stammer emellertid inte enligt Lennart Lundblad, marknadschef pa Kungliga
Operan i Stockholm.*® Hans publik bestér till halften av ddre abonnenter med fasta platser
och till halften upplevelsepublik under 30 ar. Problemet ligger inte i att operan enbart har en
dldre konservativ publik, vilket vore en 1&tt slutsats att dra, utan att operan istéllet inte lyckats
locka till sig tillrackligt med publik i det hela taget. Har har Folkoperan en vision om att
fornya operan vilket de har gjort inte bara genom de operastycken de satt upp utan ocksa i
form av sin sérpraglade marknadsforing. Barthes konnotation & nyckeln i detta sasmmanhang.
Konnotationerna som ndmnts ovan, dar vi sarskilt syftar till uppfattningen om opera som en
forlegad konstform, spérrar operan fran att ta sig in i de Ovriga (oftillfredsstéllda)
malgruppernas uppfattning om operakonsten. Det krévs med andra ord ett konnotationsskifte
ifall marknadsforarna skall lyckas med att forandra uppfattningen om operan.

| reklamfilmen for folkoperan ser vi en kvinna anvanda attribut som en kniv och blod, vilka
normalt sett hor hemma i skrackfilms-genren. N&r kvinnan tittar ut genom koksfonstret,
eftersom hon fé&r syn pa ndgon utanfor, kan vi ater igen dra paralleller till skrackfilmerna dar
en mordare t.ex. genom fonstret, stér och stirrar in pa sitt offer. Detta ar ett konkret forsok pa
att forandra konnotationerna genom att dra in associationer till skrackfilmen genom
intertextuella referenser vilket torde attrahera en yngre och oinvigd publik. Men det &
emellertid inte operan i sig som blivit en skrackfilm utan i detta fall reklamen fér operan.
Folkoperan repositionerar i detta fall operan for att na ut till en yngre publik genom att drain
symboler fran den samtida popul arkulturen.

Nér vi studerar reklamfilmen i detalj visar sig en rad symboler med starka emotionella
laddningar och konnotationer. Blod & denotativt kopplat till liv och utgdr en livgivande

funktion i manniskokroppen. Med dess roda farg & blod kopplat till begrepp som liv, karlek

% Wahlin, C. (2003) "Varfor sjunger det inte om operan?’, Aftonbladet, 2003-04-27.
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och varme. Utanfor kroppen star blod daremot for ndgot negativ eftersom det &r tecken pa ett
sar nagonstans pa manniskokroppen. Blod & en kroppsvétska som vacker starka kanslor hos
de flesta och vissa svimmar till och med vid blotta synen. Blod i kroppen utgor ett subjekt
medan det utanfor kroppen emellertid inte utgdr dess motsats, ett objekt. Blod utanfor
kroppen & inget handgripligt eller gallost utan fortfarande en levande del av den avskiljda
kroppen/subjektet som kan ge vidare liv vid transfusion. Blod utanfor kroppen &r i ett slags
mellantillstand, ett sa kallat abjekt. Detta mellanting mellan liv och dod som abjektet utgor ar
ett hot mot var dverlevnad och vacker darfor starka kéndor, eller for att anvanda Barthes
begrepp affekt, hos den som tittar pa reklamfilmen.

| reklamfilmen forekommer kommunikation pa tre plan. Budskapet & delsi form av rorliga
bilder, dels av ljud och dels av ett textmeddelande i slutet. Ljudet ger i kombination med de
rérliga bilderna upphov till en forstérkning av effekten. Ljudet av levern som med sitt
smackande ljud smetas ut pa kvinnans hal's vacker dckel hos askadaren. Det metalliska |judet
av rodbetsburken som Gppnas samt kniven som lyfts ur knivblocket kopplar ater till
skréckfilmen med dess forstéarkta ljudeffekter.

Personen utanfor fonstret kan tolkas som att vara en voyeur som tittar in pa henne, altsa en
smygtittare som intresserar sig for att spionera pafolk i deras hem. Det kan ocksa tolkas som
att vara en valdsman eller mérdare som studerar sitt offer. En annan mgjlig tolkning &r att det
i jalva verket & vi askadare som skall vara den beskadande personen utanfor fonstret. Det
gar att se biografduken eller tv-skarmen som det fonster hon tittar ut genom och som vi
foljaktligen tittar in genom. Det &r ett sétt att fa askadaren aktivt in i handlingen genom att
skapa en interaktiv handling dar askadaren och kvinnan direkt ser pa varandra. Kvinnan utgor
den antropomorfiserade Folkoperan (jmf Danske Bank) som direkt kommunicerar med
askadaren och darmed aktivt dras in i handlingen. Kvinnan véser & oss som om hon vill
markera sin kontroll Over situationen.

5.2.2 Emotioner i Folkoperans reklam

Liksom Biancos placerar vi Folkoperans reklam i vanstra hérnet i emotionsmatrisen (se figur
4). Denna reklam innehdller en rad kanslovackande attribut och effekter som skapar chock
hos askadaren. | jamforelse med Biancos reklam pastar vi att reklamfilmen for "Lucia di
Lammermoor" skapar starkare emotioner eftersom den kénns mer "naturtrogen” @n Biancos
ironiska vinkling pa sin kampanj "Hands are so last year".
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Men &ven i Folkoperafallet krockar verkligheten med vara forforestéllningar. Vi associerar
opera med flard och lyx och forvéantar oss darfor att reklamen ska gai samma genre. | stéllet
mots vi i reklamfilmen av en kvinna i nattlinne och raggsockor som kanns som vilken
"Svensson”" som helst. Kopplingen mellan bild och objekt faler dock pa plats senare da
kvinnan slénger sig ner pa mattan och spelar dod och slutrefréangen av operan tar vid.

Folkoperans reklamfilm kanns mycket originell eftersom den kopplar samman en gammal
konstform med dagens skrackfilmer. Detta tillssmmans med de chockutldsande attributen
skapar en stark véardeladdning pa efterféljande effektnivaer hos betraktaren och riktar dennes
uppméarksamhet mot Folkoperan. Vad som ocksa &r till bade Biancos och Folkoperans fordel
& att de i sina reklamer anvander sig av attribut som vi alla stéter pa i var vardag
(skonhetsoperationer i dokusdpor respektive skrackfilm). Nar vi s3, efter att ha sett
reklamfilmerna, kommer i kontakt med attributen kan minnen &terkallas i form av bilder fran
reklaminslagen. Det &r effektivt att pa detta sétt vava in vardagliga objekt i marknadsforingen
eftersom reklambetraktaren med stor sannolikhet kommer att stota pa dessa i ett senare
sammanhang i vardagen och pa sa sétt skapas en slags innotningseffekt.

Vi har i vér kvalitativa fallstudie satt fokus pa att betrakta de initiala leden i effekthierarkin,
dar kunden utsétts for ett visst stimuli och dérefter reagerar i emotionella termer genom att
kanna chock eller skrack. For att kunna gora en uppfdljning pa vad som sker i efterfoljande
steg, dvs. hur varumérkesattityden ser ut, vilka beteendeintentioner som skapas och hur det
faktiska beteendet darefter verkligen yttrar sig kravs dock en hel del mer information.
Reklamfilmerna vi studerat & enbart en del i hela konceptet — det finns flera faktorer i det
initiala skedet av emotions addningsprocessen som paverkar slutresultatet. T.ex. &r det viktigt
hur konsumenten beméts i Biancobutiken. Ett besok pa Folkoperan kan dock sigas vara
kénsligare eftersom det handlar om leverans av en tjanst déar kvaliteten bestdms i ” sanningens
ogonblick”, vid motet mellan konsument och producent. Det & viktigt att besoket i
skobutiken eller pa Folkoperan stammer Gverens med kundens forvantningar, dvs. att
bemétandet pa plats stammer Gverens med kundens uppfattning av foretagets image.

N&got som ocksa ar viktigt for effekten av chockmarknadsforing ar, som vi tidigare namnt,
kontexten i vilken reklamfilmen ses. Hur vi upplever en viss reklam paverkas av om vi
ensamma utsétts for intrycket eller om vi tillsammans med andra mottar informationen. Enligt
Howard & Gengler (2001) tenderar vi att i grupp paverka varandras reaktioner. Det & dock
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svart att undersoka hur olika miljoer och konstellationer paverkar vart mottagande av vara
fall, eftersom det finns en mangd mojliga situationer.

En annan storning som kan uppsta i effekthierarkimodellen kan vara att de chockutlésande
faktorerna i Biancos och Folkoperans reklamfilmer drar till sig sA pass mycket
uppmarksamhet att betraktaren inte noterar vilken produkt/tjanst eller foretag det handlar om.
| Folkoperans fall kénns det mer motiverat att anvanda sig av emotionsladdad marknadsforing
eftersom de just sdljer upplevelser av samma karaktér, till skillnad fran Bianco, dar produkten
& fysisk. | "Hands are so last year” far vi ingen tydlig beskrivning av varans utseende, farg
eller kvalitet. Risken finns darfor att betraktaren i efterhand far svart att koppla samman

intrycket frén reklamen med produkten.

5.2.3 Fanga uppmarksamhet

Utifran Dubes (2003) resonemang om att marknadsforingen bor anpassas till produktens
funktion far Folkoperan, till skillnad fran Bianco, fullt stod eftersom de sdljer "feeling”
products, dvs. upplevelser i form av opera, och déarmed bdr ha med emotionellaindag i sin
marknadsforing.

5.2.4 Fortrangning av negativa konnotationer

5.2.4.1 De forbjudna symbolerna

Vid en forsta anblick verkar Folkoperans reklam mindre komplicerad och enkelsparig i sitt
sétt att vacka uppmarksamhet med dess chockeffekter. Folkoperans reklam & mera visuellt
chockerande (blod, knivar, kétt) 8n Biancos reklam, som inte anvander chockerande symboler
i lika stor utstrackning. Bianco forlitar sig istéllet pa det motsagelsefulla budskapet i deras
reklamfilm. Men tittar vi nérmre pa Folkoperans reklam ser vi att den ocksa & komplex. Den
bestialiska akten genomfdrs t.ex. i en till synes normal lokal, i en persons kok i en l&genhet.
Den anvander ocksa blandade budskap och symboler nér den kombinerar blod med lekfullhet.
Denna kontrast har det aktiva undermedvetna och det medvetna svart att hantera varfor

konflikter uppstar i hjarnan.
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5.2.4.2 De skrammande traumatiska symbolerna

Symbolerna koétt och blod som visas i Folkoperans chockreklam & skrémmande och
traumatiska. Manniskor har i ala tider forsokt att halla sig friska och hela. Blod och kott
forknippas med olyckor, krig, vadsbrott, 6ppna sar och extrem smérta och & den konkreta
yttringen av fordarv. Blod kan skicka &ven den mest hardade ménniskan in i ett
chocktillstand.

Diskussionen ovan ger en bild av Folkoperans chockreklam som ndgot tabubrytande och
groteskt, men det finns aven ett motsagelsefullt budskap i reklamen. Attityden till och
tillvagagangssattet som kvinnan applicerar sina specialeffekter, ar delvis komiska. Rodbetorna
i burken studsar pa golvet, efter det att hon héllt spadet Gver sig. Hon leker med mat, en
leverbit, som hon kletar in ansiktet i. Men det & en rd kottbit, darfor kan meddelandet
fortfarande ses som ganska skrammande och dubbeltydigt eftersom den raa kéttbiten befinner
sig i ett tillstdnd mellan dod och néringsgivande tillagad mat. Detta kan jamstallas med
abjektet som &r tillstandet mellan subjekt och objekt dvs. i ett icke-tillstand. Dubbeltillstandet
syftar ocksatill forhallandet mellan lek och blodigt allvar.

Till sist har vi den glansande kniven som ett skrammande attribut i reklamfilmen. Den utgor
det slutliga sjalvmordsvapnet i tragedin. Sjalvmord har alltid varit tabubelagt, ndgot som helst
inte skall diskuteras och uppmérksammas av utomstdende personer. Det & en forbjuden
handling, och & i manga kulturer, speciellt i det romersk-katolska Italien, dar de flesta operor
kommer ifran, en okristlig handling. Filmens tabubrytande handlingar sker under ett normalt
sken och i forevandningen att det bara &r en repetition infor en operaframstéllning som senare
vantas ske i dess rétta miljo, pa operascenen.

5.2.4.3 Askédarens traumatiska upplevelse

Filmen drar in &skadaren i handlingen, genom att filma frén utsidan av kokets fonster. Detta
kan ocksa tolkas som att en person ur operapubliken tittar in pa scenen som spelas upp inne i
koket, eller rent av som en smygande voyeur eller valdsman som snokar runt och tittar in i det
oskuldsfulla hemmet. Tolkningen av denna &skadares roll |amnas Gppen for betraktaren av
chockreklamen. Aské&daren kan tolka utifrén sin egen verklighet, om individen i fréga har
rékat ut for forfoljelse av nagon annan, eller fran det mer vanliga upplevelsen av temat i
uppdiktade beréttelser fran TV, radio och filmer. Bada har det gemensamt att de kan skapa en
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skrémmande kansla, som den korta sekvensen i Folkoperans reklamfilm kan skapa en referens
till. Da upplevs de kandlor, som t.ex. fanns nér personen sag den skrammande filmen Psycho,
aterigen nar reklamfilmen ses. Folkoperans reklamfilm kan &ven upplevas som extra
skrammande i den har situationen, med tanke pa tidigare diskussion om diskontextuell
placerad marknadsforing, dar den over huvud taget inte forvantas. PI6tdligt & den bara dér,
kanske mitt mellan ett naturprogram och en fragetéavling. Den trénger sig pa, inte som nar
individen planerat att se en skréckfilm och darmed forvantar sig starka emotioner. Sinnena &r
dppna och vi har inte hunnit ta pa oss vart mentala skydd mot skréammande emotionella
effekter som vi annars skulle vara garderade med. Detta leder till en 6kad traumatisk effekt
och vidare fortréngning.

Folkoperans reklamfilm har formaga att skramma och kan direkt jamforas med skrackfilmer.
Men aven ur detta sitt att se pa reklamfilmen delas diskussionen i tva lager. Vissa personers
reaktioner andras inte ndmnvéart pa grund av intryck av detta slag. Det beror pa hur
emotionellt kanslig individen &r. Skrackfilmer paverkar en del negativt, medan andra ar
avtrubbade, delvis for att de har sett s3 manga av dessa filmer forut, och delvis for att de ar
emotionellt mindre kandliga individer. Referenser som ocksa kan komma upp hos &skadaren
& annan chockerande visuell media, sdsom datorspel, konst, nyheter fran krig osv., vilket
paverkar &skadarens upplevelse och behandling av informationen i reklamfilmen.

5.2.5 Fortrangningsmekanismernas funktion

Att reagera mot kott, blod, knivar, dodsangestskrik, skrammande voyeur, osv. & helt
naturligt. Kraften i denna reaktion beror pa tidigare upplevelser, situationen du befinner dig i
ndr du ser filmen och forvantningarna av vad en reklamfilm normalt handlar om. Det
chockerande budskapet fran Folkoperans reklamfilm har nu tagit sig in i kundens medvetande
och nu beror det paindividens referensram om den skall behdllas eller forskjutas.

5.2.5.1 Fortrangning enligt social anpassningsteori

Vad kvinnan gor i sitt hem & Overhuvudtaget inte normalt och kan da &ven fran en
beskadares synvinkel som upplever hela episoden fran distans, fortrangas enligt den sociala
anpassningsteorins referensram. Det & svart att acceptera att kvinnan smetar in sig i den
blodiga levern eftersom det ar ett icke accepterat sociat beteende. Att leka med mat har vi
sedan barnsben fétt lara oss vara ett oacceptabelt beteende. Nar sedan knivar och blod
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kommer ini bilden blir det &hnu véarre att hantera for det medvetna minnet. Att behdlla dessa
intryck i hjarnans minne kan helt enkelt vara for mycket. Om personen i fraga @ven har en
tidigare skarrande referensram & det inte ett |angt steg till en fértrangning av intrycket till det
undermedvetna.

5.2.5.2 Medveten fortrangning

Men &en medveten fortrdngning kan ske av denna reklamfilm. Personen fortranger
upplevelsen av chocken aktivt till de forskjutna minnenas center. Denna process & svarare att
ta till som en forsvarsmekanism eftersom det kravs en medveten aktiv handling. Det finns
olika grader av aktiv fortrangning. Vissa personer har en aversion mot delar av symbolerna i
filmen, t.ex. om askadaren &r vegetarian, kan delen med den blodiga levern fortrangas medan
budskapet om operans repertoar fortfarande finnas kvar i det medvetna minnet. Det finns &ven
personer som aktivt fortranger hela reklamfilmen, for att de inte kan hanteravald i det aktiva
minnescentret, forutom det positiva i sutet, Folkoperans logo. | den slags fortrangning vi
diskuterar har finns det en risk att daven Folkoperans logo fortrangs, men ménniskors formaga
att forsoka se nagot positivt i allt de upplever leder till det att logan ger positiva associ ationer
om opera, kultur och konst. Askédaren kan férhoppningsvis i framtiden komma att g& pa
négon av Folkoperans visningar, eftersom den har kvar ett positivt minne av Folkoperan.
Aven om reklamens visuella budskap, (blod, knivar, osv.) fortrangs helt eller delvis, och
diskussionen uteblir, finns ett valinprantat intryck kvar i hjarnans medvetna minnescentra.

5.2.5.3 Positiva filtrets mildare fortréngning

Det positiva filtret som vi ala & utrustade med, och som den normala reklamens mediebrus
har svart att brytaigenom eller nd fram till, kan &ven vara en faktor att tai beaktande i denna
reklamfilm. En &skadare som t.ex. sitter och &er framfor TV:n och plétsigt ser denna
reklamfilm med en blodig lever, kniv osv. far hogst troligen inte en positiv upplevelse. Det
otacka i denna reklamfilm passar helt enkelt inte in i den bild som personen i fraga har gjort
upp om sig galv och sin situation. Férnekelse kommer in och tréanger ut det obehagliga som
gavmord, blod osv. till det undermedvetna.

Ovan har vi diskuterat olika delar av fortrangningsmekanismernas inverkan pa var upplevelse
av chockerande reklam med tanke pa véra tva fall, Biancos skoreklam och Folkoperans
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reklam for en operauppséttning. Vi har ocksa diskuterat den starkt positiva delen av minnet
som lever kvar efter det att fortrangningsmekanismerna har aktiverats pa olika sétt.

5.2.6 Intervju med marknadsforare Lisa Bostrom pa Folkoperan

Pa Folkoperans hemsida kan den intresserade |&sa att deras malséttning &r att standigt fornya
operakonsten. Lisa Bostrom bekraftar detta och tillagger att det & viktigt for dem att
Overraska och vara nyskapande med sin repertoar. De kontroversiella reklamkampanjerna ar
en del av deras koncept. Tanken & att de med denna typ av marknadskommunikation ska
kunnalockatill sig en ung och ovan publik.

Pa fragan om de innan lanseringen av kampanjerna varit oroliga for hur de skulle tas emot,
menar Lisa Bostrom att detta inte varit fallet eftersom syftet varit just att chockera. Hon har
enbart mérkt av positiv respons pa deras marknadsforing. Ett bevis for detta, menar hon, &r att
de tilldelades Guldagget for basta direktreklam 2003. Detta ar ett pris som delas ut av
Sveriges Reklamforbund for att belona svensk reklam. Kampanjen som |&g bakom
utmérkelsen var direktreklam for ”Maskeradbalen”, som var utformad likt ett obduktions- och
forhorsprotokoll av mordet pa Gustav 111. Inte nog med att Folkoperan kande sig drade Gver
att erhdlla det atravarda Guldagget skapade priset i sig ytterligare uppméarksamhet och pr i
media.

Lisa Bostrom havdar att nyckeln till framgang legat i deras téta samarbete med den flerfaldigt
prisbel 6nade reklambyran Lowe Bringfors. Eftersom det pa Folkoperan inte finns mer an 2-3
personer som arbetar med marknadsforing mojliggor det en Oppen diskussion med
reklambyran.

Folkoperans aktuella reklamkampanj bestar idag av en "brinnande dirigent” samt en reklam
for barockoperan Fedra som & utformad likt framsidan av en damtidning, for att dterigen dra
en intertextuell parallell till dagens populérkulturella tabloidmedier. Den chockrelaterade
reklamen verkar ha blivit en del av Folkoperans marknadsforing och vi kommer antagligen att
i fortséttningen fa se mer av dettainslag.

Aven Folkoperan var fortegna om forsaljningssiffror vilket gjorde att vi aven i detta fall €
kunde folja upp var understkning med faktiskt utfall.
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6 Slutdiskussion

6.1 Affekt som centralt begrepp

Aven om vi enbart studerat chockreklamen i denna uppsats tycker vi oss kunna se en rod tréd
i hur reklam innehdllande avbildade méanniskor fungerar. Barthes forklarar hur méanniskan
lamnar ett indexikaliskt avtryck pa fotografiet vilket skapar verklighetsforankring mellan den
avbildade och askadaren. Personen pa bilden paverkar askadaren emotionellt eftersom det
skapas en direkt kontakt mellan dem. Denna kontakt benéamner Bergson som utspanning och
Barthes kallar det for affekt som uppstar hos askadaren. Affekt tycks vara centralt i reklam
som pa ett effektivt sétt har till syfte att fanga dskadarens uppméarksamhet.

Modellen nedan beskriver sasmmanfattningsvis hur méanniskan i en rad olika reklamtyper kan
framkalla affekt. | den sexanspelande reklamen stér ménniskokroppen i centrum. Det samma
géller den antropomorfiserande reklamen dér manniskan forkroppsligar foretaget. Skillnaden
ligger i att den sexanspelande reklamen objektifierar konet och anspelar pa kroppens sexuella
attraktionskraft medan hela kroppen i den antropomorfiserande reklamen symboliserar
foretaget. Chockreklamen fungerar pa liknande vis och vi har genom arbetets gang kommit
fram till en rad faktorer som spelar in pa hur chockreklamen fungerar.

Sexanspelande reklam Chockreklam Antropomorfisering

Affekt
v
Attityd

'

K Opbeteende

Fig. 5 Affektmodell.
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| véra reklamfall framkallas chock eftersom reklamen utgor ett brott mot det méanskliga
normaltillstandet. En ménniska med fotter dar hénderna skulle ha suttit samt blod i
Folkoperareklamen utl6ser bada stark affekt. Affekt utloses eftersom de likbleka fotterna och
blodet utanfor kroppen utgor abjekt, som &r i ett tillstand mellan liv och dod. Det & hotande
och skrdmmande. Men som Oliviero Toscani, fotograf fér Benetton konstaterade i forbindelse
med sin egen kampanj " Shock of reality” utlostes chocken i sig inte pa grund av fotografierna
utan pa grund av den ovantade férekomsten i reklamsammanhang, som normalt sett innehaller
positiva bilder. Vi vill framhdva att chockreklamen uppfattas mer chockartad och
affektutl6sande just pa grund av sin forekomst i en ovantad kontext.

Chockreklamen fungerar bast nar den innehdller just manniskor som pa nagot sétt bryter mot
olika normer och konventioner. Det kan handla om brott mot sociala konventioner, som att
leka med mat, eller ocksa brott mot reklamgenren genom att visa objekt/handlingar som
traditionellt inte visasi reklamsammanhang.

Brott mot normer och sociala konventioner kan vara sa pass tabubel agda att de antingen direkt
forflyttas till det undermedvetna eller &tminstone framkallar tidigare traumatiska upplevelser.
Denna undermedvetna behandling av vara kanslor som uppstar nar vi ser reklamen paverkar
hur vi hanterar informationen.

Véar affektmodell visar resultatet av var undersokning och forklarar hur den avbildade
manniskan i reklambilder skapar affekt vilket har betydelse for om vi stannar upp och tar till
oss meddelandet. Det & vidare intressant att utifran var studie kunna konstatera hur reklam
kan skapa direkt kontakt med askadaren genom att bjudain dennai handlingen. Nér foretaget
antropomorfiseras, vilket sker i Folkoperareklamen, da kvinnan ser ut genom fonstret pa
askédaren, interagerar foretaget genom kvinnan direkt med askadaren. En face-to-face kontakt
etableras och askadaren kanner sig personligt utvald att bli tilltalad av foretaget ifrdga och
sveps pa savis ocksain i handlingen. Nér ett foretag antropomorfiserar dras askadaren in i ett
personligt engagemang med foretaget.

Vi tror att segmentets demografiska karaktér har stor betydelse for chockreklamen effekt. Det
kravs att segmentet ar val insatt i den populérkulturella kontexten for att kunna félja med i de
intertextuella referenser reklamen drar nytta av. Ett ddre segment skulle troligtvis inte forsta
véra specifika fall utan snarare rynka of orstdende pa nésan &t reklamen. Det &r alltsa viktigt
att beakta nér reklam utformas att dess innehall &r val avvagt mot dess mottagare.
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Nér det &r ett stort spann mellan produkten och foretagets image, som frammalas i reklamen,
bor inte alt for 1angsokta paralleller dras. Risken finns att malgruppen inte uppfattar kérnan i
budskapet utan stéller sig undrande till reklamen.

Det finns ytterligare faktorer som spelar in vid kundernas mottagande av féretagens
reklamkommunikation. Det & svart att i forvag forutspa en viss reklamkampanjs effekt
eftersom reaktionerna ar starkt knutna till kontexten, t.ex. uppfattas chockreklam i skrivande
stund va8l magstarkt, med anledning av naturkatastrofen i Indiska Oceanen med Over
hundratusen offer. FOretag som véljer att anvénda sig av chockrelaterad reklam ligger darfor i
ett grandand mellan acceptabelt och oacceptabelt, eftersom omvarldsfaktorerna kan andras
valdigt snabbt. Detta kan innebdra en stor fara fér foretagets image och profilering. Har
foretaget en gang trampat kunderna pa tarna Gmmar det |ange och det kan vara svart att fa bort
det skamfilade ryktet, med Benetton som exempel pa detta. Foretag bor aven akta sig for
internationella kampanjer da acceptansnivan kan tankas se olika ut i olika lander.

Chockreklam har benagenhet att dratill sig var uppmarksamhet och htja var energiniva vilket
medfor att vi lagger mérke till reklamen och forhoppningsvis aven produkten som
marknadsfors samt foretaget som ligger bakom lanseringen. P4 grund av denna Okade
energiniva tenderar effekterna pa efterfoljande delar i effekthierarkin att 6ka. Intrycket har
storre chans att tasig in i langtidsminnet och darmed paverka framtida kopsituationer.

Det effektiva med att marknadsfora med chockreklam & att den & sd pass starkt
affektutl6sande och darmed bryter igenom mediebruset. | Benettons fall blev reklambudgeten
upp till 4-5 ganger mindre an branschgenomsnittet tack vare den uppmarksamhet som skapas
runt reklamen i fraga da den diskuteras och lever sitt eget liv i medierna, word of mouth
sprids osv.%

Att paverka potentiella kunder till den grad med hjalp av chockreklam, att omedvetna eller
medvetna fortrangningsmekanismer tar Over for att forsvara hjarnan mot otrevliga
upplevelser, kan verka cyniskt och ett utnyttjande av de moérka sidor som marknadsforare
ibland tar till som medel att nd igenom mediebruset. Vi anser inte att sd &r falet. Med
chockerande marknadsforing kommunicerar marknadsféraren pa ett mer intelligent sétt som

0 vézina R., Paul, O. (1997) "Provocation in advertising: A conceptualization and an empiricial assessment”,
International Journal of Research in Marketing. 1997-01-14, pp. 184.

50



paverkar potentiella kundernas kopintentioner. Detta kommunikationssdtt  hojer
tankeverksamheten och aktiverar kunden att ta stallning till vad den ser och hér. Aven om
askédarens initiala reaktion &r att skjuta meddelandet ifran sig, har ett fro sétts i hjarnan och
minnet, eftersom reklamen brét med de invanda forforestél Iningarna.

Reklamen maste hitta en genomtrangande plats i mediebruset - en nisch som fangar kundens
uppmarksamhet. Denna nisch kan inte skapas lika effektivt med sexanspelande reklam langre,
da den & Overexploaterat. Risken &r givetvis att chockerande reklam kommer att ga samma
ode till métes, men s lange den kan forandra, och féryngra sig, kan den halla sig vid liv och
fortsétta Gverraska kunderna och fa igang deras tankeverksamhet, viket leder till ihdgkomst av
produkten.

Med tanke pa att vi har diskuterat den negativa, tabubrytande delen av chockerande reklam,
finns det en viss risk att den jamfors med yobboreklamen, da de ligger ganska néra varandra.
Men vi tror inte pa att uppméarksamhet till vilken kostnad som helst gér att jamfora med en vé
genomtankt intelligent, chockerande reklam. Yobboreklam framfor billiga och kortlivade
uppmarksamhetstrick, dvs. "vi syns mest for vi skriker hoégst”, medan tabubrytande
chockreklam skapar uppméarksamhet pga. att den paverkar djupt liggande psykologiska
mekanismer.

Emellertid kan man stélla sig fragan om det & en positiv utveckling att foretagen maste ta till
allt aggressivare metoder i sin marknadsforing for att nd ut med sitt budskap? Hur langt kan
foretagen distansera reklambudskapet fran produkten i sig och fortfarande motivera sin
marknadsforing som effektiv? Reklam torde framst hatill syfte att visa upp foretaget och dess
produkter och inte skramma upp folk.

Den absoluta fordelen med chockreklam torde vara att, &en om kunden forskjuter den
negativa delen av meddelandet i reklamen efter det att budskapet har natt in till
l&ngtidsminnet, att det positiva minnet finns kvar att refereratill nér potentiellt kop kommer i
atanke.
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6.2 Vidare forskning

Vér studie har varit av kvalitativ karaktar och kan ses som en inledande forstudie till en storre
kvantitativ undersokning dar framkomna hypoteser kan testas i verkligheten. Vart syfte har
inte varit att generalisera om chockreklam utan istallet ga pa djupet for att fa en fordjupad

forstéel se for fenomenet.

Fortrangningsmekanismen kan vara sa stark att den forskjuter allt som har hant under en viss
tidsperiod, men en sadan stark reaktion kan véra fallforetags reklam troligen inte framkalla,
men vidare studier kanske kan bevisa motsatsen.

Marknadsf6ringens mottagande och vilken effekt den har pa kunden beror pa vilken kontext
den presenteras i. Detta gdler i lika hog grad, om inte hogre grad, chockerande
marknadsforing. Denna reklamform har for det mesta anvants i en samhallsinformativ kontext
men &ven Benettons ” Shock of reality” hor till detta omrade. Det vore intressant att understka
om chockreklamens mottagande beror pd om den har som syfte att vara samhallsinformativ
eller kommersiell.

Vidare skulle det ocksa vara intressant att understka, i kommersiella sammanhang, om det
verkligen finns en korrelation mellan ett yngre segment och positivt mottagande av
chockreklam vilket bevisligen existerar i den samhéallsinformativa reklamen.

Ett omrade som skulle vara mycket svart, och @ven oetiskt, vore att operationalisera en
undersokning om fortrangningsmekanismerna verkligen fungerar som var teori ville gora
gdllande. Forfarandet vore att under kontrollerade former skapa ett reellt trauma for
testpersonen vilket far anses vara for psykiskt pafrestande och dven oetisk.
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