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Syftet med uppsatsen dr att genom att studera ett fall,
Carlsbergs Sveriges produkt Festis, illustrera hur man kan ga till
viga for att forindra ett existerande markes position i
minniskors medvetande. Avsikten med detta ir att dirigenom
fa en klarare blid av vad ompositionering édr och hur det gar till.

Den empiriska undersékningen bestar i innehallsanalyser av
Festis reklamfilmer mellan 1993 och idag. Analysen har gjorts
utifrain Selby och Cowderys modell, men dven teorier rérande
ideologi, kultur, identitet och konsumtion har anvinds. Jag har
ocksa intervjuat och stallt fragor till nyckelpersoner.

Festis har genom att totalt byta marknadsféringsstrategi lyckats
att forindra malgruppens syn pa produkten. Festis dr inte lingre
en tontig barnsaft utan en ung och hiftig produkt. Festis
reklamfilmer bryter manga av de traditionella tankarna om hur
reklam ska vara. Dels uppmanar de inte pa ett direkt sitt till kép
eller konsumtion av produkten, utan férsoker istillet férmedla
en kinsla av vad det ar att vara en "Festis". En av filmerna,
"The Case", bryter ytterligare mot konventionerna da den ir
6ver tva minuter lang, var uppbyggd som en langfilm och
endast presenterades pa biografer. Det visades till och med tv-
reklam for reklamfilmen, vilket troligtvis dr den forsta gangen
det hiander i Sverige. Filmerna har linat sin estetik fran
lingfilmerna Att vara en "Festis" stir for madlgruppen som
nagot positivt. Ordet, och produkten, har en sd positiv bild att
unga minniskor girna tillskriver sig egenskapen "Festis" eller
anvinder sig av produktnamnet pa Internet-moétesplatsen
Lunarstorm. Festis visar i reklamen upp en sjilvsiker attityd
genom att inte latsas om att de marknadsfér en vara. Jag tror att
ompositioneringen till stor del var maoijlig just pa grund av detta.
Reklamen kindes inte som reklam men gav trots det en positiv
kansla f6r produkten.
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1 INLEDNING

I detta kapitel presenteras uppsatsen tillsammans med syfte och fragestillning.
Kapitlet behandlar dven avgrinsningar samt uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Jag minns hur vi pa lagstadiet fick aka pa studiebesék och utflykter. Vid vissa av
dessa utflykter stod skolan f6r fikat och man kunde da kallt rakna med att fa en frukt
och en trekantig Festis med sugrér. Utav barndomens produkter édr Festis dr en sidan
som jag, och jag tror manga andra, inte kan minnas fran nagot annat samanhang 4n
de som krivde matsick. Det var ingen dryck som ungdomarna gick och kopte pa
stan eller bion. Ser man en Festisflaska idag dr konnotationer till galonbyxor och
luktsuddi inte alls lika stark, dven om tetraversionen av produkten enligt egen
erfarenhet fortfarande dr vanlig i barns matsackar.

Alla minniskor séker efter en identitet. Hur och vilka faktorer som bidrar till
identitet finns det en mingd teorier om. Att vi paverkas av den omgivning och det
samhille vi lever i framstar f6r mig som sjilvklart och idag definierar vi oss allt mer
utifran de produkter och mirken som vi konsumerar. Att ha pa sig "ritt" klidmirke
ar ett enkelt sdtt att visa for andra vilken identitet och egenskaper man har, eller
onskar sig ha. Vi 6nskar applicera produkternas eller mirkenas positiva egenskaper
till oss sjalva. Detta fungerar givetvis endast om personerna i ens omgivning kinner
till de tecken och koder som man forsdker kommunicera. Tecken och koder vixer
fram genom minniskors kontakt och ir kulturellt 6verenskomna.

All reklam Onskar att paverka oss till att dndra vart beteende relaterat till ett
visst marke. For att 6ver huvud taget borja paverka sin malgrupp eller publik maste
budskapet na fram. Vi utsitts idag som aldrig forr av otroliga kvantiteter av
information, langt mer dn vad vi nagonsin kan ta at oss. Vart vi dn vinder oss
torsoker nagon att finga vart intresse for att kommunicera sitt budskap. Detta
stindiga mediebrus gor det allt svare att gbra sig hord med sitt budskap.
Positionering 4r ett sitt att na fram genom kommunikationssorlet. Positionering
dmnar att ge malgruppen en 6nskvird mental bild av den marknadsférda produkten
och de fordelaktiga egenskaper som kan tillriknas den.

Festis har gatt fran lagstadiets matsick till att vara en dryck med attityd. Idag ar
Festis en ung och trendig produkt och att vara en "Festis" dr positivt. Hur har
asikterna och associationerna kunnat férindras si radikalt? Hur far man minniskor
att dndra sina asikter om en produkt som 1 stort inte har férindrats? Dessa fragor fick
mig att vilja underséka hur Festis genom positionering arbetat for att férandra
manniskors bild av produkten.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med denna uppsats dr att genom en fallstudie studera och illustrera de
strategier som ett existerande mirke kan anvinda sig av for att forindra sin position i
malgruppens medvetande. Att illustrera hur ett existerande féretag kan ga till viga for
att forandra sin malgrupps mentala bild av produkten, och pa detta sitt skapa storre
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forstaelse for strategin  positionering. Genom att studera ett fall, Festis
kampanjinnehdll fran 1993 och fram till i dag, 6nskar jag synliggéra de teoretiska
begreppen runt positionering. Malet ar att forsta hur reklambolaget tillsammans med
foretaget gatt till viga for att skapa en framgangsrik reklamstrategi. Fokus ligger pa
hur reklamens budskap har utformats for att nd den Onskade effekten.
Fragestillningen som uppsatsen ska férsoka besvara ar:

e Hur har Carlsberg Sverige gatt till viga for att férindra malgruppens mentala
bild av stilldrinken Festis?

1.3 Avgransningar

Jag valde att utféra undersokningen genom en fallstudie. I och med detta har jag
koncentrerat mig pa det material som Carlsberg Sverige har producerat under den
aktuella tidsperioden. Orsaken till detta val dr att jag anser att jag pd detta sitt bést
kan fragestillningarnas svar.

Jag har vidare valt att speciellt fokusera pa de reklamfilmer som producerats
tor Festis omposioneringsarbete. Da antalet filmer var fi, valde jag att inkludera
samtliga 1 min analys. Jag har valt att begrinsa undersékningsmaterialet och har
dirmed inte lagt nagon vikt vid det tryckta material som producerats i samma syfte.

1.4 Disposition

Uppsatsens inledande kapitel presenterar inledning, bakgrund, syfte och
tragestillning. Darpa foljande kapitel tar upp definitioner som ér viktiga for arbetet.
Kapitel tre presenterar de teorier som uppsatsen baseras pa. En bakgrund av
Carlsberg Sverige och Festis ges 1 kapitel fyra. I kapitel fem presenteras de
analyserade reklamfilmernas handlingar. Kapitel sex behandlar uppsatsens metodval
och i kapitel sju sker sjilva analysen. Uppsatsen avslutas med en diskussion samt
torslag till vidare forskning.



2 DEFINITIONER

I kapitlet definieras vissa for uppsatsen centrala begrepp for att tydliggéra vad jag
menar och underlitta for lisaren. Definitionerna som presenteras dr forfattarens
egna.

2.1 Carlsberg Sverige

I kapitel presenteras Carlsbergs Sveriges historia kortfattat. Foretaget har genom aren
gatt igenom flera f6érandringar, bl.a. med forindrade dgarbild. Festis har som produkt
tidigare legat under Pripps, men tillhér nu Carlsberg Sverige. For att forenkla bade
for mig och for lidsaren har jag valt att genomgiende 1 uppsatsen omtala Festis som
tillhérande Carlsberg Sverige.

2.2 Festis

Festis riknas inom produktgruppen "stilldrink", en icke kolsyrad fruktdryck. Andra
produkter inom gruppen idr till exempel MER och Life. Stilldrink riknas som
produkt in i den storre gruppen "lisk". Festis kommer i flera mer eller mindre
langlivade smaker. Da jag anser att vilken smak det ror sig om ofta har liten eller
ingen betydelse, omtalas produkten till storsta del bara som "Festis" utan nidrmare
precisering.

2.3 Positionering och ompositionering

Positionering dr en kommunikationsstrategi som har som mal att skapa en 6nskad
bild av en produkt, ett mirke, en person osv. i definierad malgrupps medvetande
genom att knyta det objekt som marknadsférs till positiva egenskaper.
Ompositionering dar nir ett redan existerande mairke inte dr ndjd med de
konnotationer manniskor har till produkten och arbetar for att férandra detta.

2.4 Subijektivitet och objektivitet

I rollen som forskare tar man ofrankomligt med sig férutfattade meningar och asikter
fran tidigare erfarenheter. Man kan bland annat se detta pa de definitioner som
presenteras ovan, dia de till stor del bygger pa asikter skapade genom egna
erfarenheter. Aven innehillsanalysen ir till stor del subjektiva tolkningar. Som
resultat av detta blir att uppsatsen, och dirmed dess resultat, oundvikligt genomsyras
med en viss grad av subjektivitet. De teorier som uppsatsen baseras pa avser att agera
motvikt till denna subjektivitet.



3 TEORI

Teorikapitlet presenterar de teorier som ligger till grund fér uppsatsen. Teorierna
behandlar hur behov och identitet vaxer fram samt vad konsumtion har for relation
till detta.

3.1 Ideologi

Ideologi dr strukturer av mening som upprittar sociala relationer pa sitt som ir fyllda
av maktstrukturer. Ideologi dr forsoket att fixera mening till fordel for specifika
andamal. Ideologi ska ge mening till bade materiella objekt som sociala handlingar
samt ska definiera och producera de sitt att se och foérsta virlden som ska anses som
godtagbara och begripliga. Samtidigt ska ideologin verka for att utestinga 6vriga och
alternativa sitt att se pa virlden. Detta dr vad som kallas hegemoni. Chris Baker
(1999) menar att Tv, tillsammans med 6vrig populirkultur, skapar en arena for tavlan
mellan och inte endast en enkel plats for injektion av ideologi in i publikerna. Tv-
publiken ér aktivt skapande av mening och f6r med sig tidigare forvirvade kulturella
kompetenser. Detta gor att texten blir mangtydig, trots detta kommer texten alltid att
struktureras fOr att styra in ldsaren till en 6nskad tolkning (Baker, 1999).

All reklam, dven den mest informativa och rationella dr ideologisk, om sa bara
formellt sett genom att de placerar sin publik i rollen som képatre/konsument och
torsoker fa dem att se positivt mot produkten. Reklam som inger sina produkter med
kulturell och psykologisk attraktion, ger ofta ocksa intryck pa mer specifika
dimensioner av sina mottagares syn av identitet, inriktning och mening. Produkten
som reklamen projicerar som ett begirligt objekt presenteras samtidigt som en
kulturell symbol laddad med social betydelse. Nya anvindare ska genom konsumtion
framkalla den sociala identitet som tillhér de som redan anvinder produkten.
Produkten dr inte bara en vara, utan dven tecken innehallande mytiskt och
psykologiskt virde. (Wernick, 1991).

En i reklam symboliserad vara bestir av tva delar, sjilva produkten och dess
tecken. Wernick menar att det finns tre fundamentala relationer att reda ut: 1) mellan
varan och dess skapade symboliska betydelse, 2) mellan det tillskrivna sjilvet och de
tor-symboliserade objektet som det pastas att vi behover eller vill ha, 3) mellan
samma sjalv och den referensram vilket inom vilket objektet, genom reklam, far ett
symboliskt varde. Det dr nastan lika svart i det verkliga livet som i reklamen att skilja
varor eller produkter frin den symboliska aura som skapats at dem genom
marknadsféring. Vad som gor det dnnu svarare ér att produkterna omdjligt gar att
separera frin de anvindningsmonster och sprakbruk, dven visuellt sadant, 6ver vilka
den kulturella betydelse ligger som ett ticke. Reklamen maste alltsa skapa betydelse
fran de element som har en 6verenskommen kulturell kod och forstielse. Vad en
reklam sdger om varfor vi borde vilja ha eller behéva en produkt star aldrig ensamt.
Det ar en avsedd symbolisk mening av produkten och en hel rad av kinnetecknade
behov, begir och virderingar vilka via anvinder oss av for att definiera oss.
(Wernick, 1991).



3.2 Kultur

Till skillnad frin tidigare generationer édr reklam-tv, Internet och de stadigt i antal
vixande mediekanalerna en sjalvklar del av vardagen. De som idag ir unga har aldrig
upplevt ett samhille utan mediebrus. Detta anses paverka den hoga konsumtionen
och hur ungdomarnas bild av verkligheten skapas, 4ven om medieproduktioner bara
ar ett av de sitt vi tolkar verkligheten pa. En del menar att genom att vi dr uppvaxta
med denna stindiga medienirvaro, blir vi bittre pa att hantera det enorma flodet av
information som den nya tekniken erbjuder (Ungdomsbarometern, 1999). Andra
menar istéllet att vi i dag 4dr sa vana vid mediernas existens och stindiga nérvaro att
de har blivit en del av det moderna livets sjilvklara, ej ifragasatta omgivning. Oftast
tinker vi inte 6ver huvud taget pa medierna som objekt av kunskap. Vi funderar inte
over den kulturella situationen inom viken vi beskadar mediet fran (Alasuutari, 1999).
Wernick (1991) menar att reklam fungerar som en sorts kulturellt gyroskop. Ett
gyroskop fungerar genom principen att ett hjul som snurrar snabbt runt sin axel
kommer att motsta varje yttre kraft som forsoker att luta dess axel.

Ankomsten av konsumentsamhillet krivde en radikal férindring av kritisk
teori. Teorierna har effektivt ersatt de tidigare moraliska kategorierna, baserade t.ex.
pa ekonomisk sparsamhet, och ersatt dem med ett hedonistisk (filosofisk dskiadning
som betraktar lusten och njutningen som tillvarons varde och mil, SAOL) s6kande
efter tillfredstillelse (Stevenson, 2002). Innan ett objekt kan konsumeras maste det
omvandlas till tecken. Objektens mening fastslas genom de koder som minniskor
tillskriver dem. Det édr dessa koder som gor att minniskor forverkligar sig sjilv och
sina behov. Koderna ir i sig sjilv hierarkiskt ordnade och kan dirigenom anvindas
for att beteckna skillnader i status och prestige. Baudrillard (1988) menar att:

"a need is not a need for a particular object as much as it is a "need" for
difference (the desire for social meaning), only then will we understand that
satisfaction can never be fulfilled, and consequently that there can never be a
definition of needs"

(Stevenson, 2002:153-154).

Objektet konsumeras inte av ett subjekt vars behov idr fixerade genom den
universella biologiska minskliga naturen. Konsumtion ar inte lingre resultatet av
grundliggande minskliga behov, utan det frigjorda begiret efter objekt. Vidare
menar Stevenson att sociala varor konsumeras for att beteckna sociala distinktionert,
inte for att tillfredstilla existerande behov. Klassmissiga skillnader som associeras
med objektet har en atomistisk paverkan pa konsumenten. Den ideologiska effekten
av reklam ligger i pa det sitt som kulturella skillnader uttrycks och pa vilket sitt som
konsumenter tilltalas som sjilvstindiga subjekt (Stevenson, 2002).

3.3 ldentitet

Alla minniskor behéver och soker stindigt en identitet. Ett samhalles kultur ér titt
sammankopplad med identitet. Identiteter ar i sin helhet sociala konstruktioner och
existerar varken sjilvstindigt eller utanfor den kulturella representationen. De sociala
processerna vilka vi dr formade inom och genom kulturen lir oss hur vi ska tinka om
och kinna f6r symboler (Baker, 1999). Identitetskonstruktion maste forstds som en
process av meningsskapande genom vilken individuella identiteter formas som
resultat av social interaktion som baseras pa eller anvinder sig av kulturella killor av
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meningsproduktion (Alasuutari, 1999). Reklam forsoker utnyttja var osakerhet om
och sokande efter identitet. Reklamen projicerar en produkt som ett fér oss begirligt
objekt och presenteras samtidigt som en kulturell symbol laddad med social
betydelse. Genom konsumtion ska individen framkalla den sociala identitet som
personer tillhor de som i reklamen framstills som de anvinder produkten (Wernick,
1991).

3.3.1 Identitet genom konsumtion

Ungdomars identitet ér inte bara ett resultat var de kommer ifran, vilken ekonomisk
och social status de har vixt upp inom. Deras olika livsstilar och virldsbild ir en
blandning av bakgrund, intressen och sckandet efter en alldeles egen identitet. I
ungdomsbarometern kan man lisa att for ungdomar ir media mer dn en killa for
nyheter och information, utan aven i identitetsbildande syfte. I jakten pd en identitet
ar musik, filmer, magasin och tv-program fér manga ungdomar viktiga hjilpmedel.
Vidare menar man att ungdomarna delvis visar vem de dr genom de medieprodukter
de viljer att konsumera. Genom at lisa Bibel, lyssna pa hardcore eller titta pa TV8
sager ungdomarna delvis vilka de dr. Samtidigt handlar det lika mycket om vem man
vill vara som vem man ar (Ungdomsbarometern, 1999).

Reklam innehaller allt som oftast bilder av olika slag. Bildens effekt pa
konsumentens medvetande dr avsevird da den verkar tilltalande och Gkar begiret
efter produkten. Bilderna som presenteras av produkten later konsumentens fantasi
framkalla tillfredstillande aspekterna av att konsumera varan (Ewen, 1988). Den
reklam som ungdomar har mest positiva attityder till dr annonser i dags- och
veckopress, bioreklam samt reklamtavlor utomhus, dvs. de mest traditionella
formerna av reklam. Tidigare var bioreklamen populir, men 1 samband med
utbredningen av reklam-tv som har gjort att reklamfilm inte bara kan ses pa bio, har
den tappat sin forna lockelse. Tv-reklamen dr inte heller sa uppskattad och manga
sitter inte kvar vid teven eller byter kanal under den tiden som reklamen sinds
(Ungdomsbarometern, 1999). En anledning som jag ser det att den traditionella
tryckta reklamen 4r mer uppskattad bland ungdomar ir att den kan upplevas mindre
patryckande. Tryckt reklam kan man pa ett annat sitt vilja hur man vill ta del av den,
vill man inte som under en tv-film bryta av i ldsningen av ett magasin, kan man lugnt
bliddra 6ver reklamsidan for att eventuellt atervinda nar man kinner for det.

Ewen skriver att reklambranschen utnyttjar var osdkerhet gentemot var
identitet genom att presentera produkter som identitetsskapande. Vi ska genom olika
produkter definiera vad for person vi ar, eller snarare vad for person som vi 6nskar
att vi var. Definitionen giller saval for en sjilv som att visa andra vem man ir.
Minniskor uttrycker konstant sina personligheter inte si mycket genom ord som i
symboler. Om man visar upp ritt attribut kan omgivningen ldsa en som man 6nskar
att de ska gora. Ett av de littaste sittet att idag visa sin identitet f6r omgivningen ar
mirkesval av klider. Man klir sig i en kod som man tror att andra ménniskor kan
avkoda och dirmed skapa sig en bild av vad man dr fér person (Ewen, 1988).
Boéthius skriver om att man i damernas virld, juni 2000 kunde ldsa att en del av
mirkeskladernas laddning onekligen satt i att kdpa in sig i en identitet som passar ens
smak och livsstil, eller dtminstone den livsstil man skulle vilja ha. Boéthius undrar om
det kanske dr sant att vi lever i en tid nir vi 1 h6gre grad dn nagonsin identifierar oss
utat via vara inkop. (Boéthius, 2001).
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Ewen anvinder American Express Gold Card som exempel pia produkt som
marknadsfors som att ge tilltride till en mer exklusiv skara av méinniskor. Reklamen
pastod dven att produkten skulle innebdra héjd social status for konsumenten da
produktens status skulle vara allmint kind. Om du tar upp dit Gold Card pa en
restaurang vet alla beskdadare att du dr en lyckad och framgangsrik manniska, for
ingen annan kan fa tillgang till kreditkortet. Reklamen lovar i och med detta inte bara
en bra produkt i form av ett kreditkort, utan aven andra pay-offs i form av social
status och sjilviértroende. Reklamens objektivering av vissa subjektiva kvaliteter
upprittas och projicerar en drom av identitet och fullkomlighet. Drémmen om
identitet och fullkomlighet dr nara knuten till de begiar. Han menar att de allra flesta
av oss har har: att synas och uppmirksammas pa ett for oss attraktivt sitt (Ewen,
1988).

Ett sitt att visa var identitet pa ér att tillskriva oss en stil. Ewen beskriver stil
som en process for att skapa en bild f6r minniskor att soka efterlikna och tro pa.
Denna process sker enligt Ewen inte utan avsevirda kostnader for individen. Genom
att bland annat reklam foérséker dock fi oss att se oss som ofullkomliga och
otillfredsstallda blir resultatet extrem alienation da individen blir alltmer obekvim i
sitt eget skinn. Media bidrar till den stindiga tillgingligheten till alternativa stilar att ta
till sig, vilket ger niring till detta obehag. Marknadsmaskinerier av stil beror pa socialt
forvirrade subjekt som 1 allt stérre desperation férséker att bli fullkomliga objekt
(Ewen, 1988). Manga foretag anvander sig av vilkdnda personligheter, som manga
girna Onskar identifiera sig med, for att marknadsfora sina produkter. Dessa personer
ar lika mycket en produkt av samhilleliga ideologier, av vilka medieideologierna ar
en integrerad del, som en procedur av regler och koder, pa sa vis att de framstills
inneha egenskapen for att kunna bidra med val f6r hur man ska handskas med
samhillet. Vi identifierar oss helt enkelt och tar efter de presenterade personerna
(Alasuutari, 1999). Varumirkena néjer sig inte lingre med att silja varor, de siljer en
livsstil. Marknaden och reklamen sysslar alla i var tid med att skapa orimliga
forvintningar pa livet, forvintningar som sedan pastis bli uppfyllda om du
konsumerar vissa varor. Vi bor alla kinna oss stindigt misslyckade och missnéjda da
missnéjet foder goda konsumenter. Vi dr stindigt, och fran var tidigaste barndom,
tillgdngliga f6r budskap om hur misslyckade vi dr och hur vi kan bli mer lyckade
(Boéthius, 2001).

Reklam syftar till att paverka individer till att konsumera den marknadsférda
produkten. Varumairken skapas just i detta syfte, fOr att silja produkter. Ibland far
varumirket storre betydelse dn sjilva produkten. Men vad hinder nir varumarket blir
storre an produkten, nir andra foretag vill betala dyrt for att fa anvinda det. Och vad
ar konsumenter beredda att betala for att ga omkring som levande reklampelare for
till exempel en stapelvara som lidsk? Fredrik Lange, doktor i foretagsekonomi och
forskar om varumirken, menar att psykologin bakom detta egentligen inte ar svar att
forsta om man tinker efter. Lange menar att det ofta handlar om varumirken som
folk har starka kinslor for, varumirken som konsumenterna vill kopplas samman
med. Lange menar att det ofta dr sjilva reklamen, marknadsforingen av produkten
som konsumeras. Med detta menas att varumirket har tagits sa langt att
konsumenten vill konsumera inte varan utan framfor allt det budskap varumirket har
kommit att std for. Konsumenten 6nskar att konsumera sjilva logotypen och pa sa
sitt sinda de signaler som varumirket star for till andra personer. Det blivit en fraga
om att skapa och visa sin egen identitet genom varumarkets virden (Ulrika Fjallborg,
Resumé, 2003-11-20).
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Behoven vi upplever ir inte nddvandigtvis universella 1 sin form, utan formas inom
kulturen. Om detta stimmer kan olika kulturer som lagger tyngdvikt vid olika typer
av kinslor producera minniskor vars psykologiska system och dirmed behov skiljer
sig. enligt Herbert Marcuse (1964) ir det genom dessa sociala konstruktioner som
marknadskrafterna forséker att 6vertala oss att tro pa "falska" istillet for vara "dkta"
behov. Konsumentens forvirring Over skillnaden mellan dessa typer av behov
utnyttjas for att fa dem att konsumera. Genom att reklamen forséker forstirka
kinslor av vara olycklig och personlig otillricklighet, f6rsoker reklamskaparna skapa
behov samtidigt som de presenterar kommersiella 16sningar pa dessa behov. De
forsoker skapa en kinsla av behov i publikens medvetande genom att foresla
potentiellt framgangsrika metoder att tillfredstilla dem med (Lull, 2000).

I var mediekonsumtion styrs vi av psykologiskt och socialt grundade behov.
Genom att konsumera ett visst innehall forvantar vi oss att tillfredstilla detta behov.
Detta betyder att konsumenten maste vara aktiv vid mediekonsumtion. Genom de
upplevda behoven gér konsumenten medvetna och malinriktade val. Med detta ska
man dock inte siga att medickonsumtion ar det enda sittet man uppfyller behov,
men ibland kan mediekonsumtion verka som surrogat till exempel foér social
interaktion (Fiske, 1990).

3.4 Dagdrommar

Colin Campbell menar att for att vi till fullo ska kunna foérsta utvecklingen av
moderna former av kulturell konsumtion maste vi se till romantiken -den
intellektuella och konstnirliga rérelsen som utvecklades jims med industrialiseringen.
Romantiken spelade enligt Campbell en avgorande roll i den snabba utvecklingen
och tillvixten av konsumtionssamhillet som skedde under det sena 1700-talet. En
stor pavertkan skedde pd grund av romantikens tankar om "commitment to
experience". Individen skulle aktivt sdka upplevelser, och sedan lira sig utifrin dem.
Det upplevdes som framfor allt viktigt att s6ka efter upplevelser som frambringade
tillfredsstillande. Campell menar att i modern hedonism séker minniskorna efter
tillfredstillelse 1 objekt och i meningen av handlingar (Storey, 1999).

Reklamens primira mal dr paverka minniskor att konsumera. Detta férsoker
reklamen gbra genom att verka for att hoja forvintningarna for produkten hos den
tinkta malgruppen. Reklamen vill skapa illusionen av att produkten kommer att
utfora alla de under du har lirt dig att foérvinta dig av den (Ries & Trout, 1984). Om
en produkt presenteras som att besitta nya, ej tidigare upplevda, egenskaper kan den
bli féremal for begir. Campbell presenterar en teori rorande dagdrommar.
Dagdrommar ir foérvintningar av framtida tillfredstillning. Dessa férviantningar
utléser ett begir hos den som dagdréommer. I och med att konsumenten inte har
nigra tidigare kunskaper om produkten dr det fritt fram for den som soker
tillfredstillelse att sjilv forestilla sig produktens tillfredstillande egenskaper. Da det
ror sig om nya oupplevda egenskaper har vi inga tidigare erfarenheter av dem och vi
kan inte veta vilka tillfredstallelser produkten har att bjuda. Istillet dr det fritt fram
for den manskliga hjirnan att forestilla sig produktens tillfredsstillande egenskaper.
Vi formar en mental bild av vad vi forvintar oss av produkten, vi dgnar oss at
dagdréommeri. I och med att vi inte har nagra tidigare erfarenheter har vara hjarnor
fritt spelrum till de skapade forestillningarna. Detta gbr att den fOrestillda
tillfredstallelsen kan vara storre och mer positiv dn for redan kidnda produkter.
Forestillningarna, eller dagdrommarna, om de positiva egenskaper som en produkt
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eller ett mirke for med sig for den konsumerande individen kan i sig ha en
tillfredsallande effekt. Vi finner néje i att forestilla oss de framtida tillfredsstallelserna
och positiva effekter av var konsumtion. Forestillningarna om  vintande
tillfredstillelser, dagdrémmeriet, bli i sig en egen och inte mindre tillfredstillande
aktivitet som sjalva konsumtionen (Storey, 1999).

3.4.1 konsumtionscykeln

Gor reklam minniskor mer materialistiska genom att skapa artificiella behov vilket
resulterar 1 6kad konsumtion? (Spillman, 2002). Campbell menar att den faktiska
upplevelsen av produkten vanligtvis inte kan leva upp till den forestillda
tillfredsstillelsen. Vi soker tillfredstillelse genom att konsumera en produkt, men
genom att produkten allt som oftast inte fyller det skapade behovet fortsitter vi att
forsoka na tillfredstallelse. Da vi inte lyckas fylla vara behov har vi har kvar kianslan
av att nagot saknas. Vi forsoker fylla dessa hal genom konsumtion och blir pa det
viset bittre konsumenter (enligt marknaden). Ett foretag som menar att silja en
produkt tjanar pa att konsumenterna hela tiden har en kinsla av att sakna nagot, samt
att vi genom reklamen vet hur de ska fylla detta tomrum. Campbell menar att de sa
gott som alltid kdnner sa och att kdnslan av att sakna ndgot skapar hos oss ett begir
att konsumera. Enligt Campbell finns det en dynamisk interaktion mellan férvintad
och faktisk upplevelse och konsumentens stora 6nskan att minska klyftan. Vi nar
sillan eller aldrig upp till den férvintade tillfredsstillelsen vilket gynnar den moderna
konsumtionskulturens grinsloshet. Campbell visar pa forhallandet mellan
konsumtion, begir och besvikelse genom modellen "konsumtionscykeln" (Storey,
1999).

Begir

SN

Besvikelse €— konsumtion

Colin Campbell 1987 ""Cycle of consumtion” (fig 1.2 7 Story, 1999 s16).

Modellen bygger pd att vi aldrig kan madtta de behov reklam skapar genom
konsumtion. Konsumtionen okar istillet behovet att konsumera da vi fatt kunskap av
vad man kan fa ut av det och bygger darfor upp okade forvintningar. Konsumentens
huvudsakliga aktivitet dr forestillningsprocessen av att leta efter tillfredsstillelse.
Konsumenten dr upptagen med produktens applicerade mening, snarare dn med
produktens faktiska mening. Campbell menar dock inte att reklam ar en férutsittning
for dagdrommar, men dagdrommeri om produkters egenskaper kan ske utifran
reklam. Annonsérer anvinder sig av dagdrommeri och verkar for att frimja dessa
drommar, men de kan inte pa nagot sitt kontrollera cykeln. Dagdrémmar behéver
inte reklamens kommersiella institution for att sikerstilla sin fortsatta existens, da vi
som manniskor skapar dagdrémmar om en mangd fler situationer i vara liv (Storey,

1999).
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3.4.2 Overtalning

For att ett budskap ska bli tillgangligt f6r oss att 6ver huvud taget behandla, krivs det
att vissa krav inforlivas. Forst och frimst maste budskapet vara mojligt att aterkalla.
Om meddelandet ska paverka en person, maste den forst na personen 1 friga.
Samtidigt maste personen veta vad den ska gora med informationen den tar emot,
vilken handling han eller hon uppmanas att utféra. Reklamen maste ha en retorisk
kraft om det kulturella objektet ska bli mojligt att omvandlas till en
kommunikationshandling. Nista kriterium ér resonans, som édr den grad av forstaelse
som det dr mellan det kulturella objektet och mottagaren. Fér producenter av
massmedia dr detta ett stort problem, da ju bredare publik som ett budskap nar desto
svarare dr det att precisera budskapet sa att individen finner det relevant. Publikens
behov och intressen ir socialt och kulturellt skapade och resonansen syftar pa hur
kulturen knyter an till intressen som i sin tur dr konstituerade inom ett kulturellt
ramverk. Kulturen tringer in i institutioner sd vil som intressen. Detta gor att de
sociala relationer inom vilka meningar skapas, fixeras att bli en del av den allminna
referensramen. Populdrkultur dr mattligt institutionaliserat, men for vissa sociala
grupper, t.ex. tonaringar ir bekantskapen med populirkulturen ett nyckelelement i
det sociala livet. Det 4r viktigt att hinga med och vara "ritt". Det slutgiltiga kriteriet
for att ett budskap ska na fram ir reklamens grad av beslut. En reklam gor oftast
klart for sin publik exakt vad det dr den vill att man ska gora for att svara, vi ska
konsumera produkten (Spillman, 2002).

For att overtala maste kommunikation ske. Den tinkte mottagaren maste
méirka att man fors6ker kommunicera med honom eller henne. Mottagaren maste
uppfatta meddelandet och forstd hur det ska tolkas och relatera meddelandets
innehall till sina egna erfarenheter sé att bilden blir sa lik sindarens som mgjligt.
Det finns ju for reklammakaren liten podng att Gvertala mottagaren till ndgot annat
4n vad budskapet var menat for. Aven om mottagaren avkodar meddelandet pa
Onskvart sitt, dr det inte sagt att han eller hon later sig Overtalas till
attitydforédndring och underkastelse (Palm,1994).

Det ir viktigt att forsta att all reklam 4r riktad mot en specifik publik. Darfér
maste reklamens stil vara lamplig for denna publik. Tidigare sig man ofta till de
demografiska variablerna: kon, alder, utbildning, social klass och ekonomisk status,
for att klassificera publiken. Pa senare tid har reklammakarna borjat att identifiera
publiker utifrin deras behov, aspirationer, attityder, motivationer och livsstilar. Man
kallar dessa for psykografiska variabler. Det dr som skapar reklamens uppgift att
forse ett objekt med mening som konsumenten kan relatera till genom sin livsstil osv.
Genom att anvinda den hir typen av variabler blir det mycket littare att identifiera
publiken och skapa ett budskap som tilltalar den. Selby & Cowdery menar att det
speciellt dr reklam mot de yngre publiken som dr "lifestyle marketings" (Selby &
Cowdery, 1995).
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3.5 Nytt angreppssatt

Vad ir da positionering? Enligt Nationalencyklopedin definieras positionering:

"marknadsforingssystem: alla de dtgdarder en organisation eller ett foretag
vidtar for att fa mdnniskor att uppfatta en produkt eller ett varumdrke pi
ett visst sdtt. Positionering innebdyr et foretaget betonar vissa av produfktens
viktigaste egenskaper dd den kommuniceras i reklam, via forpackningen etc.
Rekilamen utformas ofta utgdende fran konkurrenterna eller anvindarna
genom  att  man  betonar  anvandarnyttan.  Positioneringsresonemanget
tillampas dven pd foretag, men man talar da vanligen om profilering"
(Nationalencyklopedin, 1994).

Pa 1970-talets borjan lanserade Al Ries och Jack Trout begreppet positionering. I
Ries & Trouts bok "Positionering: Kampen om ditt medpetande” (1984) beskrivs denna
kommunikationsstrategi. Teorin understryker att en organisationens eller foretags
styrka grundar sig pa produktens styrka, pa den position som produkten har i
kundens medvetande. Det ir inte storleken pa ett foretag som gor det starkt, utan
den positionen det har i folks medvetande. Vigen upp till toppen ir tuff, det ar
mycket lattare att halla en ledande position (Ries & Trout, 1984).

3.5.1 Positionering

Vir tids manniskor tvingas att leva indrinkta i en bombmatta av information som ér
medial, propagandistisk, kommersiell, politisk och manipulerande. Kalle Lasn,
Adbusters i Kanada, kallar der fér "medietrans" (Boéthius, 2001). Likt en
forsvarsmekanism mot dagens digra kommunikationsutbud avvirjer sig vara
medvetande den information som inte motsvarar tidigare forvintningar. Vi orkar helt
enkelt inte forindra var virldsbild. Resultatet blir att vi ser vad vi vill se istallet f6r det
som sindaren avser (Ries & Trout, 1984).

Genom att skylla misslyckanden pa bristande kommunikation ir enligt Ries &
Trout ofta ett missforstand. Istillet d4r det kommunikationen 1 sig som skapar
svarigheterna. Dagens sambhille 4r 1 den grad éverkommunicerat att vi inte har fysisk
eller psykisk moijlighet att tillgodogora oss brakdelen av de budskap som vi stindigt
utsitts for. Detta blir inte béttre av alla de sitt vi uppfunnit for att kommunicera:
tidningar, tidskrifter, radio, TV, Internet, bocker osv. Resultatet blir att det pagar
lingt mer kommunikation dn vad vi kan ta dt oss (Ries & Trout, 1984). Vi tar inte
lingre notis eftersom vi har sett det forut (Stevenson, 2002). Ironiskt nog ar
foretagens respons pa reklamens minskande verkan att producera mer av det samma.
Samtidigt idag 4dr det inget som dr sa viktigt som kommunikation. Lyckas du
framgangsrikt kommunicera ditt budskap ligger alla vigar 6ppna. Det samma giller i
omvind ordning: hérs du inte, finns du inte. Marknadens hoga ljudniva gor att
reklam inte lingre fungerar som den brukade. Dessutom ir reklam oftast oonskad
och ogillad, ibland till och med avskydd. Reklam dr en kommunikationsform som
fran mottagarens ofta star lagt i kurs. Det dr just dirfér som reklamfiltet ar ett
utmarkt testomrade for kommunikationsstrategier. Funkar kommunikationen dar
finns det stor sannolikhet att det gor det dven pa andra kommunikationsplan, till
exempel det politiska (Ries & Trout, 1984).
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Ries & Trout menar att positionering ar ett nytt sitt att skapa framgangsrik
kommunikation. Positionering ér ett begrepp som édndrar pa hela sittet att annonsera.
Aven om positionering startar med en produkt, tjinst eller person, har positionering
ingenting att gora med sjilva produkten utan vad man gbér med tilltinkte
konsumentens mentala bild. For att dstadkomma detta vill man inte frimst skapa
nagot nytt och okant, utan manipulera redan existerande foérestillningar. Pa grund av
den informationsmingd vi lever 1 idag dr vara hjirnor sa till den grad fyllda att vi
endast kan ta dt oss ny information pa bekostnad av det som redan finns dir. For att
na effektiv kommunikation under de hir forutsittningarna giller det att koncentrera
sig pa att s6ka 16sningen i vad som redan finns i mottagarens medvetande (Ries &
Trout, 1984).

Under 1950-talet var reklamen helt fokuserad pa produkten som annonserades.
Mirken marknadsférdes framgingsrikt som "den bittre rattfillan". Nista era infoll
nir marknaden insag att anseende eller image var lingt mer framgangsrikt for att silja
produkten 4n ndgra specifika egenskaper hos samma produkt. Nu, menar Ries &
Trout, har vi natt positioneringseran dir det giller f6r foretaget att skapa en position
1 konsumentens medvetande. Grundliggande i positionering ir inte att skapa nagot
nytt och annorlunda. Idén ir istillet att fastare knyta existerande associationer genom
att manipulera vad som redan ror sig 1 de tilltdnkta kundernas medvetande. Reklam
som vill dndra vara virldsuppfattningar dr démda att misslyckas. For att ett foretag
eller en produkt ska vara framgangsrikt i dag maste de ha kontakt med verkligheten.
Den enda verklighet som riknas dr den verklighet som redan existerar i den tilltinkte
kundens medvetande. Man maste inta en position som tar hinsyn till det egna
foretagets styrka och svagheter, samtidigt som gor det samma mot sina konkurrenter.
Det man vill astadkomma genom positionering dr att placera produkten i
intressentens tankevirld. Darfor dr det enligt Ries & Trout felaktigt att, som vissa
gor, bendmna processen som "produktplacering” ( Ries & Trout, 1984).

Trotts att vart samhille dr 1 en sa hog grad 6verkommunicerat, finns det inget
idag som ar sa viktigt som lyckad kommunikation. Positionering ar enligt Ries &
Trout ett "genomtinkt system fOr att hitta fonster i folkets medvetande" och att
positionering édr det forsta tankesystem som 16st problemet med hur man skall kunna
fora sig hord 1 vart 6verkommunicerade sambhille. En stor del av teorin ir att
framgangsrik kommunikation endast kan dga rum vid ritt tidpunkt, under ratt
omstindigheter. Forst och frimst maste man komma in i mottagarens medvetande.
Det enklaste sittet att gora detta dr helt enkelt att vara forst pa plats. Vem vet inte
vem som var forsta mannen pa manen eller vilket som dr det hogsta berget pa jorden.
Men vem var den andre manniskan att kliva pa méanen och vilket dr jordens nist
hogsta berg? Det ledande mirket i en kategori 6vertriffar i de flesta fall tvaan med
bred marginal. Det ledande market far de flesta fordelarna —det ér troligt att man
koper samma mirke ging pa gang, samt att affirerna ser till att ha de ledande
mirkena i sortimentet. Enligt Ries & Trout ska man soka luckan och fylla den. Man
ska hitta tomma positioner och ta dem i besittning. Wolksvagen gjorde just det med
bubblans "think small", ingen hade tidigare lagt beslag pa smibilspositionen. Man ska
undvika en frontalkonfrontation med mirken som star over en i hierarkin och istillet
ga runt problemet och hitta en egen lucka (Ries & Trout, 1984).

For att positionera en produkt maste man enligt Ries & Trout titta pa
problemets 16sning inuti kundens huvud. Koncentrationen ska ligga pa
mottagarsidan. Man maste utgd fran den tilltinkte kundens forestillningsvirld, inte
pa produktfakta. I en situation av positioneringskommunikation har kunden alltid
riatt da det ar littare att anpassa budskapet efter kundens forestillningsvirld, dn att
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torindra kundens forestillningsvarld for att passa budskapet. Det enklaste sittet att
ta sig in i en persons medvetande édr att vara forst, att ta en tidigare tom position.
Samtidigt maste man vara noga med att inte ge personen nagon som helst anledning
at dndra sin uppfattning. Ries & Trout skriver att "Konsumenter 4r som hons". Med
detta menar de att vi alla trivs battre med en bestimd och tydlig hierarki, en tydlig
hackordning som alla kinner till och accepterar. Det kan ju vara svart att konsumera
en identitetsférstirkande produkt om ingen vet vad den stir f6r (Ries & Trout,
1984).

Den som innehar den ledande positionen kan gora 1 princip vad de vill. Pa kort sikt
ar ledaren osarbar, positionen i sig ger dem kraft. Sd linge som foretaget haller
ledningen dr det ingen idé med annonser som skriker ut att man dr nummer ett da
detta endast visar pd osakerhet och kan dirmed astadkomma en psykologiskt negativ
effekt som foljd. Det ar istillet en battre idé att forbattra produktkategorin i
intressenternas medvetande. Ett exempel pa detta dr nir IBM g6r reklam for datorer
i allminhet, inte bara av det egna mirket, for att O6ka fOrsiljningen inom
produktomridet och dirmed ses som mojligt val av ett storre antal konsumenter
(Ries & Trout, 1984).

Samtidigt som maingden av kommunikation har okat, har dven mingden av
produkter exploderat. For att klara av kvantiteten av varor har vi lirt oss att i minnet
rangordna produkter och mirken. Det blir som en mental trappstege, dir det ér
extremt svart att avancera. Detta gor att om man inte ar forst att ta sig in i den
tilltinkta kundens medvetande har man vad Ries & Trout kallar ett
"positioneringsproblem". I fall av reklam 4r det inte viktigast att ha den bista
produkten, utan att vara forst. Om man dr f6rst behdver man inte tivla mot tilltinkta
kunders forestillningar om konkurrerande marken eller produkter. Positionering ar
att vara selektiv, att skapa exakta mal och segmentering. Ries & Trout anser att det ar
det enda sittet att gora sig uppmarksammad 1 dagens 6verkommunicerade sambhille.
Man ska darfor undvika att f6rsoka vara en produkt for alla da sidana ambitioner
endast resulterar i att man skapar sig ett for brett filt med f6r manga konkurrenter
(Ries & Trout, 1984).

Forsta steget i all positioneringsprogram ér att titta in 1 kundens medvetande.
De flesta positioneringsprogram ir varken mer eller mindre 4n letandet efter det
sjalvklara, vilket dr litt att missa om man fOr snabbt siktar in sig pa sjalva produkten.
Loésningen pa ett positioneringsproblem finns vanligtvis i kundens medvetande, inte i
produkten. Grundtanken ér saledes inte att hitta I6sningen inom egna produkten eller
1 sig sjilv, utan i den tinkta intressentens medvetande. Forandringar i produktens
namn, pris eller férpackning ir egentligen ingen dndring av produkten, utan endast
en kosmetisk forindring for att forsikra dig en positiv position 1 intressentens
medvetande. Pa dagens marknad ir konkurrensen position precis lika viktig som din
egen. Detta kan man utnyttja genom att positionera sig emot ledaren, som
biluthyrningsforetaget Avis gjorde emot konkurrenten och positionsledaren Hertz
med kampanjen "Avis is only No.2. We try harder." (Ries & Trout, 1984).

En till synes liten, men viktig del av positioneringsarbetet gors efter produktens
namn. Produktens namn édr det som fister mirket pa kundens mentala produktstege
och dr dirmed avgjort det viktigaste marknadsféringsbeslutet. "Xerox" dr mer dn ett
namn, det dr en position. Da vi genom vara forestallningar ser, hor, smakar osv. det
vi vill, ar det viktigt att hamnar ritt mentalt. Man ska enligt Ries & Trout hilla sig till
vanliga deskriptiva ord och akta sig for alltfor svara semantiska lekar med kunden, da
de oftast inte fram 1 alla fall. Man ska ocksd akta sig for att férséka Overfora en
tidigare produkts framgangar och kénsla dven till en ny produkt genom att anvanda
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samma namn. Trenden idag dr utvidgningen av antalet produkter inom ett och
samma foretag. Ries & Trout menar att detta skapar negativa effekter
marknadsféringsmassigt. Foretagen forsoker fa kinda namn att skapa kinslan dven
tor andra produkter genom att anvinda samma namn. D4 varans namn ofta blir
synonym till sjdlva varan kan inte nya produkter komma in i spelet utan att skapa en
storning. Det som fastnar i medvetandet dr inte produkten, utan produktens namn.
Namnet fungerar som en hake dir vi kan hinga produktens attribut pa. Ries & Trout
menar att kunden tinker i produkter. Inkriktandet av nya produkter suddar ut den
brinnpunkt som market har i medvetandet. F6r manga har ett ledande markes namn
for sjilva produkten. Magnecyl dr mer dn ett produktnamn. Magnecyl betyder
huvudvirkstablett, det 4r en position. Om man skulle ge namnet till en ny produkt
uppstar forvirring i konsumentens medvetande och féljden kan bli att inte bara
namnet faller, utan dven positionen. Ju fler produkter som hings upp pa ett namn,
desto mindre betydelse far namnet for genomsnittskonsumenten (Ries & Trout,
1984). Da Festis bara dr e# produkt har de inte det hér problemet.

Hur anvinder sig ett foretag av reklam fOr att springa sig in i medvetandet? Ett
alternativ dr att repositonera konkurrensen och dirigenom skapa nya nischer, eller
mentala fonster. Pa detta sitt maste man fa ut en gammal idé for att fa in en ny. Man
maste spracka en gammal forestillning, vilket kan visa sig mycket svart da vi inte
alltid girna vill erkdnna att vi har fel. Men nir vil en gammal idé dr omkullkastad, dr
det oftast mycket litt att silja en ny. Vi vill fylla det tomrum som skapas (Ries &
Trout, 1984).

Genom vad Ries & Trout kallar "omvind mirkesutvidgning" breddas basen
for produkten. En produkt som lanseras utan foérindring av innehall, férpackning,
etikett etc. pa en ny marknad, tex. nir ett barnschampo blir ledande pa den vuxna
markanden. For att fora in en produkt i den tilltinkta malgruppens medvetande kan
vara att repositionera produktkategorin (Ries & Trout, 1984).

3.6 Teori for tv-analys

For att analysera meningar som presenteras for publiken genom tv-producerade
budskap utgir Selby & Cowdery (1995) frin en rad teorier rorande kodning och
avkodning av medietexter. De menar att tv som medie dr vildigt litt att ta del av pa
utan alltfér stor anstringning for tittaren. Vidare menar Sebly & Cowdery att
samtidigt som det 4r litt att titta pd tv, dr det 4 andra sidan ocksd svart att skriva
analytiskt om det. Genom att vi inte behOver anstringa oss for att ta del av mediet ar
det svart att koppla om till ett analytiskt synsatt (Selby & Cowdery, 1995).

Ytterligare problem for att utféra en analys dr den komplexitet som en
teveproduktion bestar av. Nir man forst ser en bild av nagot slag, vare sig det r6r sig
om en stillbild eller rorlig bild, 4r det troligt att man blir absorberad av alla detaljer
med foljd att man missar de storre 6vergripande monstren. En medietext bestar av
olika, men inte frin varandra fristiende, delar. Selby & Cowdery menar att dessa
delar dr: konstruktion, narrativ, mediekategori och agency. Genom att bryta ner
medietexten i dessa bitar kan man forsoka avticka de kulturella koder de ar
uppbyggda av for att skapa mening (Selby & Cowdery, 1995).

3.6.1 Medietexten som konstruktion

En medietext ér aldrig en tillfillighet utan dar medvetet konstruerad for att férmedla
ett budskap. Medietexter dr konstruerade genom anviandandet av ett kulturellt
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bestamt mediesprak. Vid konstruktionen av den enklaste stillbild finns det en mingd
val att gora och ta hinsyn till, vilka alla ér alla koder som bildar ett mediesprak (Selby
& Cowdery, 1995).

Forutom att medietexten dr skapad av sirskilda mediesprak, lises de dven av
publiken. Det dr darfor viktigt att vid en analys ta hiansyn till vilken publik
medietexten dr dmnat at samt vilken relation den har till denna publik. Hur ser da
publiken ut? Det finns manga faktorer som anses paverka vart sitt att ldsa en
medietext. Utbildning, social klass, kon, ras samt politiska och religiésa vertygelser
ar nagra av faktorerna som anses skapa de forutfattade meningar och virldsbilder
som vi inte kan bortse fran nir vi tolkar en medietext. Dessa skillnader gor att olika
publikgrupper kan finna olika budskap frin samma medietext. Det hir betyder att
man inte kan skapa en medietext och anse att den har en ensam och faststillt
budskap som kommer att tolkas lika av alla grupper, och det darfoér dr viktig att ta
hinsyn till vilken publik medietexten ar amnad (Selby & Cowdery, 1995).

En bilds konstruktion bestar bland annat av val omgivning, frisyr, klider och
rekvisita. I stort sett allt som man kan sdga om forsta intrycket av en bild har att géra
med saker som val av omgivning och rekvisita. Olika féremal genererar olika tankar
hos publiken och det hjilper dem att definiera reklamen som en medietext och vad
tor slag av historia den forséker vilket sorts budskap den vill framfora
Konstruktionen kan delas upp i tva delar: mise-en-scéne och tekniska koder for
konstruktion. Mise-en-scene innefattar rekvisita, skiadespelarnas beteende, klider och
smink. De tekniska koderna bestar av saker som kameravinkel, ljussittning och sa
vidare (Selby & Cowdery, 1995).

De olika delarna av mise-en-scéne bestar av omgivning, rekvisita, icke-verbal
kommunikation samt klideskoder. Omgivningen handlar om var reklamen dger rum.
Val av omgivning har en stor roll f6r hur vi reagerar och associerar till reklamen. Som
exempel kan man nidmna att Paris upplevs oftast som mer romantiskt 4n mainga
andra stider och att man genom att anvinda Paris pd ett 6gonblick skapar en
romantisk sinnestimning. Alla de objekt som férekommer 1 en reklam ar menade att
fora vara tankar till nagot speciellt. Dessa féremal hamnar under kategorin rekvisita.
Vissa foremal representerar traditioner och stabilitet medan andra far oss att tinka pa
ungdomlighet och frihet. Genom den Icke-verbala kommunikationen far vi veta
mycket om budskapet. Skadespelarnas kroppar sidger oss en hel del om vad de ir
meningen att de ska siga eller tinka. Man far aldrig glomma att skidespelarna i en
reklam gor precis de, de skadespelar, och i princip ér inget som hinder i en reklam en
slump utan allt 4r noga utriknat for att na maximal effekt. Det littaste sittet att se
dessa detaljer genom att ticka Over skadespelarnas ansikten. Vi som publik ligger
mycket mening i de klider som karaktirer i en reklam har pa sig. Detta ar vad Selby
& Cowdery kallar klideskoder. Vissa klider utstralar egenskaper som makt eller hog
social status, medan andra for tankarna till ungdomlighet och frihet (Selby &
Cowdery, 1995).

De tekniska koderna handlar i stillet om de tekniska beslut man maste ta nir
man konstruerar en bild. Man maste vilja vad man ska ha med pa bilden, och hur
mycket av det som ska synas, dvs. vilken shot size ska man ha. Ska man géra en
close-up eller ett long shot. Resultatet av valet gor att man far med olika mycket
detaljer och man maste planera bilden noga for att fa fram ratt effekt. Man maste
dven vilja vilken kameravinkel som passar bist f6r budskapet. Om vinkeln ar sidan
att man ser ut att titta ner 6ver det som hinder, far publiken en kinsla av makt och
auktoritet, medan det omvinda giller vid motsatt vinkel. Aven val av lins har
betydelse for hur vi uppfattar medietextens budskap. Om bilden dr symmetrisk eller
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asymmetrisk, dvs. medietextens sammansattning, paverkar dess helhetsintryck. Om
bilden dr asymmetriskt ordnad kan den ge en mer avslappnad kinsla och inte kinnas
tor organiserad medan en symmetrisk bild kan ge kidnslan av auktoritet. Vidare kan
val av fokuseringsobjekt, vad som ska ligga i forgrunden respektive bakgrunden,
andra var uppfattning om bilden.

Olika sorters belysning forstirker det budskap som forséker kommuniceras.
Man tittar dels pa /Zghtning key, vilket dr den grad av klarhet en bild har. Vid en hég
key dr bilden ljus medan den dr mork vid en lig key. Bildens kontrast har ocksa
betydelse for budskapet. En bild med hog kontrast uppfattas ofta som avslappnande
medan en bild med ldg kontrast ger en kinsla av dokumentir realism. Firg och
filmtyp 4r den sista av kategorierna inom de tekniska koderna. Firg dr ett kraftfullt
clement for alla reklamer for att skapa effekt. Kaffereklamer anvinder vanligtvis
nedtonade bruna farger medan laskreklamer oftare innehaller starka gula och orangea
farger — vilket man tydligt kan se i flera av Festis reklamfilmer. Filmens kornighet har
ocksa stor inverkan pa hur vi ser pa bilden. Vildigt korniga bilder far oss att tinka pa
dagstidningar och realism, medan vildigt "slita" bilder for tankarna till lingfilm.
Filmens kornighet paverkar saledes helhetsintrycket (Selby & Cowdery, 1995).

3.6.2 Medietextens narrativ

Medietextens narrativ, eller berittarstruktur, dr lika grundliggande for tv. Lika
betydelsefullt som narrativet dr, lika ltt 4r det att Gverse dess betydelse. Nar vi ser pa
tv presenteras vi for en serie hindelser som fér oss verkar relativt logiska och
neutrala. I stillet 4r medietexterna ett resultat av narrativkonstruktion. Tv ger
intrycket att saker inte skulle ha kunnat varit pa ndgot annorlunda sitt 4n som just
presenterades. Att konstruera ett narrativ ar att redigera ihop bitar av information for
att manipulera det 6vergripande resultatet till att av publiken tolkas pa ett onskvart
sitt (Selby & Cowdery, 1995).

Forsta steget 1 en analys dr att beskriva vad som hinder, vilka nyckelelement
som storyn har. Om reklamen hanvisar till nagon plats eller hindelser som
kommunicerar en speciell mening eller kansla. Nista steg ar att se vilka meningar
som dr explicit for narrativet, vilka kulturella teman man kan se. Bestir texten
féremal som har specifika meningar eller representerar nagot annat dn sig sjilv. Det
ar dock viktigt att inse att dessa meningar och konnotationer inte faststillda for all
framtid. Det dr ocksa viktigt att det inte finns nagra tillfalligheter rérande vilka objekt
som presenteras i reklamen, utan alla 4r noga placerade for att skapa 6nskat intryck.
Selby och Cowdery menar att man i en sadan hdr analys maste vaga att riskera att
gora ett misstag, aven om det for den delen inte betyder att man bara sitter och gissar
fram analysen. Man ska forsoka relatera teman till samhillet och dess mer
overgripande virderingar (Selby & Cowdery, 1995).

3.6.3 Mediekategorier

Nir vi tittar pa tv tar vi med oss en avsevird kunskap och forstaelse roérande
medietexter. Om vi gar in 1 ett rum dir en tv star pa kan vi ofta vildigt fort avgora
vad fOr typ av program som visas, t.ex. om det ror sig om en dokumentir eller en
romantisk film. Detta gor enligt att vi reagerar olika pa budskapet beroende vilken
kategori vi anser programmet hamna inom. Detta dr mojligt genom att tv-program

20



precis som andra medietexter konstrueras i och genom férutbestimda kulturella
koder. Enligt Selby och Cowdery vet vi vad vi kan forvinta oss av medietexter nar vi
vil har placerat dem i kategorier. Nidr man pratar om en reklam kan de foérutfattade
meningarna rora sig om att vi vet ungefir hur laing den forvintas vara, och att
produkten som det gors reklam f6r kommer att visas eller omtalas (Selby & Cowdery,
1995). Som nimnts tidigare ar reklamfilm, i publikens 6gon ofta, en lagt stiende
kategori.

3.6.4 Agency

ndr man tittar pa medietexter dr det viktigt att ta hdnsyn till inom vilka organ de
produceras. Det dr si gott som aldrig som vi kan hitta medietexter isolerade, utanfor
en institutionell omgivning -tv, press eller reklambranschen etc. Bildernas mening
paverkas av dess institutionella omgivning och av var uppfattning av bilden inom den
kontexten. Konceptet agency ér langt storre dn frigan vem som dger och kontrollerar
mediet. Man kan oftast ta reda pa vilket reklambolag som stir bakom produktionen,
men den exakta beslutsprocessen, de diskussioner som ledde fram till den slutliga
produktionen, dr svar eller omojlig att fa del av.

Agency kan ses som uppdelad i1 tva delar, varav den forsta handlar om den
kreativa processen. Delen handlar om till exempel fotografers, art directors och
grafiskdesigners -arbete och inblandning. Agencys andra del bestir av hur
medieféretaget arbetar och dess interna organisation, hur det regleras av regler och
lagar utifrin (Selby & Cowdery, 1995).

21



4 FESTIS

Kapitlet inleds med en presentation av Carlsberg Sverige, vilket dr det féretag som
har mirket Festis samt en 6versikt av produktens utveckling genom éren. Darpa
toljer en kort redovisning 6ver de dtgirder som utférdes f6r att ompositionera Festis.

4.1 Carlsberg Sverige

Catlsberg Sverige beskriver sig som "dryckesforetaget fOr alla”, ett foretag med en sa
stor variation av drycker att man alltid ska kunna hitta den ritta for tillfallet.

"En Carlsberg pa krogen. En Ramiisa pi middagsbordet. En Pepsi pa
partyt och en Pripps Energy pa gymmet. Séllan en dag eller ett tillfille ntan
dryck - Carlsberg Sverige dr dryckesforetaget for alla".

(http:/ /www.catlsberg.se).

Foretaget har forutom Festis en hel del vilkinda marken i flera dryckeskategorier.
Niégra av dem ir Carlsberg, Pripps, Falcon, Tuborg, Xider, Pepsi, 7UP, Zingo,
Raml6sa, Evian och Vichy Nouveau. Carlsberg Sverige ingir i den internationella
koncernen Carlsberg Breweries, med verksamhet i 6ver 40 linder. Agarbilden har
forindrats flera ganger under aren med bland annat Pripps och Falcon med i bilden.
1996 steg danska Carlberg in som huvudigare. Sommaren 2000 slog sig Pripps
Ringnes och Carlsberg sig samman och Catlsberg Breweries bildad. Konsekvenserna
1 Sverige blir att Pripps och Falcon, som redan dgdes av Carlsberg, fusioneras till den
nya skapelsen Carlsberg Sverige AB (www.catlsberg.se).

4.2 Festis genom tiden

Som forsta stilldrink 1 Sverige lanserades Festis, dd med namnet Fest-iS, 1961. Festis,
en kolsyrefri apelsindryck, saldes 1 en 19-centiliters tetra med sugror och pa 90-talet
kom Festis dven 1 33-centiliters returglas. Den definierade malgruppen var i forsta
hand barn. Da Festis var forst 1 sitt slag och tog dirmed givetvis ocksa
marknadsledningen. Positionen som marknadsledare var relativt ohotad fram till
1990 nir stilldrinken MER  relanserades och bérjade plocka stora delar av
marknaden. Mellan 1990 och 1993 vixte sig MER si starkt att de slutligen dvertog
positionen som marknadsledare. Pa Catlsberg/Pripps insig man att nigot mdste
goras for att aterta marknaden. Man insig att Festis inte ansags vara en attraktiv
produkt, utan sigs som en barndryck med tvivelaktig kvalitet. Fredrik Pantzerhielm,
projektansvarig for Festis pa reklambyran ANR BBDO, beskriver situationen som att
produktens kvalitet ansags vara dalig och att det helt enkelt inte var en produkt som
man var beredd att betala sirskilt mycket for. Flaskan saldes i returglas och backen
stod i en killare tillsammans med krusbirssoda, Trocadero och andra "icke-mirken",
och att Festis aldrig kunde bli en ball dryck péa det viset. Samtidigt saldes det pa det
viset ingen volym (intervju, Fredrik Pantzerhielm, 2003-12-19). 1994 startade
Carlsberg Sverige arbetet for att ompositionera Festis. Man ville genom ett nytt
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reklamkoncept, nytt profilglas, nya spinnande smaker samt en helt ny malgrupp
forindra konsumentens mentala bild av produkten.

1993 bérjade Pripps och Rififi (som numer ingar i ANR BBDO) arbeta for att
vinda den negativa trenden. Tillsammans togs det fram en omfattande strategi for att
"revitalisera och ompositionera varumirket". Det sjilvklara malet var att ta
marknadsledningen for stilldrink. Pripps ansag sig ha lite att forlora och mycket att
vinna. Pripps var redo att férindra saval produkt som design, position och pa vilken
sitt detta skulle kommuniceras till den nya malgruppen, unga minniskor mellan 15-
24. En stor del av ompositioneringsarbetet skedde genom reklamfilmer. Mellan 1995
och 2003 har det tagits fram fem reklamfilmer, varav en speciellt producerad for
biovisning. Férutom filmerna har Festis i tva omgangar fitt nya forpackningar, forst
en 33-cl glasflaska med unik design och senare en 60- centliters profil —~APET. Flera
nya och spinnande smaker har ocksi lanseras under aren. Aven om det mesta av
arbetet forefaller ha dgnats at flaskorna, finns Festis fortfarande kvar i Tetra -brik och
aven ddr har det skett forindringar 1 design och smakférindringar
(www.carlsberg.se).

4.3 Hur det hela borjade

Det forsta kampanjiret gick ut pd att forséka att pa ett subtilt sitt férandra
malgruppens syn pa kvaliteten, vilket dr en delikat uppgift. Malgruppen, eller alla
malgrupper for den delen anser sig sjilv inte vara littlurad sa man kan inte ga ut med
for tydliga budskap (intervju, Fredrik Pantzerhielm, 2003-12-19). Den langsiktiga
malsattningen var att dterta marknadsledarskapet. For att lyckas med detta infann sig
en medvetenhet om att ingenting lingre var givet. Man hade lite att férlora och
mycket att vinna. Det fanns en insikt att man maste viga gora nagonting nytt och
ovintat. Pripps insag dven att malsittningen krivde en genomgripande forindring i
allt fran malgrupp och position, till forpackning, design, innehall och hur allt detta
skulle kommuniceras i syfte att na den nya malgruppen. Samt att det krivdes
langsiktighet och kontinuitet for att lyckas. (Catrin Séderberg 2003-12-16).

Enlig Carlsberg var det fOrsta steget i ompositioneringsstrategin att utse en ny
malgrupp. Det var inte lingre 16nsamt att positionera sig som barndryck, da det
innebar klara volymbegrinsningar. For att undvika alltfér stora kostnader valde
Pripps att inrikta sig pa en klart begrinsad malgrupp istillet for att férséka bredda
malgruppen fér mycket. Den nya malgruppen dr definieras som 15-24 eller "unga
minniskor som 4r 6ppna for nya saker" (Cartlsberg, "Langsiktig varumarkesvard").
Fredrik Panzerhielm menar att malgruppen ir bra att arbeta med pa grund att det
under den tiden som det dr roligt med nyheter samt att man da har en stor 6nskan av
att hinga med. Malgruppen dr ocksa Oppna for och etablerar nya vanor, de flyttar
hemifrin och skapar sitt eget liv och dr mer forindringsbendgna dn andra
alderskategorier. Ungdomar i Sverige ha dessutom ganska bra med pengar pa fickan
(Intervju, 2003-12-19).

En fordel som Catlsberg anger £6r val av malgrupp, var att inget annat féretag
eller produkt vid den tiden hade ungdomar som primir kommunikationsmalgrupp. Det
fanns dock nagra viasentliga problem med den valda malgruppen. Festis upplevdes av
den tinkta malgruppen som "barnsligt och mossigt, med en tveksam kvalitet". Ett annan
utmaning var att konkurrera med populira kolsyrade drycker, som Coca Cola eller Pepsi
vars varumirken dr och var mycket starka och vilkinda (Carlsberg, "Langsiktig
varumdrkesvard"). Om man ber ndgon nimna en lisk, sa siger de Cola" (intervju,
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Fredrik Pantzerhielm, 2003-12-19). Carlsberg Sverige definierar sjilv i dokumentet
"Langsiktig varumirkesvird" varumarkespositioneringen som "En trendig dryck for
unga storstadsminniskor".

Styrkan 1 Festis marknadsforing dr marknaden, reklam och allt annat jobb. Det
sker ett stort jobb fran bryggerisidan, kommunikationen ar bara det sista tilligget for
att flytta den mentala positionen fran tontig barnsaft till ball produkt. Det krivs
samverkan och det dr svart att utse en hjilte for de klarar sig inte utan varandra
(intervju, Fredrik Pantzerhielm, 2003-12-19).

4.3.1 Exponering

For att ta marknadsledningen bland stilldrink ansag Festis att det var av stor vikt att
vicka uppmarksamhet 1 butikshyllor och kylare. D4 hyllutrymmet i servicehandeln ar
klart begrinsat maste en produkt klara sig sjalv utan storre hjdlpmedel som affischer
eller dekaler. Hir hoppades Festis pa den innovativa flaskdesignen. Forsiljningen i
dagligvaruhandeln, som fortfarande var stérst 1 volym, har andra férutsdttningar vad
galler utrymme. Har utvecklades nya och pikostade exponeringspallar som skulle
aterkoppla till reklamen. Vidare utvecklade Pripps 1999 profilkylar till Festis. Kylarna
utvecklades for att fungera bade i dagligvaruhandeln och servicehandeln.
Utformningen av kylen skedde samtidigt som 60 cl PET- fladskan och travesterade
profilférpackning i sin design och uttryck, allt for att skapa ett helhetsintryck
(Carlsberg, "Langsiktig varumarkesvard"). Fredrik Panzerhielm menar att nir man vill
ha hyllplats pa Pressbyrin eller liknande stille med begrinsad hyllyta, maste man visa
att man har en bra produkt for att 6vertala handeln (intervju, Fredrik Pantzerhielm,
2003-12-19).

4.3.2 Fbérpackning

Om Fredrik Pantzerhielm trots allt ska utse den dtgird som hade viktigast del i
ompositioneringsarbetet, far det bli designen av produkten i borjan, 33cl glasflaskan.
Valet faller pa flaskan da det var det snabbaste sittet att flytta uppfattningen till ett
fysiskt uttryck genom den primidra kommunikationen som dr forsdljningsplatsen.
Pantzerhielm menar att flaskan utstralade mer premium och designvirden och att
detta resulterade 1 att malgruppen omvirderade produkten. Festis var inte lingre en
trakig barnsaft utan en hiftig produkt som man bara maste prova (intervju, 2003-12-
19).

Tidigare hade Festis saknat en egen profilférpackning, utan silts 1 olika Tetra
Pak- foérpackningar samt i 33 cl returglas (laskbacksflaskor). MER som var
marknadsledare hade diremot en profilférpackning i glas vilket gav den en kinsla av
hégre kvalitet. Festis tog 1996 fram en profilflaska i glas. Festis hade fram till 1994
till storsta del salts till ett lagt enhetspris 1 backar med returglas. Festis upplevde att
det liaga priset var av storre vikt for konsumenten dn varumirket. Samtidigt var
lonsamheten fér bryggaren obefintlig. Med den nya férpackningen ville man forflytta
torsiljningen fran backen i dagligvaruhandeln till ett mer intressant emballage i flera
kanaler. Man valde att titta pd av sprit- och parfymindustrin vid utformningen av
flaskan. Sprit- och perfymidustrins férpackningar férsoker enlig Carlsberg Sverige
spegla kvalitet, prestige och en stark kinsla —allt som de ville uppna med Festis.
Forpackningen skulle vara synlig i all kommunikation och var dirfér nédvindig att
vara tydlig i sin utstrdlning och pa sa vis vara en naturlig profilbarare f6r varumarket.
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Den firdiga forpackningen blev med sin transparent etikett den forsta av sitt slag for
lisk eller stilldrink i Sverige. Carlsberg Sverige valde att behalla den fyrkantiga Tetra
Brik- férpackningen, men dven den fick en ny design for att upplevas mindre barnslig
och ge en kinsla av frukt och torstslickning. 1998 tog de forpackningen till nasta
niva, den hir gangen med en 60 cl PET-flaska. Malet var dn en ging att skapa en
egen design och profil som samtidigt bar varumirket och upplevs som attraktivt av
malgruppen (Carlsberg, "Langsiktig varumirkesvard").

1993 fans det fyra smaker av Festis pd marknaden: apelsin, dpple, piron och
svartvinbir. Festis ville nu ta fram nya och "coola" smaker till den vuxnare publiken.
1994 tog Festis med Citron/Lime fram den forsta blandsmaken i kategorin stilldrink
1 Sverige, samt en ny variant av svartvinbar med namnet Cassis. Sedan dess har Festis
aktivt utvecklat nya smaker med fokus pa blandsmaker. Med tiden har blandningar
som Melon Lemon, Pesach Passion, Strawberry Greapefruit, Cactus Lime, Blueberry
lemon och Dragonfruit Pear lanserats (www.catlsberg.se).

Detta tillvigagangssitt stods av Ries & Trouts teorier om positonering. De
menar att forindringar i produktens namn, pris eller férpackning ér egentligen ingen
andring av produkten, utan endast en kosmetisk dndring for att forsikra dig en
positiv position 1 intressentens medvetande. Vidare maste man enligt Ries & Trout
titta pa positioneringsproblemet utifrain konsumentens synsitt. Man maste utga fran
den tilltdnkte kundens forestillningsvirld, inte pa produktfakta (Ries & Trout, 2002).

4.3.3 Reklam

Under slutet av 80-talet hade Festis efter en tid av att genom reklamfilmer f6rsckt
positionera sig mot en vuxnare malgrupp dter tagit barnen som sin frimsta malgrupp.
Festis som varumarke var vilkint i borjan av 90-talet, men da produkten inte fanns 1
konsumenternas medvetande gick det utfér f6r bade varumirkesimagen och
forsaljningsvolymen. Ingen malgrupp kinde sig som tillhorande produkten med
resultaten att den inte silde. Sedan 1993 har ett antal reklamfilmer, annonser och en
hel del butiksmaterial producerats. Den birande idén har enligt Carlsberg Sverige
varit att framstilla Festis som en "hett begirlig dryck i en moderiktig virld" och
uttrycket "Jag dr en Festis" skapades. Festis har, enlig sig sjdlva, medvetet férsokt att
undvika att 6vertala och har istillet visat upp en sjalvsiker attityd till sig sjdlva och sin
malgrupp. Da Festis utgangslige, med en malgrupp med en mycket negativ bild av
produkten, var allt annat dn fordelaktigt var de tvungna att hitta sitt att na sin
malgrupp pa ett effektivt och kraftfullt sitt. Man ansag att det rorliga mediet (tv/bio)
erbjuder den storsta moijligheten att relativt snabbt fordndra attityder och
instéllningar till ett varumirke, under forutsittningen att man gor det pa ett for
mottagaren riktigt sitt. Fran borjan anvinde Festis frimst Bio som medie, men dven
TV, print och andra media har férekommit (Carlsberg, "Langsiktig varumirkesvard").
Fredrik Pantzerhielm menar att det ar fraimst reklamfilmerna som bygger Festis
image (intervju, 2003-12-19).
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4.4 Ompositioneringsarbetets resultat

Pa fragan huruvida ompositioneringsarbetet hade gitt som planerat, svarar Catrin
Soderberg att "Det tog lite lingre tid 4n vi trodde, men vi har verkligen lyckats med
att andra malgruppens uppfattning om varumarket. Catrin S6derberg menar vidare
att de gjorde ritt i att inte forindra produktens innehall och namn utan enbart
torindrade designen och kommunikationen runt varumirket. Att detta lyckades
menar hon var for att de lyckades triffa malgruppen och att den nu uppskattar
produkten och de virden som Festis star for, den ar lite mer glamorés dn dndra
drycker och den har en hiftigare reklam (intervju, 2003-12-10).

Carlsberg Sverige anser att de genom en aktiv varumarkesvird sedan 1993, pa
ett effektivt sitt kommunicerat med malgruppen och dirmed framgangsrikt
ompositionerat Festis. Detta resulterade i en kraftig forsiljningsckning savil som ett
atertaget marknadsledarskap (Carlsberg, "Langsiktig varumirkesvird").

Magruppens attityd mot Festis har markant férindrat sedan kampanjens borjan
1993. Varumarket hade da en svag position med lig popularitet och negativ image.
Varumairket Festis 6kade under 1993-1999 markant 1 popularitet hos malgruppen.
Festis har 1 varumirkesrankningen for totalmarknaden liskedrycker (baseras pa
torsiljningssiffror) gatt fran att 1993 inneha en attondeplats, till att 1999 vara pa
andra plats efter Coca Cola. Forsaljningstrenden f6r Festis dr stindigt stigande och
under de senaste nio dren har volymen nistan tiodubblats. Om man tittar pa endast
stilldrink, dr Festis sedan 1999 marknadsledare fé6re MER och mirken i kategorin
stilldrink. Festis anser att forsiljningsokningen beror pa att de dels lyckas attrahera
nya konsumenter samtidigt som antalet som konsumerar vid upprepade tillfallen 6kat
(Carlsberg, "Lingsiktig varumirkesvard"). Enlig Ries & Trout (2002) dr det mycket
svart att Overta marknadens ledande position fran ett annat mairke. Att ta Gver en
position ir lingt svarare dn att skapa en ny position dia marknadsledaren har mycket
stora fordelar bara genom att ligga forst.

4.5 Framtiden

Bade Fredrik Pantzerhielm (intervju, 2003-12-19) och Catrin Soéderberg (2003-12-16)
tror att "I am a Festis" kommer att hilla dven i framtiden. Pantzerhielm ar positiv till
att konceptet och produkten har en framtiden da malgruppen verkar tycka det ér
skoj, medan Sodebergs svar pa samma fraga ar att Carlsberg Sverige tror pa att vara
konsekventa (i sin marknadsféring). Vidare menar Pantzerhielm att det nu hander
saker pa marknaden. Det dr en Okande konkurrens samt nya produkter som
drickyoghurt och olika sportdrycker. Samtidigt dndrar sig kulturen till allt mer
smaatande, man ska kunna ta med sig maten och idta pa sprang. Detta anser han vara
bra for Festis da produkten passar vil in i1 detta, men samtidig ar Festis langt ifran de
enda som upptickt dessa konsumenttillfillen (intervju, Fredrik Pantzerhielm, 2003-
12-19).
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5 REKLAMFILMERNA

I det har kapitlet beskrivs handlingarna i de analyserade reklamfilmerna for att ldsaren
littare ska kunna ta del av analysen.

5.1 Filmerna

1994 paborjade Festis sitt relanserings och ompositioneringsarbete. En viktig del av
arbetet for att fa den nya malgruppen, som definierats som unga minniskor mellan
15-24 som inte ir ridda fOr att prova nagot nytt, ar de reklamfilmer som produceras.
Aven om arbetet pagitt i snart nio 4r nu, har det endast producerats sex
reklamfilmer, vilket en av dem endast har visats pa biografer.

Se senaste fyra reklamfilmerna, "Password", "The Chase", "The Clinic" och
"The Case", har som man kan se alla titlar. De tvi reklamfilmer som kom fore har
dock inte det utan omnidmns bara ibland som "Jag dr en Festis". Jag kommer for
enkelhetens skull i fortsittningen bendmna dem "Jag dr en Festis 1" och "Jag dr en
Festis 2". De tva reklamfilmer som kommer frin perioden innan ompositionerings-
arbetet kommer att beskrivas som "Tidigare film 1 & 2"

Genomgiende 1 filmerna dr att det talas ytterst lite svenska. Det dr bara frasen
"Jag dr en Festis" som stundom uttalas, ofta med brytning som avsldjar att personen
inte talar svenska egentligen. Frasen "Jag dr en Festis" har en central roll i de fyra
senaste filmerna och kan horas pa diverse sprak. Att "Jag dr en Festis" dr centralt kan
man dven se pa att samtliga filmer avslutas med just den texten och inte en
uppmaning om att képa drycken. Fredrik Pantzerhielm menar filmerna produceras
inte for att vara tydligt 6vertalande, utan frimst for att vara underhallande och roliga
att titta pa, de ska skapa en kinsla fér produkten. Filmerna produceras dven med
tankarna att de halla under en lang tid (intervju, 2003-12-19).

5.1.1 Tidigare film 1

Filmens uppliagg édr tonarskillar som spelar baseball i1 traditionella amerikanska
matchdrikter. I bakgrunden kan man se, till synes lite yngre, ungdomar som star
utanfér staketet och tittar pa. Ljudet dr fOrvringt sa allt man hor idr tung
andhidmtning och stankanden péa grund av den fysiska anstringningen samt musik.
Bilderna, som till stor del ar narbilder pa olika spelare, visas inte i naturlig hastighet
utan nagot nedsaktade. Filmen avslutas med en nirbild déir en kille dricker ur en
returglas- Festis. Text: "Festis, ndr torsten sitter in".

5.1.2 Tidigare film 2

Reklamen ir tecknad i klassisk och vildigt simpel stil. Ett dpple, ett piron och en
apelsin framfor en dans diverse akrobatiska konster till kick showmusik. Showen
utfors framfor en publik bestiende av svartavinbdr. Pironet balanserar pa en boll
medan jonglerandes svartavinbar. Pironet faller och drar de andra med sig och alla
hamnar i en hég. De svarta vinbéren dr lika glada for det och de fir rungande
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applader. Filmen avslutas med att frukterna fiar sugror 1 munnarna (ej vinbaren) och
ler. Text: Festis, fruktdryck utan kolsyra.

5.1.3 Jag é&r en Festis 1

En tonirig kille kladd i morkbla klader, snaggat huvud och glaségon ligger pa golvet
pa sidan och stricker sig och tar en Festis Cassis som star framfér honom. Dromsk
musik spelas.

Klipp pa ett par ben i hogklackat och svart baddrikt som det virvlar persikor
runt medan snabb techno spelas i bakgrunden. Nar kameran zoomar ut ser man att
det dr en man, en hardsminkad transvestit, som dricker Festis ur flaskan genom ett
sugror. Kameran zoomar in till en nirbild av transvestitens malade och rosaglittrande
lippar som viskar "Festis".

Killen, nu i silverklider och elvisfrisyr studsar upp och ner samtidigt som det
virvlar apelsiner omkring honom. Ljubel hérs. Nytt klipp med killen i rymd-
inspirerade silverkldder, hjilm och glaségon som springer i luften och skjuter med en
laserpistol mot dpplen. Klipp pa killen ligger pa golvet och dricker ur Festisflaskan.
Klipp pa killen nir han sitter pa ett stort dpple och skjuter mot frukterna i 6verdriven
hastighet. Killen har nu vatdrikt, simfétter och cyklop 1 pannan. Han ser ut som att
han héller andan och simmar genom ett stim av "fiskar" som utgbrs av olika
Festisflaskor. En flaska verkar aggressiv och typisk "hajmusik" spelas. Killen forsoker
fly.

Killen har druckit ur Festisflaskan och suckar lyckligt nir han lutar sig tillbaka.
Filmen avslutas med att en tom Festisflaska star i forgrunden av en bld omgivning.
Text: "Jag dr en Festis". Killen andas tungt men lyckligt i bakgrunden.

5.1.4 Jag é&r en Festis 2

En ung kvinna ligger i ett badkar fyllt med glansiga gréna dpplen. Hon har snaggat
huvud och stora horlurar, hon ar mycket sminkad och har guldigt lippstift. Kvinnan
blundar, héller i den ena luren och sjunger med till musiken. Applen cirklar runt en
ung kvinna i pilshuva och klinning 1 vitt och silver. En mérk kvinna ung dansar med
stora armrorelser. Hon dr kladd i en svart tréja, r6d balettkjol och réda tights. En duk
sveps 6ver skirmen och sedan visas en nirbild pa kvinnan nér hon dricker en Festis
Cassis. I bakgrunden faller en moérk kille 1 klargul tréja, grona byxor och silvriga
glasogon. Han voltar i luften 6ver skidrmen tillsammans med citroner. I hogra kanten
av bilden visas en nirbild pa en Festis Lemon/lime som hills ut.

Nista klipp visar 6verkroppen av en blonderad kille med spretig frisyr och
boxhandskar med vilka han, ganska omotiverat, slir med pa anfallande apelsiner.
Killen ler och i nista klipp kan man se honom sta i helperson och dansa bland
apelsinerna som nu ligger pa golvet. I bildens hogerkant ser man en ndrbild pa en
apelsin-Festis.

Nirbild pa kvinnan i badkaret som sjunger och haller en Festisflaska. Kvinnan
i palshuvan star framfor stora Festis-bokstiver. Hon andas ut "r6k" som om det vore
kallt. Fyra flaskor star pd rad och smakernas respektive frukter aker in till etiketten
(apelsin, lemon/lime, dpple och Cassis). Text: "Jag 4t en Festis".
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5.1.5 Password

Dai alla karaktirer i "Password" har helvita klider kommer jag dirfor inte att redovisa
klddfirg 1 den fortsatta beskrivningen.

En medelédlders man sitter tillsammans med en medelalders kvinna vid ett bord
av glas och metall. Rummet kinns rent, har vita viggar och blatt golv. De sitter
kontorsstolar i svart skinn. En stor man i star bakom bordet. I bildens nederkant kan
man ldsa texten: "EXECUTIVE OFFICE 11:03 AM". Kvinnan 6ppnar en silverfargad
portfolj i vilken det ligger Festisflaskor och persikor. Mannen som stir bakom bordet
Oppnar en likadan portfdlj, fast med dpple-Festisflaskor och dpplen. Mannen fragar
kvinnan "do you have the passwordr". Kvinnan svarar "the cat has not come home
yet" varpa mannen lyfter pa 6gonbrynen och siger "my mother loves skiing."

Klipp av en kvinna som springer med en silvrig portfélj genom en tom
flygplats. Text i nederkant: "AIRPORT DORLY 04:37 PM". En man med rakat huvud
och skigg star pa en Gvergang nagon vaning upp och pratar 1 mobiltelefon. Mannen
ir stor och liknar en livvakt. Kvinnan gir fram och siger "Je suis une Festis". Hon
Oppnar vaskan och visar Festisflaskor och apelsiner. Mannen tar den och gar ivig. Pa
kontoret, mannen siger "Elvis has left the building" och kvinnan svarar "my
neighbour is naked."

En kvinna och en man stir vid bagageutrymmet av tvd vita bilar. En av
bilarnas bagageutrymme ér fyllt med apelsiner, och den andra med citroner och lime.
En man med asiatiskt utseende siger [nagot obegripligt]...Festis" och bilnycklar byter
dgare och personerna hoppar in i bilarna. Ater pa kontoret, mannen viftar till sin
medhjilpare att ta undan viskan och sdger: "the cow has gone mad". Kort klipp pa
en vit och en svart man i vita kostymer, som springer nerfor en trappa. En man star
och Oppnar ett bankfack och tar ut en Festis apelsin som han dricker och stoppar
sedan den tomma flaskan innanfér kavajen. Pa kontoret stinger kvinnan sin viska
och siger "take me to bed or loose me forever."

Tva vitklidda man star 1 ett parkeringsgarage. Ser ut som en bild frin en
overvakningskamera. En tredje, mork man gar fram. Tva silverfirgade portfoljer star
pd marken. Den moérka mannen sdger: "yo son una Festis" och festisflaskor och
resvaskor byter dgare. Text i bildens nederkant: "CAPRICCIOSA § 4.75".

Pa kontoret reser sig mannen och kvinnan sig samtidig, lutar sig 6ver bordet
och skriker samtidigt " Jag dr en Festis" med tydlig amerikansk brytning och skrattar
hogt. De olika Festisflaskorna visas 1 snabba klipp. En flaska borjar bubbla och
exploderar. Text: "Jag dr en Festis."

5.1.6 The Chase

Filmen inleds med en panorering av en byggnad med typiskt amerikansk fasad. Pa
byggnaden finns det skyltar och pd en gir det att lisa "Hollywood". Bilden har
mycket och varmt ljus och firgerna gir at det oranga. Man kan se stora exotiska
vaxter. En smal ung morkharig man star i ett hotellrum med tripanel pa viggarna,
singen tar upp det mesta av rummet. Mannen ar klidd i bla byxor och pullover.
Mannen gar oroligt omkring 1 rummet, lyfter telefonluren och en kvinna siger
"Yeah?", " I want more", kvinnan svarar "againr!".

Klipp av ett ging unga min 1 moderna sportsklider och jeans star och hinger
utanfor en fruktaffir. En av minnen haller i en Festisflaska.

Mannen pa motellrummet "I need more Festis". En moérk kvinna som kor en
sportbil, svarar i mobiltelefon "allright baby, I'll get it for you". Kvinnan i bilen slar
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ett nummer pa mobilen. Mannen gir rastlost runt i motellrummet och upprepar "Jag
ir en Festis" liksom for att Gvertyga sig sjilv. Kvinnan i bilen pratar i mobiltelefon: "I
need a cold Festis and I need it now". En ung kvinna stdr i ett kok. Hon svarar i en
tradlos telefon: "hello", 6ppnar kylskdpet som ir till bridden fyllt med festisflaskor
och siger: "I'm sorry now, we are so totally out of it". Kvinnan i bilen: "damn!".

Kort klipp dir bilden visar tva mins bla byxben som star vid en mynttelefon.
En av dem har en liten hund. Kort klipp pa mannen pa motellet som sitter pa singen
och ringer. En av minnen vid mynttelefonen tar telefonen som ringer. Mannen pa
motellet: "Am I a Festis?". "Of course you are and I am your papa" svarar mannen
vid mynttelefonen. Mannen som ser ut som hallickar springer férbi ginget som
hinger utanfor fruktaffiren. Nir de springer forbi tar en av dem gingets Festisflaska
vilket resulterar i att ginget borjar jaga dem. Minnen och ginget springer ut i en
gatukorsning dar kvinnan 1 sportbilen kommer kérande. Kvinnan i bilen blir tvungen
att tvirbromsa och kor pa flasktjuven som tappar flaskan upp 1 luften. Bilden fryses
och motellkillen skriker "nooo!". Det enda som 6t sig dr Festisflaskan som slir i
trottoaren. Filmen avslutas med att bilden av den studsande flaskan fryses och texten
"Jag dr en Festis, ny smak strawberry grapefruit".

5.1.7 The Clinic

Filmen inleds med en bild pa en byggnad, en skylt som star i forgrunden siger
"Clinic". Kvinnor i skoterskeklider gir i bakgrunden. En ung kvinna i stor frisyr, lite
glamourdsa och firgglada kliader sidger: "Hi I am Janice and I am a Festis". En grupp
manniskor sitter pa stolar i en cirkel och svarar: "Hi Janice". En ung och hipp man
ligger pa en divan. Terapeuten, som ir en kvinna, siger: "So tell me, how long have
you been a Festis Bob?". En kvinna i skéterskeklider kollar en mans viska och tar
upp en Festisflaska (Blueberry/Lemon). Klipp pd hur Janice star i ett tringt rum och
har tydlig abstinens. Bob minns ndr han var liten och ldg i spjilsingen. Hans férdldrar
har Festisflaskor 1 hinderna och pappan siger: "Who is your daddy?". Bob svarar pa
frigan som terapeuten stillde férut: "forever I guess".

Tre personer, tva kvinnor och en man ir vid ett bord. Mannen: "Do you still
cha-cha?". En av kvinnorna ricker mannen en Festisflaska under bordet. Runt en
pool star klinikens patienter pa "klossar" och utévar ndgot som liknar qui gong. Tre
skoterskor patrullerar omradet och mannen som leder 6vningarna siger "I am not a
Festis". Janice och de andra personerna som vi tidigare métt tittar menande pa
varandra.

En skoterska Oppnar ett valv genom att ligga handflatan mot en sensor. Det
finns en hel del Festis i valvet. Skoterskan ser sur ut och hotter med fingret innan
hon stille in en bla Festisflaska. Janice, Bob och mannen som fick en Festis under
bordet , triffas nir det dr morkt vid en ling trappa. Mannen siger: "so" och Janice
svarar: " I am a Festis". Mannen kastar ut nagot stort genom fonstret sa att det gar
sonder och de tre rymmer via poolen. Valvet blinkar av det utlosta larmet. Det dr helt
tomt forutom en Festis (Cassis). Flaskan stiller sig upp och kameran zoomar in till
nirbild. Text "Jag dr en Festis".
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5.1.8 The Case

Filmen inleds med en scen av en vad som ser ut som en basar, det finns gott om folk
dir och ljudvolymen ér ganska hég. Av minniskornas klidsel att déma, och av ljuset,
ar det ett ganska varmt land. En man som ser ut att vara galen, har flygarglaségon, en
héna i famnen och sitter i en tribur skriker till de férbipasserande "I am a slave. You
are a slave. You and you and you, are a slave". En man och en kvinna kommer in i
taltet, de haller varandra i handen. Mannen stoppar kvinnan som verkar orolig " I'll
be back ". Mannen béjer sig ner och talat till sin son "you stay invisible, ok?" och gar
sedan sin vag. Mannen 1 buren tystnar och tittar rakt fram. Bakom kvinnan som star
med hinderna pa sonens axlar har ett antal vitklidda och onaturligt bleka personer
dykt upp.

I vad som ser ut som en tom lagerlokal sta tva av minnen, vitklidda och med
rakade huvuden, tittar ner 6ver kvinnan och siger med forvringd rést som ekar
"where is the case, Mimi? Come on, where is the case.? Where did your boyfriend go,
did he go for the case? ". En teknisk apparat hinger i luften ovanfor och avger ett
sken mot kvinnan. Mimi och pojken ligger raklanga i luften som om de birs upp av
ett kraftfalt. Apparaten svivar vid Mimis huvud och verkar skanna hennes hjirna. I
bakgrunden sitter de 6vriga vitklidda pa en upphdjd scen.

Medan en av miannen matar pojken med frukt fortsdtter den andre att fraga ut
Mimi och apparaten fortsitter skanna. "You do want your son alive, don't you? Don't
make us kill him". Skannern verkar lisa Mimi hjirna och projicerar olika tecken i
luften. Ett av tecknen dr en Festisflaska och en annan bild visar pa en dansande apa.
Den ena mannen i vitt siger till Mimi "Who is a Festis now?" och alla vitklidda
skrattar.

Bilden av den dansande apan som tas fran kvinnans hjarna, visar till en bar dar
samma bild projiceras. Man kan se hur pappan gir igenom baren, som ar ett talt i
orange. Bartendern ser férvanad ut och siger till honom "Rudolph? You are alivel
Rudolph svarar " Is it still here?", "why should it not be?" dr bartenderns svar.
Bartendern 6ppnar en hemlig dérr och dir bakom svivar fyra Festisflaskor 1 starkt
motljus. En viska stills pa disken.

En vitklidd man stir mellan Mimi och sonen. Sonen tillkallar mammans
uppmirksamhet och visar att han har en bit frukt i munnen. Kvinnan nickar i
samforstand. Sonen latsats att han har fatt ndgot i halsen for att fa den vitkliddes
uppmirksamhet. Kvinnan ber honom att hjilpa sonen, som i stillet spottar
fruktbiten i mannens ansikte. Mannen kvider och tar sig om ansiktet och kvinnan
stracker sig och drar ut tre slangar frin mannens rygg.

Pa baren tar Rudolph tar viaskan frin disken, just da faller en metallcylinder
genom taket. Cylindern 4r en ganska kraftig bomb, men Rudolph klarar sig genom att
han tagit skydd bakom disken. Den vitklidde mannen som vaktar Mimi och sonen,
ar tydligen satt ur spel sedan slangarna drogs ur sa Mimi och sonen rymmer. Baren
star i lagor och i réken star de vitklidda och man en viskning "No case, he is gone."
En annan r6st sdger "Take it easy now, we'll find him."

Ater i basaren ser man Rudolph springa genom folkmassan. Han ser sig
omkring som om han letar efter nagon. Han dyker in 1 en 6ppning samtidigt som de
vitklidda kommer kérande i1 en bil. Mannen i buren tar tag i Rudolph och viskar
"You must go to Sebastisan". Mimi och sonen flyr och man kan se dem springa Gver
ett filt med staden 1 bakgrunden. Rudolph springer tvirs 6ver gangen och hittar en
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gammal reklamaffisch f6r semesterstranden "Sebastian" bakom nagra papper. Under
flyktscenerna kan man hoéra snabb trummusik.

En buss kor pa en mork vig med staden i bakgrunden.. Rudolph hoppar av
bussen vid havet och stir framfor en reklamskylt som den han sdg i staden. Vattnet
och himlen ar blda och man hor vinden. Rudolph gar lings vattnet nir han ser tva
personer en bit bort. Mimi och Rudolph aterférenas. Sonen sitter i forgrunden med
viskan som han Oppnar och far se festisflaskorna. Trummusiken bérjar igen och man
far se ett klipp av en proper man i kostym som satter pa sig glasbgonen, hanger
nagonting pa buren och gar mot basarens utgang. Traburen dr tom och en har en
skylt som det stir "I am a Festis" pa.
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6 METOD

Kapitlet presenterar det val av metod som gjorts f6r undersokningen, samt urval och
forfarande vad giller analysmaterial och intervjuer. Sista avsnittet behandlar
metodkritiken.

6.1 Kvalitativ metod

Forskningsmetoden i sig har inget sjilvindamal utan ér ett redskap for att nd de
malsittningar man har stillt upp for undersokning. Metoden ér en nédvindig, men
inte tillrdcklig, forutsittning for att utféra ett seriost forskningsarbete. Den dr 1 sig
bara ett redskap och ger inte svar pa fragor som rér vem, vad, hur, och varfor
betriffande sambhilleliga problem. Inte heller 4r metod objektivt eller neutralt i sig
sjilv, utan kan i manga situationer verka styrande med avseende pa fragestillningen
pa sa sitt att det inte dr det som dr intressant, utan det som ar praktiskt mojligt inom
ramarna for en given metod, som kan bli utgangspunkt for fragestallningen (Holme
& Solvang, 1997) For att besvara fragestillningen har jag genomfért en empirisk
undersokning. Syftet med undersokningen var att se om de teorier jag studerat skulle
bekriftas eller inte. FOr att na uppsatsens syfte och fragestillning, hur ett existerande
mirke kan ompositioneras i malgruppens medvetande, valde jag att utféra en
kvalitativ studie. Den kvalitativa forskningen syftar till att hur alla delarna samverkar
tor att bilda en helhet. I en kvalitativ forskning utgar man inte fran att virlden dr
objektivt beskaffad, utan ser den som en funktion av varseblivning och samspel
mellan minniskor. Verkligheten blir pa detta vis ndgot subjektiv som i forskning
behéver tolkas snarare dn mitas (Merriam, 1994). Den kvalitativa forskningen
kinnetecknas av nirhet till forskningsobjektet. Den har inte subjekt —
objektrelationen som man hittar 1 naturvetenskaplig forskning (Holme & Solvang,
1997). Syftet med uppsatsen var att illustrera hur ett existerande foretag kan ga till
viga for att forindra sin malgrupps mentala bild av ett mirke eller en produkt, och
pa detta sitt skapa storre forstielse £6r kommunikationsstrategin positionering.

I en kvalitativ studie ar forskaren inte intresserad mata variabler genom att,
som 1 den kvantitativa studien, titta pa kvantitet. Kvalitativa studier fokuserar, som
man hor pa namnet, pa kvalitet. Kvalitet syftar pa arten och karaktiren av det
studerade fenomenet utan intresse for hur mycket eller stort nigot fenomen ir
(Kvale, 1997). En kvalitativ forskare dr mer intresserad av process dn av resultat eller
produkt. Forskningen syftar till att undersoka vad det egentligen ir som sker i
samhillet och hur minniskor strukturerar sin sociala verklighet (Merriam, 1994).Valet
av kvalitativ. metod var 1 det hir fallet forhallandevis enkelt. Da jag inte var
intresserad av studera exempelvis hur manga som képer Festis efter att ha tagit del av
reklamen, utan istallet ville reda ut och forsta hur Festis har utformat sina kampanjer
tor att forindra malgruppens mentala bild av produkten, var en kvalitativ studie att
foredra framfor en kvantitativ.

Den kvalitativt inriktade fallstudien dr en sarskilt limpad metod for att hantera
kritiska problem av praktisk natur och for att utoka kunskapsbasen inom ett omrade.
Kvalitativa fallstudier dr ofta den bista metoden for att tackla de problem dir man
maste ha forstielse innan man kan forbittra praktiken. En kvalitativ fallstudie dr en
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vil anpassad metod for att forsta och tolka observationer av skeende och foreteelser.
Den deskriptiva forskningen strivar efter att skapa férklaring och beskrivning av ett
fenomen snarare dn att producera férutsigelser som baseras pa orsak och verkan.
Malet med forskningen ér att studera skeenden eller foreteelser. Studierna dr normalt
induktiva da man omojligt kan veta alla variabler i férvag. 1 den deskriptiva
forskningen presenteras resultaten kvalitativt, i ord och bilder snarare dn i siffror
(Merriam, 1994). Induktiv. metod dr uppticktens vidg. I den kvalitativa
undersOkningen maste man kunna dndra uppligget under sjilva genomférandet av
undersokningen. Denna flexibilitet gor att erfarenheter vi gér under underséknings-
och informationsinsamlingsfasen kan ritta till fragestillningar efter hand. For att géra
detta maste forskaren vara Oppen for ny kunskap och férstaelse (Holme & Solvang,
1997).

Att teoretisera, fundera 6ver, moijligheten att dra slutsatser om framtida
aktiviteter, den information man har. Ar svart for den kvalitativa forskaren di man
ofta star for ndra sina data. Spekulation ir nyckeln till teoriutvecklingen i kvalitativ
undersOkning, utifran sannolikheter lekar man med idéer. Detta ger forskaren en
mojlighet att ga utéver informationen och stilla upp kvalificerade gissningar om vad
som kan komma att hinda i framtiden, utifran vad han eller hon tidigare lirt sig av
begrepp och kopplingar mellan begrepp samt jimforelser mellan den kunskapen och
vad som i nuldget dr kint om samma sak. Dessa gissningar utgdr ett slags
projektioner om vilken grad av sannolikhet de relationer och férklaringar man stllt
upp kan tinkas ha och hur de kan vara giltiga i framtiden. Glaser & Strauss menar att
generera hypoteser bara kriver tillrickligt stod i informationen for att formulera ett
mer eller mindre 16st antagande -inte att man gor en uttmmande analys av materialet
tor att bevisa hypotesen (Merriam, 1994).

6.2 Metodstrategi

En kvalitativ studie kan baseras pa tre metoder for datainsamling: intervjuer,
observationer och dokumentanalyser. Olika tekniker och sitt att férhalla sig till
materialet finns for dessa tre omrdaden. Det kan réra sig om forskarens grad av
inblandning vid observation eller huruvida man ska anvinda sig av grupp- eller
enskilda intervjuer. Begreppet triangulering ger forskaren mojlighet att kombinera
metoderna fér att utféra sin undersékning och syftar till att man genom att
kombinera metoder 6ka understkningens bredd och wvariation i det insamlade
materialet. Forhoppningen ar att ett sidant tillvigagangssatt ska resultera i en djupare
forstaelse for det studerade fenomenet och dirmed ©ka undersékningens virde
(Bengtsson m.fl. 1998).

Dia undersékningen sker med hjilp av en fallstudie, var det naturligt och
nodviandigt att ta del av det utvalda foretagets material. Jag hade for avsikt att genom
att studera de reklamfilmer som producerats for Festis ompositioneringsarbete
besvara uppsatsens fragestillning. Strategin som ligger till grund f6r undersékningen
gick ut pa att enligt Selby och Cowderys (1995) modell utféra innehallsanalyser av
Festis reklamfilmer inom ramen 1995-2003. Da jag valde att utféra en fallstudie var
det inte intressant att studera en mangd foretag eller produkter som genomfort
liknande arbete, utan koncentrerade mig pa den fo6r undersokningen utvalda
produkter. Ovrigt material imnade jag att fi fram genom intervjuer med
nyckelpersoner inom Carlsberg Sverige och anlitat reklambolag. Jag hade aven for
avsikt att anvinda mig av artiklar och 6vriga skrivelser.
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6.2.1 Fallstudie

Jag har i studien valt att anvinda mig av en fallstudie for att genom ett exempel
tydliggbra studiens teoretiska resonemang. Fallet utgérs av hur Festis, som ligger
under Catlsberg, har arbetat for att f6randra sin position 1 malgruppens medvetande
och dirmed pa marknaden.

Forskningsmetoden dr det val av angreppssitt som forskaren goér for att
torsoka besvara de fragestillningar som satts upp. Vilken metod som ska anvindas
bestims av hur problemet ser ut, vilka fragor det ger upphov till och vilket
slutresultat man vill ha av studien. Fallstudiens fokus ligger pa processen snarare dn
pa resultat, pa kontext snarare dn pa specifika variabler, pa att uppticka snarare in pa
att bevisa. Merriam (1994) definierar en fallstudie som en undersékning av en
specifik foreteelse som viljs pa grund av att det ar intressant, viktigt eller utgér nagon
form av hypotes. En avgorande faktor dr att identifiera ett avgrinsat system som
fokus for undersokningen. De flesta fallstudierna rér praktiska problem utifran ett
helhetsperspektiv. Forskare viljer fallstudiemetoden foér att skaffa sig djupgiende
insikter om en viss situation. Vad som gor en fallstudie till en fallstudie ar beslutet att
inrikta undersokningen pa ett visst exempel samt vad det dar man vill kunna siga
ndgot om nir undersékningen ar klar (Merriam, 1994).

Nir ska man anvinda sig av fallstudie? Valet att anvinda en fallstudie hinger,
sjalvklart, pa vilken fragestillning man har och vad man vill uppni med studien.
Fallstudien dr en metod som passar bra nir man soker svar pa fragor som "pa vilket
satt/hur" och "varfor" . Fallstudiemetoden kan vara det bista sittet att f svar pa sina
fragor da den bokstavligen ger insikt och belysning pa ett sitt som vidgar lisarens
kunskaper. Fallstudien dr inte ett substitut for naigon annan metod utan har sina egna
egenskaper och funktioner. Fallstudien dr en metod som med foérdel kan utnyttjas for
att systematiskt studera en foreteelse eller ett skeende da den dr en intensiv och
holistisk beskrivning och analys av ett begrinsat fenomen. Sociologiska fallstudier ar
inriktade pa socialisation och andra sambhilleliga begrepp. Den intresserar sig for
demografiska faktorer, socialt liv och minniskors roller i detta. Da studierna ar
normalt dr induktiva inriktar sig forskaren i en fallstudie pa upptickt, tolkning och
insikt snarare dn hypotesprévning. Studien strivar efter att belysa i samspelet mellan
viktiga faktorer som kdnnetecknar foreteelsen eller situationen i fraga. Det gar inte att
skilja variablerna (som ror foreteelsen) fran kontexten (omgivande situationen). Med
fallstudien som metod kan man bade utveckla och prova en teori och for detta kan
man anvinda sig av bade kvalitativ och kvantitativ information. Enligt Merriam kan
man beskriva fallstudien efter hur slutrapporten ser ut. Ar rapporten primirt
deskriptiv, tolkande, en analys, bygger den en teori eller ligger den fram
bedémningar och virderingar? Fallstudien kan saledes vara beskrivande, tolkande
eller virderande (Merriam, 1994).

Fallstudien som metod har inte inmutat ndgra speciella metoder f6r insamling
eller analys av information utan alla metoder for att samla in vetenskaplig
information kan anvindas for att na kunskap. Det finns inte nagra fastslagna regler
eller procedurer som man som forskare kan folja under undersékningens gang, vare
sig det giller planering, insamling eller analys. Denna brist av struktur mojligeor f6r
forskaren att anpassa sig efter oférutsedda hindelser som dyker upp under studiens
gang och direfter dndra inriktning pa sitt informationsletande. En nackdel med
fallstudien dr att forskaren kan fo&renkla eller 6verdriva faktorer i en situation eller
foreteelse som gor att ldsaren drar felaktiga slutsatser. Forskaren har en ytterst central
roll i en kvalitativ fallstudie. Forskaren utgor hir det frimsta instrumentet bade for
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insamling och tolkning av informationen, vilken férmedlas via honom eller henne.
Forskaren kan 1 den hir egenskapen begrinsas av det enkla faktum att han eller hon
ar mansklig —man begir misstag, missar mojligheter och later personliga virderingar
tirga undersokningen. Kunskaper fran fallstudier dr mer kontextuella 4n annan
vetenskaplig kunskap (Merriam, 1994). Sambhillet dr en dynamisk storhet som
befinner sig i stindig forindring samtidigt som det dr mycket komplex. Varje
presentation av en sambhillelig fOreteelse innebdr dirfér med nédvindighet en
forenkling. Som forskare har man intresse av att flytta fram centrala drag fran en
konkret situation. Under detta arbete spelar forskarens egna virldspremisser och
referensramar in, man kan aldrig helt frigora sig frin sin referensram (Holme &
Solvang, 19997).

I kvalitativa fallstudier anvinder man normalt nigon form av innehéllsanalys
for att analysera dokument Analysen kan genomféras for att systematiskt beskriva
innehaller i ett kommunikativt budskap. Den moderna innehallsanalysen har oftast
kommit till anvindning inom media (tidningar, tidskrifter, tv, filmer) och har ett strikt
kvantitativt fokus da man soker olikheter i och frekvensen av olika budskap samt att
bekrifta diverse hypoteser. Kvantifiering ar dock ingen nédvindig ingrediens. Man
kan ocksa se till karaktiren av informationen. I den kvalitativa analysen letar man
efter kunskaper och insikter dir situationer, miljder, stilar, bilder, inneb6rder och
nyanser dr nyckelbegrepp. Processen inbegriper en tolkning av radata parallellt med
konstruktion av kategorier som fangar relevanta egenskaper hos dokumentets
innehall. Den tolkningsnivda man strivar efter dr beroende av studiens syfte och
vilken slutprodukt man tinker sig. En del forskare anser att det ridcker med
berittande beskrivning medan andra menar att om man limnar alla slutsatser fOr
publiken sjilv att gora riskerar man feltolkningar (Merriam, 1994).

Holsti (1969) anser att varje form av kommunikation dr att se som dokument.
Detta gor att man bland annat ser romaner, tidningar och lyrik som dokument. Riley
(1963) och Sellitz (1958) menar vidare att dokument 4r "tillginglig information eller
material. Dvs. all information om dmnet som existerar innan forskningen kommit
igang , bla. brev, tv-program, konstverk och dven tidigare forskning ska ses som
dokument. Dokument 4r vanligtvis inte producerade for forskningsindamal.
Offentliga register och protokoll dr uttryck for ett samhilles kontinuerliga
"redovisning". Till dessa kan riknas brottsregister, massmedia och riksdagsprotokoll
osv. Varje samhille med ett skriftsprak skapar enligt Kidder (1982 b) en mingd
material i syfte att upplysa, roa eller 6vertala befolkningen. Populirmedia som 1 tv,
film, radio, tidningar, serier och fotografier dr en annan kalla nir det giller "offentlig
information". Material som ber6ér masskommunikation dr en sirskilt bra killa om
man dr intresserad av en viss samhallsaspekt vid en given tidpunkt, eller om man vill
spara kulturella trender och férandringar (tex. Tonadrskulturen utifran spelfilmen). De
utgdr en "firdig" och rik informationskilla for den forskare som har den fantasi som
krivs. Dokumentdata dr i jimférelse med andra former av data "objektiva"
informationskillor eftersom forskaren inte kan paverka eller forindra det som
studeras genom sin blotta nirvaro. Samtidigt maste forskaren ta stillning till
dokumentens akthet. Man maste dven vara medveten om att ett till synes objektivt
dokument, t.ex. polisprotokoll ir en subjektiv produkt, speglad dels av policy och
polisens egna erfarenheter och forutfattade meningar. Forskaren bor fraga sig om
dokumentet innehaller informationer eller kunskaper som dr relevanta for den
fragestillning man studerar och om man kan fia fram informationen pa ett bade
praktiskt och systematiskt satt (Merriam, 1994).
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Reliabilitet, 1 vilken utstrickning ens resultat kan upprepas, dr ett problematiskt
begrepp inom samhaillforskningen da minniskans beteende inte anses vara statiskt
utan forinderligt. Intern validitet 4r i vilken man ens resultat stimmer 6verens med
verkligheten. Fangar resultatet det som finns? Studerar/maiter forskaren verkligen det
som han eller hon anser sig han/hon tror sig mata? Ratcilffe (1983) menar att 1)
informationen inte talar for sig sjilv, det finns alltid en uttolkare eller Gversittare. 2)
man kan inte mita/observera en foreteelse utan att forindra den. 3) siffror,
ckvationer och ord ir abstrakta, symboliska representationer av verkligheten, inte
verkligheten 1 sig. Detta gor att validiteten maste bedomas via tolkningar av
forskarens erfarenhet i stillet for i termer av verklighet (Merriam, 1994).

Extern validitet den utstrickning resultatet frin en viss undersokning kan
tillimpas dven i andra situationer, om den ar generaliseringsbar. Merriam menar att
eftersom generalisering i statistisk bemarkelse inte dr ett mal for kvalitativ forskning
ar det inte nodvandigt eller ens legitimerat att géra det i en kvalitativ forskning. Det
finns ingen mening att generalisera fran ett enda, for andamalet utvalt fall. Ett annat
synsatt dr att i vilken utstrickning resultaten kan tillimpas pa andra situationer
limnas 4r anvindaren/ldsaren, dvs. de personer som befinner sig i situationerna
(Merriam, 1994).

6.3 Primarmaterial

Primdrmaterialet 4r som namnet visar pa det material som utgdr det grundlidggande i
studien. Det material som varit primart f6r undersékningen dr de reklamfilmer som
Festis producerat i syfte att ompositionera produkten. Med hjilp av Selby och
Cowderys metoder analyserades reklamfilmerna for att finna monster och element
som illustrerar hur ompositionering av en redan befintlig produkt kan ske genom
reklamfilmer. Aven tvi reklamfilmer frin perioden innan ompositioneringen har
analyserats fOr att visa pa kontraster mellan dem och de nyare filmerna. Viktigt
material var dven de expertintervjuer med nyckelpersoner for Festis marknadsforing
som genomfordes. Intervjuerna giller Festis projektansvarige pa reklambolaget ANR
BBDO, Fredrik Pantzerhielm, samt Festis produktansvarige pa Catlsberg Sverige,
Catrin Soderberg. Jag har dven fatt svar pa ndgra frigor av Mats Bjorklund, regissor
(ej for de 1 studien analyserade filmerna).

6.4 Urval av analysmaterial

Som jag tidigare angett var jag i forsta hand intresserad av de reklamfilmer som
producerats sedan ompositioneringsarbetets start. For att fa tag i nimnda filmer gick
jag forst till Carlsberg Sverige med en foérfrigan om nagot av det material jag sokte
fanns pa den DVD, Som det enligt beskrivningen pa hemsidan skulle innehalla
informationsmaterial samt ndgra gamla reklamfilmer. Jag fick genom Carlsberg
Sveriges informationsavdelning informationen att DVDn var under omarbetning och
darfor inte gick att tillga. I stillet gav de mig en kontakt till en person de trodde hade
tillgdng till filmerna. Personen hade mycket riktigt filmerna och var vinlig nog att
sammanstilla och skicka ett videoband innehallande sju reklamfilmer till mig. Tva av
filmerna var fran fére den stora satsningen pa ompositionering och de évriga fem var
samtliga filmer som tagits fram sedan dess. Sist pa bandet fanns dven den tv-trailer
som gjorde reklam fér bio-reklamen "The Case". Jag har senare hittat de fem
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reklamfilmerna som producerats under ompositioneringen pa reklambolaget ANR
BBDOs hemsida (www.anr.se) dir man, om man undviker tekniska svarigheter, kan
titta pa filmerna. Tillgang till The Case, reklamfilmen som endast visades pa SFs
biografer, fick jag genom nedladdningsmdiligheter pa Carlsbergs Sveriges hemsida
(www.carlsberg.se). Filmen finns dven att tillgd pa Festis egen hemsida
(www.festis.se).

Intentionen var att se hur ett foretag kan ga till viga med hjilp av tv-reklam for
att forindra ett befintligt varumirke foérindra sin malgrupps mentala bild.. Da jag har
valt att anvanda Festis som fallstudie, var det naturligtvis frimst detta mirkes strategi
som var relevant. Det foll fér mig darfor naturligt att analysera det for Festis
ompositionering utformade reklammaterialet, och da frimst reklamfilmerna. Enligt
information som gick att hitta pa Carlsbergs Sveriges hemsida kunde jag ldsa dels om
nir ompositioneringsarbetet borjat samt vilka reklamfilmer som producerats for detta
syfte (www.carlsberg.se). Da antalet filmer var relativt fa for tidsperioden 1994-2003,
fem filmer, valde jag att ta med samtliga i analysmaterialet.

Efter intervju med Fredrik Pantzerhielm, reklambolagets projektansvarige for
Festis, framkom information om begreppet "Jag dr en Festis" anvindning pa
Internetmotesplatsen Lunarstorm. For att prova pastaendets riktighet valde jag att
gora en mindre undersckning av fenomenet.

6.4.1 Metod fér analys av reklamfilmerna

Jag har utfort analyserna av Festis reklamfilmer efter de teorier Selby och Cowdery
(1995) presenterar i boken "How fo study television”. Intentionen var att Utifran Selby
och Cowderys teorier bryta ner medietexterna i kategorier fOr att pa sa sitt hitta
element som dr centrala for Festis positioneringsarbete. Selby och Cowderys
analysmetod har utgangspunkten i att medietexter dr konstruerade genom ett, helt
igenom medvetet, anvindande av mediespraik. Genom att studera medietexten
utifrin vissa kategorier kan vi skapa oss en bild av hur kodningen gatt till och vad
man 6nskar nd med den.

Den inledande analysen kan ses som en dialog mellan forskaren och
informationsmassan. Genom att forskaren flertalet ganger tar del av materialet och
for anteckningar 6ver det som sliar honom eller henne vid forsta intrycket, kan det
tor komma fram intressanta och centrala synpunkter. Efter denna inledande fas kan
man ta tag 1 de element man hittat och analysera dessa djupare och eventuellt
kategorisera dem och konstruera hypoteser (Merriam, 1994). I analysen dras dven
paralleller till de teorier som presenterats gillande i teoriavsnittet géllande kultur,
identitet och positionering, da jag anser att omradena ar titt knutna till varandra.
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6.5 Urval och tillvagagangssatt for
expertintervjuer

Jag hade for avsikt att utfora ett fatal expertintervjuer med personer pa, for mig,
intressanta positioner. Genom expertintervjuerna 6nskade jag fa kunskap om vad de
personerna som faktiskt jobbar med Festis positionering hade att siga om
utvecklingen. Man kan i en studie 6ka informationsinnehéllet genom att anvinda sig
av intervjupersoner som pi goda grunder kan antas ha rikligt med kunskap om de
foreteelser man undersoker Induktiv metod ar uppticktens vig (Holme & Solvang,
1997).

Valet av experter foll sig sjilvklart, jag ville naturligtvis ha kontakt med
experter inom foretagen carlsberg och ANR BBDO. Dai jag inledningsvis inte visste
vem som hade 6nskad position inom Carlsberg Sverige skickade jag forst, via mail, en
torfraigan om limplig kontaktperson. For att skapa forstielse och insyn i
positioneringsarbetet hade jag intentionen att genomféra intervjuer med
nyckelpersoner for Festis marknadsféring. Min mening var att pa Carlsberg Sverige
intervjua de personer som ansvarar for Festis marknadsforing, var Festis
produktansvarig samt informations-ansvarig. Nagot som var bade forvinade och
som kan ses som ett problem var att en och samma person satt pa alla positionerna,
Catrin Soéderberg. Da Catrin Séderberg inte var tillginglig for telefoninterviju,
skickades fragorna 6ver mail. Detta sitt upplevs inte som optimalt da man blir mer
begrinsad dn 1 en personlig intervju eller intervju over telefon. Vissa férdelar, som att
personen i fraga kan tinka igenom sina svar och eventuellt inhimta information, kan
man dock tinka sig. Jag fick ocksa méjlighet att klargora och f6lja upp fragor genom
att skicka flera mail. Genom mailen fick jag inte bara svar pa fragor rorande Festis
positioneringsarbete utan kunde dven reda ut olika fragetecken t.ex. ridande vilket
reklambolag som anlitades.

Genom Catrin Séderberg fick jag information rérande vilket reklambolag de
samarbetade med och vilken person jag limpligt kunde prata med - Fredrik
Pantzerhielm, projektansvarig for Festis pa ANR BBDO, reklambolaget som
Carlsberg Sverige har samarbetat med under hela ompositioneringsarbetet.
Pantzerhielm har dessutom varit projektansvarig under hela samarbetet, vilket jag sig
som en fordel da han rimligtvis borde ha stor insikt i arbetet. Da Pantzerhielm ej var
antraffbar vid min forsta kontakt, limnade jag ett meddelande med telefonnummer.
Dié Pantzerhielm édterkom dagen efter utférdes intervjun. Jag kan bade se fordelar
och nackdelar med att intervjuobjektet bestimmer nar intervjun ska ske. Fordelen ar
att han eller hon kan vilja en for sig limplig tidpunkt. Nackdelen ar i sa fall att man
som intervjuare kanske inte dr sa férberedd som man hade kunnat vara om man sjilv
bestimde tiden for intervjun. D4 jag inte visste nir den tinkte intervjupersonen
skulle ringa, eller ens om jag skulle fa en intervju, skulle man kunna se detta som ett
problem. Men da jag redan foérberett och gatt igenom fragorna i intervjuguiden
upplevde jag inte det som ett sa stort siadant. Till personen som skickat
reklamfilmerna, Mats Bjorklund, inte hade regisserat de for mig viktiga filmerna,
stallde jag mer allméinna frigor om vad han som regissor tyckte om Festis uppligg.
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6.6 Internet

For att ytterligare illustrera teorier och analys har jag anvint mig av artiklar skrivna
om det aktuella amnet. Da jag vid ett handledningstillfille fick vinta lite, hittade jag
ett nummer av Resumé —nyhetstidningen for medier och marknadskommunikation.
Av en hindelse fann jag nir jag bliddrade i den en artikel som ber6rde uppsatsens
imne, vil hemma igen letade jag upp den och andra artiklar pa Resumés nitarkiv. Jag
har anvint mig av Internet for att genom olika s6kmotorer leta upp och himta
relevanta artiklar om Festis eller positionering. Datorer ir i dag en sd integrerad del i
vara liv och dven i all undersékningsforfarande: vi anvinder datorer fOr att s6ka efter,
hantera och analysera information. I dag méste man se Internet som en killa for
forskningsinformation, samtidigt som Internet 1 sig dr ett objekt for
kommunikationsforskning. De funktioner som oftast innefattar forskarens
anvindning av Internet dr s6kmotorer, féretagsinformation och artikelhimtning.
Nackdelen med Internet, som alla vet, ar att det 4r svart att hitta relevant fakta i den
stora informationsmangd mediet innefattar (Deacon m.fl, 1999). Jag har i min
uppsats haft stor hjilp av Internet, inte minst for att ta reda pa vem och hur jag
kunde kontakta for intervjuer och material. Information om féretag samt de artiklar
jag anvant har i storsta del letats upp och himtats fran Internet.

6.7 Metodkritik

Som forskare dr man inte objektiv. Alla har vi genom livet skapat oss forutfattade
meningar om hur saker och ting idr beskaffade och denna varldsbild kan vi aldrig
frigbra oss ifran. Bara genom att vilja dmne f6r uppsats har man gjort ett subjektivt
val. Jag valde, som de flesta andra i min situation, uppsatsimne efter intresse. Da
samhillet dr komplext och i stindig forindring 4dr varje representation av en
samhillelig foreteelse av nodvindighet en forenkling. Forskaren viljer att efter sina
egna virldspremisser och referensramar flytta fram centrala drag. Samtidigt ar det
viktigt att inte lata forutfattade meningar ta 6ver och vara 6ppen f6r de resultat som
undersokningen ger, dven om dessa inte alls stimmer med ens forvantningar. Det ar
darfor viktigt med teorins objektivitet for att viga upp forskarens subjektivitet.

Precis som Selby och Cowdery (1995) samt Merriam (1994) skriver innebir en
analys av en medietext en hel del gissningar och antaganden. Forskaren maste viga
chansa for att ha den storsta mojligheten att hitta de monster och element som
kannetecknar ett vist skeende eller féreteelse. Detta gor forskaren har en stor risk att
hamna helt fel 1 sina antaganden och péstienden. Merriam menar att man som
forskare alltid ska vara medveten om att andra svar eller resultat kan vara de riktiga.
Forskaren dr det viktigaste elementet 1 en kvalitativ studie, han eller hon bade
inforskaffar och analyserar materialet samt stir for presentationen. Saledes kommer
analysen oundvikligt att spegla fordomar, férkunskaper, asikter och intressen.

Fallstudien har manga férdelar nir det giller att belysa en speciell foreteelse
eller skeende, men en nackdel ar att fallstudiens brist pa faststilld metod for
inforskaffning eller analys av material kan gora att forskaren férenklar eller 6verdriver
faktorer i en situation eller foreteelse som gor att lasaren drar felaktiga slutsatser.
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7 ANALYS

I kapitlet analyseras de for uppsatsen aktuella reklamfilmerna dels efter de teorier
som Selby & Cowdery tagit fram, samt drar paralleller till de Ovriga teorier som jag
presenterat i teoriavsnittet. Filmernas handling kan man ldsa om i kapitel fem.

7.1 De tidiga filmerna

De tva filmer som ir fran fore ompositioneringsarbetet som jag har tagit del av ar av
en helt annan karaktir dn efterféljande filmer. Jag har inte lyckats fa fram nagra artal
pa dessa filmerna, férutom att de dr producerade nagon gang mellan 1980 och 1993.
De tva filmerna ar sinsemellan mycket olika och kan dven ses som att marknadsféra
produktens davarande olika forpackningar. Film 1 visar upp returglasflaskan, medan
Film 2 med sina frukter och sugrér mer for tankarna till Tetran. Reklamerna ar
fokuserade pa produkternas egenskaper, att det var en fruktdryck fri fran kolsyra som
var en bra tOrstslickare. Detta dr ett reklamgrepp som man helt och hallet har
overgivit 1 de nya filmerna, dir ingen fakta forutom vilka smaker som finns
presenteras.

7.2 Jag ar en Festis

Di de tva "Jag dr en Festis" —filmerna som presenterades dr sa lika i sin uppbyggnad,
har jag valt att behandla dem tillsammans. "Jag dr en Festis 1 och 2" dr de tvd forsta
reklamfilmerna under ompostioneringsarbetet och filmerna gir pd samma
overgripande tema. De tillhér tiden for glasflaskan vilken var noga designad och
extremt viktig i inledningsskedet. Filmerna dr extremt ljusa med mycket vitt och klara
firger som representerar smakerna. Aven om filmerna har liknande utformning har
de nidgot olika teman pa sina handlingar. I den forsta filmen finns det en
huvudperson som ir ensam i en moérk och kal omgivning men genom att dricka
Festis far han uppleva de mest hiftiga saker. I den andra filmen fiar man se flera olika
karaktirer som pa olika sitt interagerar med Festis och frukt under avslappnade
former.

Fredrik Pantzerhielm menar att man i de forsta filmerna mest visade pa frukt,
musik och skona minniskor som hoppade runt och dansade. Filmerna hade
egentligen inga budskap, utan visade med pa en lifestyle. Idén var okomplicerad och
visade pa style och produkt, en tjej 1 ett badkar, dpplen och sa vidare. De olika
personerna i filmerna skulle representera de olika smakerna och varumairket utan att
det stod t.ex. "miss Cassis". Festis ville genom reklamerna ha payoff som inte var
forklarande, inte som MER som med sin "f6r god for att kolsyra" hinvisade till
produktkvalitet (battre dn ldsk). Pantzerhielm menar att de ansag att MER gjorde allt
ritt under den tiden och att man till Festis inte kom pa nagon bittre infallsvinkel till
argumentet. Man ville dirfér visa pa en snygg produkt som var lite kul, lite fest, nagot
som var roligt helt enkelt (intervju, Fredrik Pantzerhielm, 2003-12-19).

Filmerna dr bada high key i sin ljussittning. Bakgrunderna dr helvita med
extremt mycket ljus och det finns inte nigon omgivning eller kulisser som bryter av.
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Enligt Selby & Cowdery for ljusa bilder oss till mer avslappnade tankegangar. Detta
foljer helt den Festis tankegang att visa pa nagot som inte var sa allvarligt utan roligt
och lite fest. Filmerna har en littsam och positiv kdnsla som forstirks av franvaron
av morka firger eller element. Karaktirerna i filmerna dr unga, trendiga och glada.
Karaktirerna upplevs som avslappnade och sjilvsikra, vare sig de ligger 1 ett
fruktbad, gér volter genom luften eller dansar bland apelsiner. Detta foljer Festis
strategl inte ar att silja produkten genom att peka fér mycket pa dess egenskaper utan
genom att visa upp en sjilvsaker bild av sig sjilv och sin malgrupp. Trots detta kan
man dndé saga att de hir forsta filmerna inom ompositoneringsarbetet visar mer pa
produktens egenskaper dn de foljande fyra. Sa gott som alla av filmernas scener
innehaller nagon av smakernas frukter som foér att poidngtera att Festis dr en
fruktdryck. Genomgaende visas det d4ven mer bilder pa nir produkten dricks, 4n i de
féljande filmerna dér det finns ytterst fa bilder pa detta.

Nigot som inte alls trycks pa, som man kan se i den aldre baseballfilmen, ar
Festis torstslickande egenskaper. Egenskapen som kan tyckas viktigast hos en dryck
har ingen plats alls 1 reklamfilmerna. I den férsta filmen resulterar konsumtionen av
Festis inte 1 torstslickning utan i surrealistiska upplevelser eller hallucinationer. I den
andra filmen upplevs det som att produkten konsumeras for att den édr god snarare
an for att karaktirerna dr torstiga.

Omgivningarna i filmerna dr orealistiska. Da bakgrunderna ir ljusa och helvita
utan byggnader, natur eller andra element som stor, kinns de artificiella och aningen
futuristiska. Avsaknad av omgivning gor aven att det for publiken inte dr mojligt att
placera handlingen varken i tid eller rum. Den rekvisita som anvinds dr framst
karaktirernas klader, frukt och Festisflaskor. Selby & Cowdery (1995) menar att
kladerna sdger oss mycket av det budskap man férséker kommunicera. I "Jag dr en
Festis 1" har karaktiren ursprungligen ganska neutrala morka klider, men i de
surrealistiska hindelser som f6ljer pa hans Festiskonsumtion far han silvriga
rymdinspirerade klidder. Kliderna forstirker intrycket av att det som sker inte dr pa
riktigt.

Filmernas narrativ eller berdttarstruktur efterliknar inte, som de foljande
reklamfilmerna, lingfilmernas sitt. Filmerna har ingen direkt, eller 1 alla fall ingen
betydelsefull, handling utan kinns mer som att de dr till f6r att férmedla en kinsla
och for att visa upp flaskan. "Jag dr en Festis" —filmerna har en si gott som total
avsaknad av dialog och jag upplever att det ytterligare bidrar till filmernas
avslappnade kinsla. Filmerna ar litta att se pa da de inte direkt f6rsoker uppmana till
kop. Fredrik Pantzerhielm menar att han i dag ser de tvd forsta filmerna som nagot
faniga, men att de vid tiden da de producerades kiandes helt ritt. Filmerna kan ses
som ett exempel pa reklam som ir knuten till den tiden de produceras och inte haller
sig 1 tiden (intervju, Fredrik Pantzerhielm, 2003-12-19).

7.3 Password

"Password" dr uppbyged i manga snabba klipp dir olika méinniskor, helt klidda i vitt,
efter att ha yttrat ritt 16senord Overlimnar silvriga portféljer med Festisflaskor och
frukt. Filmen introducerades 1997.

Som i de tidigare filmerna, dr dven "Password" hig key nir man talar om grad
av ljus. Enligt Fredrik Pantzerhielm gér filmen 4ven under namnet "Den vita filmen"
(intervju, 2003-12-19). Karaktirerna ar klidda i helvita klider, vare sig det giller
kostymer eller klinningar. De vita kldderna ar en stor skillnad till de tidigare filmerna
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da klidderna till stor del 4r mycket firgstarka for att symbolisera Festis smaker. Aven
omgivningen ar mycket ljus. Det mesta av omgivningen gar i vitt, glas eller metall.
Dels genom firgsittningen och dels genom att inga onddiga rekvisita finns att hitta,
kinns omgivningen kall och avskalad. Karaktirerna dr vilklidda och dr vilvardade
vilket ger ytterligare intryck av stramhet.

I "Jag dr en Festis" —filmerna karaktirerna i princip och till stérsta del mer i
alder med den definierade malgruppen, 15-24 ar. I "Password" och de Gvriga senare
filmerna dr karaktirerna i de flesta fall ndgot dldre 4n malgruppen. Fredrik
Pantzerhielm menar att personerna inte ska vara en blakopia av malgruppen
aldersmassigt, utan mer genom sina karaktirer visa pa vad Festis dr och stir for
(interviju, 2003-12-19).

Filmens narrativ efterliknas lingfilmens. "Password" byggs upp av manga klipp
som tillsammans skapar en storre historia. Da inte heller produkten fokuseras pa som
1 de flesta reklamer, som féremal for kop eller konsumtion, forstirks denna kénsla. I
"Password", precis som i foljande Festisfilmer, gar det inte direkt att placera var
handlingen dger rum. Under handlingens giang kan man se textremsor som ska ange
var karaktirerna befinner sig, men dessa siger inte publiken direkt var, utan ger mer
en kinsla av var man befinner sig. Festis vill enligt Fredrik Pantzerhielm rita upp sin
egen virld och spelplan for sina reklamfilmer. De vill skapa en arena som inte ar
geografiskt bestimd. Pantzerhielm menar att man hade kunnat goéra som
"norrlandsolet”, dvs. skapa en mer realistisk svensk ungdomsomgivning, men att
detta ska ge en kinsla av internationallitet genom att man inte kan siga exakt var
handlingen péagar. I den hir virlden dr Festis inte sa tillgingligt och kan upplevas sa
begirligt att man blir beroende av produkten (intervju, 2003-12-19). Detta dr den
reklamfilmen som slar an det tema som efterf6ljs av de tva foljande filmerna, "The
Chase" och "The Clinic" pd beroende. Beroende, abstinens, lagning och avgiftning ir
element som férekommer i reklamfilmerna.

Hir kan jag dra paralleller till Campbells konsumtionscykel (se 3.4.1) som i
stort liknar hur man brukar beskriva drogberoende: den forestillda 16sningen ér
konsumtion. Men varken nir det giller reklamvaran eller droger dr konsumtion
svaret utan endast en forstirkande faktor. Jag finner det humoristiskt att reklamen pa
detta sitt driver med sin egen form och budskap.

Till skillnad fran de tva féregiaende filmerna innehaller "Password" mer dialog ,
aven om denna till storsta del har formen av 16senordens betydelselosa fraser eller
"Jag dr en Fesis" pd olika sprak. Filmen upplev mindre littsam dn "Jag dr en Festis" —
filmerna da man forvintas se hela reklamfilmen for att forsta handlingen. Detta
skulle kunna goéra att publiken littare byter kanal eller dr sd ouppmarksam att de inte
uppfattar reklamens budskap. Samtidigt kan reklamen genom sin frinvaro av
reklamfilmselement gora att den anses som hiftig och att man dirmed tittar mer
uppmirksamt.

7.4 The Chase

1999 kom den fjirde reklamfilmen for Festis. Filmen som har namnet "The Chase"
har enligt Fredrik Pantzerhielm (2003-12-19) klar inspiration fran Hollywoodfilmen
"Jackie Brown" av Tarantino. Enligt Catlsberg Sverige dr "The Chase" inspelad i Los
Angeles (www.catlsberg.se).

"The Chase" har en annan ljus- och firgsittning i férhallande till de tre
foregaende filmerna. Filmen har en varm fargsittning som gar at det orangea. Det
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finns inte heller nagot spar av vita klader, utan alla karaktirer biar mycket och starka
firger och monster. Mats Bjorklund, regissor (inte till Festisfilmerna) noterar att i
The Chase dr noga uttinkt med dekor och kostym. De gar 1 en kraftig firgskala som
ger en koppling till smaker (Mats Bjorklund, 2003-12-16). Till skillnad frin "Jag dr en
Festis" —filmerna och "Password" finns det gott om rekvisita och omgivningen ir full
av detaljer. Genom att lisa pa skyltar och lyssna pa karaktirerna blir det ganska
tydligt att handlingen ska utspela sig i USA. Detta bryter mot Festis vision att man
inte ska kunna placera handlingen geografiskt. Samtidigt f6rstar man att det inte ar en
realistisk situation som avspeglas. Karaktirerna upplevs 6verdrivna vilket gor det latt
att snabbt forstd deras roll 1 handlingen. Detta maste vara visentligt da man inte har
tid att forklara karaktirerna i en kort reklamfilm.

Dialogen i filmen for handlingen framat mer 4n i de tidigare filmerna. Frasen
"Jag ir en Festis" anvinds flitigt av huvudpersonen, som upprepar frasen for sig sjalv
och andra for att liksom intala sig sjilv att han verkligen dr en Festis. Huvudpersonen
ar tydligt nojig Over att inte fa tag i sin Festis och blir mer och mer desperat. Han
anlitar diverse kanaler, langare, for att fa tag i produkten. Parallellerna till droger och
beroende dr manga i filmen, vilket slutligen resulterade i en anmailning till
Marknadsetiska radet.

7.5 The Clinic

Kampanjens femte film, "The Clinic", kom 2002. Fredrik Pantzerhielm anser sjilv att
scenen med "Janice" precis i bérjan dr den bista scenen av alla i Festisfilmerna, da
han menar att den helt visar pa vad der dr att var en Festis (intervju, 2003-12-19).
Karaktiren "Janice" upplevs av mig som en relativt ung sjilvsidker kvinna med god
ekonomisk och social status.

Aven "The Clinic" kinns som en lingfilm i formen och har en story som
redovisas med manga korta klipp. Filmen avspeglar beroende, abstinens och
avgiftning. Karaktirerna som laggs in for Festisavgiftning ar sa langt fran ovardade
pundare man kan komma utan de fOr snarare tankarna till Hollywood och rika
kokainmissbrukare. Sjilva kliniken ger dven den ett exklusivt intryck. Just genom att
det finns kliniker som behandlar Festisberoende visar man pd att det dven i den
konstruerade Festisvirlden finns krafter som inte uppskattar Festis och dess effekter.
Festis borjar med den hir filmen mer tydligt skilja pa Festisminniskor och inte
Festismanniskor. De personer som inte gillar Festis dr bleka kontrollerade manniskor
medan Festisarna dr firgglada, brunbrinda och glamourdsa. I "The Clinic" atergar
man till den kalla ljussittningen, men later de karaktirer som inte dr vardpersonal, ha
fargstarka klider. Detta g6r det litt att skilja pa "Festisfolk" och 6vrigt folk. Samtidigt
kan man sdga att trenden med att "de onda" karaktirerna dvs. de som inte uppskattar
Festis eller dess egenskaper kopplas samman med blekhet och firgen vitt.

Reklamfilmens anknytning till lingfilm kanns dnnu starkare i en av slutscenerna
dir en man, precis som 1 Gokboet, kastar ut ndgot stort som ser ut att tillhéra
inredningen genom ett fonster sa att "Festisarna" kan dterfa sin frihet.
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7.6 The Case

Reklamen "The Case", som visades under 2003, presenterades i ett for reklamfilm
helt nytt format. Filmen ér tva och en halv minut lang till skillnad fran vanlig tv-
reklam som, jag efter en mindre undersdkning erfar, 4r runt en halvminut. "The
Case" visades endast i fullformat pa SFs biografer. Dessutom visades det reklam for
reklamfilmen pa tv. Tv- reklamen var i formen av en trailer som for en vanlig film
med information om att filmen i sin helhet kunde ses pa bio 1 slutet. Reklamfilmen
marknadsférdes med andra ord som en egen produkt och inte som reklam for Festis.
Forutom att vara uppbyggd som en lingfilm i miniformat visades den inte
tillsammans med Ovriga reklamfilmer. Istillet visades "The Case" precis innan det
normala blocket av kommande filmers trailers, vilket gor det littare for publiken att
inte se pa filmen som en reklamfilm.

Genom att "The Case" bara visades pa biograferna tog man steget tillbaka till
tiden innan reklamteve var var mans egendom och det endast var pa bio man kunde
se reklamfilm. Genom tv-reklamen for filmen viste férmodligen en stor del av
publiken att det fanns en mojlighet till att se filmen genom att gd pa bio. Detta
tillsammans med att filmen visades utanfor det normala reklamblocket, skulle kunna
resultera i att publiken blir mer uppmairksam. Jag erfar att publiken i en biosalong
inte har all uppmirksamhet riktad mot vad som utspelas pa duken under
reklamblocket, utan pratar med varandra etc. Enligt Selby and Cowdery (1995) bir vi
med oss erfarenheter och férutfattade meningar om hur olika mediekategorier ser ut
och syftar till. Vi dr som konsumenter vana att reklamfilmer dr drygt en halvminut
ling och uppmanar till konsumtion av produkten. "The Case" bryter mot alla de
regler da filmen 4r avsevirt lingre an normalt och inte heller innehaller nigon som
helst direkt uppmaning att képa eller konsumera produkten. Genom att bryta mot
dessa regler som vi genom erfarenhet stillt upp mentalt dr det maoijligt att vi dnnu
mindre reflekterar 6ver filmen som om det vore reklam. Detta i sin tur kan hjilpa till
att kringga de negativa kinslor och reaktioner méanga av oss har mot reklam (Ries &
Trout, 1985).

Foga forvianande dr referenserna till langfilm dnnu starkare i "The Case" dn i de
ovriga filmerna. Reklamfilmens handling utspelas i en fiktiv framtidsvirld déir en
fortryckande ordningsmakt harskar. Festis fogar sig dock inte och Festisarna ar “fria”
sjalar och utgor dirfor ett hot mot den radande ordningen, som gor allt for att stoppa
dem (http://www.catlsberg.se). Vid forsta anblicken fir man intrycket av att "The
Case" var en mycket dyr produktion. D4 jag frigade Fredrik Pantzerhielm om detta
skrattade han och sa att den nog inte var sa dyr som manga trodde. Detta innebar
dirmed inte att den inte var dyrare dn en vanlig reklamfilm, som enligt Pantzerhielm
kostar runt en miljon. Vidare menar han att filmen férhoppningsvis dr vird den
storre kostnaden, men att det i sig inte har nagot egenvirde att gora det si dyrt som
moijligt bara for att det 4r roligt. Fast, tilligger han, "det var roligt" (intervju, Fredrik
Pantzerhielm, 2003-12-19). Katarina Andersson, informationsansvarig pa Catlsberg
Sverige, menar att "The Case" ska vara underhallande, spinnande och skont befriad
frin kommersiella uppmaningar (http://www.carlsberg.se).

Filmens uppligg foljer tydligt Festis aspiration att presentera reklamfilmer som
ar litta och roliga att titta pa, inga direkta kicka sketcher eller klara
overtalningsforsok utan bara presentera vad produkten star for sa att malgruppen
skapar en mental forestillning som gynnar produkten. Man i/ vara en Festis.
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7.7 Gemensamt for filmerna

I dag skapar vi till allt storre del var identitet genom de varor och mairken vi
konsumerar. Festis precis som vilken annan produkt som helst vinner pa att skapa en
sadan image att malgruppen skapar en onskan, eller ett begir, att tillh6ra den grupp
som konsumerar produkten (Ewen, 1988; Boéthius, 2001; mfl.). Ju fler som vill vara
en Fesis, desto mer kommer produkten att silja. Om produkten lyckas positionera sig
sa att den blir en identitetsskapande produkt som dr attraktiv for en
befolkningsgrupp, ar det litt att forestilla sig att forsiljningen foridndras 1 positiv
riktning. Ju starkare en persons identitet binds samman med de produkter som han
eller hon konsumerar, desto storre mdoijligheter finns det f6r mirken som Festis att
befista sin position pa marknaden.

I samtliga reklamfilmer som Festis producerat sedan 1994 har de valt att
representera flera befolkningsgrupper. Nir jag tog upp fenomenet for Fredrik
Pantzerhielm var han tvungen att tinka efter lite och undrade om det verkligen var
fallet. Fredrik Pantzerhielm menar att det inte alls fOr att vara politiskt korrekta som
man har valt att ge karaktirerna olika hudfirg, utan att den ar mer for att skapa en
omgivning som publiken inte direkt kan placera — det ir inte meningen att konstruera
en for svenska ungdomar verklig omgivning, utan mer skapa en internationell kinsla
(intervju, 2003-12-19). I "Password" talar dven karaktirerna olika sprak vilket jag tror
ska vidare ska Oka pa den internationella kinslan. Festis skapar en egen Festisvirld
dir reklamernas karaktirer finns och dir handlingen utspelas. Karaktirerna ar i
manga fall karikatyrer vilket dr smart i och med att man i en reklamfilm inte har sa
mycket tid pa sig att beritta en historia och det giller att fa publiken att snabbt fatta
vad det ar for personligheter som karaktirerna ska avspegla. Enligt Selby och
Cowdery (1995) tar vi alltid med oss férutfattade meningar och férdomar nir vi tar
del av en medietext. Genom att Overdriva karaktirerna behovs det inte nagon vidare
forklaring av vilka sorts personer de ar. Det ar inte meningen att man ska kunna
placera den virld som Festis bygger upp. D4 bildspraket dr himtat frin lingfilmens
virld, dir man fir siga att USA och Hollywood dominerar, kinns omgivningen
amerikansk. I "The Chase", som de facto dr inspelad i Los Angeles, dr detta
naturligtvis tydligast dven om tendensen finns att finna aven i de Gvriga filmerna. Att
det till storsta del talas engelska forstirker intrycket.

Fredrik Panzerhielm menar att Festis reklamfilmer 1 boérjan kindes befriande da
mycket av den skandinaviska reklamen ofta dr resonerande och intellektualiserande
for de mest banala produkter. Eller sa ar reklamerna i form av en sketch med ett
"skratta nu" —tillfille i slutet och produkten dr bara placerad i filmen utan nagot
samanhang (intervju, 2003-12-19). Aven om den forsta tanken som slar mig ir att
Festis gor lite samma sak i sina filmer, fair man nog siga att detta inte dr sant. Festis
bygger férvisso upp en historia och omgivning som inte har nigot som helst med
produkten att gbra, men detta sker helt i syfte att visa pa produktens identitet. Festis
sitter inte bara in produkten i en historia utan sammanhang utan de skapar en
historia f6r att bygga upp en kinsla runt produkten. Strategin var inte penetration
utan att filmen skulle upplevas som kul att titta pa, med sin egna stil och uttryck.
Vidare menar Fredrik Pantzerhielm att mélgruppen idag har en tydlig bild av vad som
ar en Festisfilm och inte.
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De kidnner i hég grad igen varumairkets estetik och mirkets uttryck, samtidigt som
det inte finns nagot tydligt kommunicerat budskap. Fredrik Pantzerhielm anser att
alla filmerna dr jittebra, men att det finns saker som inte ir jittekul idag. De fOrsta
filmerna upplever han idag som jittefaniga, men det tyckte han inte da (intervju,
2003-12-19).

7.8 Reaktioner pa reklamfiimerna

Ingemar Albersson beskriver Festis som att mojligtvis vara det tydligaste exemplet pa
lyckad omprofilering i den svenska marknadsforingshistorien. Det han kallar den
"ogamla Festis" var en barnslig drickfirdig saft i Tetraférpackning som frimst
torknippades med barns utflykter. I dag ser Albertsson Festis en trendig
ungdomsdryck, samtidigt som produkten i sig egentligen inte har férandrats. Festis ar
fortfarande en drickfirdig saft, men levererad i ny forpackning. Albertssons menar
att Pripps, och senare Catlsberg, verkar ha gjort allting ritt da de bytte ut de
traditionella smakerna mot nya och mer spannande smaker och den trekantiga tetran
byttes mot en profilerad genomskinlig flaska. Det togs fram Festisprofilerade kylar
vilka placerades i nirbutiker 1 stillet for supermarketarnas pall-leveranser. Festis
gjorde ocksa ny reklam dir fokus flyttades fran produkt och ingrediens och borjade
kommunicera en livsstil: Jag dr en Festis. Vidare anser Albertsson att de har
framgangsrikt fortsatt att kommunicera att Festis gor oss helt beroende (Ingemar
Albertsson, Resumé).

I tidningen Dagens media kan man som ldsare pd Internet kommentera
artiklarna genom att skriva en text som genom lank bifogas till artikeln. Efter artikeln
"Festis slar mot Mer med print och film" (www.dagensmedia, 2003-03-28) finns
kommentaren, insind av "Hanna E" 2003-04-01:

"Vilken hiftig reflam! Jag blev ganska dverraskad av Festis storstilade reklamfilm
pd bio. Matrix miter Minority Report, liksom.... Kan inte Festis ligga ner saft-
tillverkeningen och gora langfilm istillet? De verkar vara battre pa det."
(http:/ /www.dagensmedia.se/laskommentar.asprarticleld=6357).

Detta uttalande anser jag speglar den ambition Festis har att producera reklamfilmer
som inte ska kdnnas som reklam utan ska vara roliga och spinnande att titta pa. Den
hir personligen verkar inte ha sa gilla produkten, men har trots det en positiv bild av
mirket. Det kan upplevas som skevt da Festis bakom all marknadsféring egentligen
bara ir produkten: en stilldrink, eller fardighlandad saft om man sa 6nskar.

7.8.1 Priser

Tavlingen 100-wattaren belonar kreativitet i kombination med effekt och ir indelad i
kategorierna  Producentreklam, Konsumentreklam och  Sambhillsinformation.
Dessutom kan ett hederspris for lingsiktig varumirkesvard delas ut i varje klass.
Tivlingen anordnas av Annonsorforeningen i samarbete med Dagens Industri. 100-
wattaren dr, enligt dem sjilva Sveriges enda reklamtivling som tar hinsyn till bade
kreativitet och effekt i resultatbedomningen. For att ett bidrag skall kunna nomineras
maste effekten vara bevisad. Tivlingens jury bestir av representanter frin ann
annonsorssidan, reklambyarerna, mediebyraerna och undersokningsféretagen. I 100-
wattaren tdvlar hela kampanjer i de tre olika kategorierna konsument, producent och
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samhillsinformation. Priser delas ut i valérerna 100-watt, 75-watt och 50-watt samt
priset for langsiktig vaumarkesvard (www.100wattaren.com).

Bade 1997 och 2002 vann Festis tillhérande reklambyra en S0wattare 1
kategorin konsumentreklam for sin kampanj. Juryns motivering f6r 2002 16d:

"Minns du en gulrid papptetra med sugrir? Da dr du for gammal for att
vara en Festis. I ett fortrollande forvandlingsnummer byttes allt, steg for
steg, forpackning, smafker, attityder - och konsumenter. Nu bar ni rockat
fett i 5 ar. Och Sveriges saftdrickande barn bar for alltid forvandlats till

coola tondringar'.

(htp:/ | www.100wattaren.com/ vinnare_bidrag.asp?id=607).

"Guldigget" anser sig vara den mest prestigefyllda reklamtivlingen i Sverige.
Tavlingen har funnits 42 dar och den premierar varje ar den mest kreativa svenska
reklamen. Guldigget vill genom att beléna reklam som beror, vicker kinslor eller pa
annat satt kdnns nyskapande inspirera till mod och nytinkande hos savil
reklamskapare som reklamkopare. Téavlingen bedomer alster inom omradet reklam
och arrangeras av Sveriges Reklamférbund. 2002 férirades Festis och ANR BBDO
med ett diplom f6r sin reklam i tidskrift/magasin (www.guldagget.se).

7.8.2 Anmélan

Rikstérbundet Foraldraféreningen mot Narkotika (FMN), Sundbyberg, som dr en
organisation som dr en partipolitiskt och religiést obunden forildraférening som ser
som sin frimsta uppgift att med rad och stéd hjilpa familjer som misstinker
missbruk eller ddr detta konstaterats bland barn och/eller andra anhoriga
(http://www.fmn.org.se), limnade den 13 augusti 2002 in en anmailan till
Marknadsetiska radet. Marknadsetiska Radet vars huvudmin representerar savil
annonsorer och reklamproducenter som media, har till uppgift att uttala sig om vad
som i samband med foretags marknadsforing boér anses utgéra god affirssed.
Uttalandena grundar sig oftast pa Internationella Handelskammarens olika
marknadsforingskoder, sirskilt Grundregler for reklam. Radet forfogar inte Over
ndgra ekonomiska sanktionsmedel. Emellertid ar Marknadsetiska Radets uttalanden
offentliga och skickas f6r kinnedom till bl.a. media, och publicering kan upplevas
som en sanktion. (http://www.marknadsetiskaradet.org). The Chase anmildes,
tillsammans med de 6vriga av Festis reklamer, av FMN pa grund av att den anséags
stotande och mot god sed stridande alludering (anspelning) pa drogberoende. Vidare
menade FMN att:

" De tre reflamfilmerna anspelar alla pa ndgot som mycket litt kan dverforas till
drogberoende och allt som hor ibop med ett sadant [...] I grundregler for reklam
finns en regel som séiger att budskapet inte fir ha en dverseende installning till och
uppmuntra olika beteenden som enligt allmin uppfattning bor bekdmpas och
motverkas. Detta miste i hig grad gilla dessa tre reklamfilmer”

(http:/ /www.marknadsetiskaradet.org)

Carlsberg Sveriges svar pa anmilan var att den barande idén av de reklamfilmer som
anmalningen hinvisar till, "The Chase", "The Clinic" och "Password", har varit att
framstilla Festis som en mycket attraktiv dryck som dr hett eftertraktad av
rollfigurerna. Rollfigurerna som ar karikatyrer har lanat sitt uttryck fran filmens,

48



modets och ungsomskulturens virld. Personerna i filmerna tycker sia mycket om sin
Festis att de borjar tro att de sjilva dr "Festisar". FOr att fortsitta vara en Festis méste
man fa tag pa produkten. Carlsberg Sverige svarar vidare att reklamen i férsta hand
har riktat sig mot ungdomar, vilket har paverkat formen pa filmerna. Filmerna ar
tiktiva, dvs. de ar annorlunda 4n vardagen och Catlsberg Sverige menar att ingen
svensk rimligen kan kdnna igen sig i dem eller mena att de speglar verkligheten. Festis
har tagit intryck fran langfilmer, serietidningar och modeuttryck for att skapa en egen
"Festis-virld" dir begiret efter Festis dr mycket starkt. Det dr ocksd svarare att fa tag
1 produkten i denna fiktiva virld och kan till och med framkalla ett beroende.
Carlsberg Sverige menar att begiret i filmerna inte kan uppfattas att gilla nagot annat
in Festis. "Festisberoende" kan enligt Carlsberg Sverige inte uppfattas som ett
verkligt beroende och att filmerna inte visar pd en Gverseende instillning eller
uppmuntran till drogmissbruk. Carlsberg Sverige poingterar dven att de tar helt och
mycket starkt avstand frin narkotika och varje form av glorifiering eller anvindning
av narkotika. Marknadsetiska radet holl i sin bedomning med Carlsberg Sveriges
argument och radets svar blev att de inte fann att "den pétalade marknadsforingen av
de skil som anforts 1 anmalan kan anses strida mot god sed" och att de patalade
reklamfilmerna kunde dirfor inte av de i anmalan anférda skilen anses strida mot
Grundregler for reklam (http://www.marknadsetiskaradet.org).

Fredrik Pantzerhielm anser att gapet mellan produkten (Festis) och
narkotikamissbruk ar sd stort att det inte finns nagon direkt risk att koppla samman
de bada. Samtidigt menar han att man far vara lite forsiktig nar man skapar reklam
med referenser till beroende, men fir inte komma f6r nira. Han menar att man
tillexempel inte kan visa en kille pa "plattan", visa en text "skjut upp" och sedan gora
nagot roligt av det. Vidare menar han att anspelningar pa begir och beroende ar
vanligt 1 reklam. Som exempel ger han chokladmirket Marabou som har gjort
flertalet reklamfilmer dir begiret efter produkten dr sa stort att karaktirerna inte kan
kontrollera det (beroendet) och att tillgang till produkten blir viktigare dn allt annat.
Fredrik Pantzerhielm anser att man som reklammakare har ett ansvar da det som
man producerar kan ha en stor verkan da det kommuniceras ut sd hart och om han
verkligen trodde att Festis reklam paverkade unga till att missbruka droger, skulle han
inte vilja producera sadan reklam (intervju, 2003-12-19).

7.8.3 Lunarstorm

Under intervjun med reklambyran ANR BBDOs projektansvarige fér Festis, Fredrik
Pantzerhielm, framkom det att manga ungdomar pa Internet-métesplatsen
Lunarstorm, www.lunarstorm.se, valde att presentera sig Festisar. Jag blev intresserad
om detta stimde och i sa fall i vilken utstrickning och pa vilket sitt det férekom.

For att komma at den information som finns pa Lunarstorm dr man tvungen
att bli "Lunare", dvs. bli medlem som andra Lunare kan se. Jag begav mig in i
Lunarvirlden genom ett lanat konto. Alla som har ett Lunarstormkonto kan, delvis
utifran férvalda alternativ, skapa en presentation av sig sjilv som andra kan ta del av.
Man kan dels vilja att skriva sjilv, eller sa kan man under olika kategorier vilja 1 en
rull-lista det alternativ som man tycker avspeglar ens personlighet bist. Sjilvklart kan
man istéllet vilja den egenskap som man helst hade velat ha i verkligheten, for ingen
kan ju kolla att det stimmer. Under fliken "personlighet" kan man vilja bland olika
egenskaper. Olika forslag dr, forutom festis, dr: gosig, ball, nord, filosofisk, player,
intelligent, ytlig osv...
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En tjanst pa Lunarstorm dr att man kan soka efter andra medlemmar baserat pa olika
kriterier. Efter Fredrik Pantzerhielms tips valde jag att s6ka efter personer som
angivit "Festis" i filtet f6r personlighet. S6kningen gav 100 traffar. Nir jag valde att
soka efter personer som pad nigot sitt inkluderat "Festis" i sitt lunar-namn, eller nick,
fick jag ater 100 soktriffar, alltifran iamafestis, FestisIda, Festis2, Festisgirl, Festisboy,
Festisbruden till JordgubbsFestis. Jag dr hir osidker pa om det gar nagon grans sa att
man bara fir fram upp till hundra triffar. Da jag tillit alternativa stavningar som
"Festiz" eller "Feztiz" fick jag dven da en hel del triffar. Aven stavningalternativ som
"Fesstis" eller Festiss" gav, om dn fa, resultat. Anledningen till att jag valde att rikna
in alternativa stavningar ér att det ar, enligt egen erfarenhet, ett sitt att fa det namn
man vill iven om ndgon annan redan har tagit det.

Insikten om den mingd av personer som betecknade sig som Festisar blev en
aning mindre exalterande nir benimningen finns som alternativ pa en rull-lista. Virt
att tilligga 4r att man sjilv inte kan skriva in nagot alternativ i faltet. Samtidigt kan
man se den blotta placeringen pa foérvalslistan som ett bevis pa Festis
genomslagskraft. Man kan tillexempel inte vilja att vara en "MER" eller en "Life"
som dr tva andra stora mirken pa stilldrinksmarknaden.

Att manga viljer att i sitt namn kalla sig ndgot som innefattar ordet "Festis"
visar enligt mig tydligare pa att Festis har lyckats med att positionera sin produkt i
ungdomars medvetande som ndgot positivt. Smeknamnet dr det enda namn man har
utdt i Lunarstorm (om man inte valjer att publicera sitt riktiga namn forstass) och det
ar genom det som man har den forsta méjligheten att visa vilken personlighet man
har. Har man valt att inte ldgga in nagon information om sig sjilv, eller en bild, dr det
innu viktigare att man har ett namn som man kan std for. Att sa manga har valt att
inkludera market i sitt namn visar pa att det anses som en positiv egenskap att vara
en Festis. Det dr till och med en sa positiv egenskap att man kan tinka sig de
konstigaste tilliggsord, nummer och stavningar foér att fa anvinda ordet. Da det alltid
finns minniskor som tittar pa vad andra gor, kan jag ocksad tinka mig att ju fler som
anvinder Festis 1 sitt namn, desto popularare blir det. Och ju populdrare namnet blir,
desto positivare blir konnotationerna till bide namnet och produkten.

7.9 Reklamen i framtiden

Sedan 1993 har ett antal reklamfilmer, annonser och en hel del butiksmaterial
producerats. Den birande idén har enligt Catlsberg Sverige varit att framstilla Festis
som en "hett begirlig dryck i en moderiktig virld" och uttrycket "Jag dr en Festis"
skapades. Festis har, enlig sig sjalva, medvetet forsokt att undvika att Gvertala och har
istillet visat upp en sjalvsiker attityd gentemot sig sjilva och sin malgrupp (Catlsberg,
"langsiktie varumirkesvard"). Catrin Soderberg tror att Catlsberg Sverige dven i
framtiden kommer att bygga pa det nuvarande konceptet da de tror pa att vara
konsekventa (2003-12-16). Aven Fredrik Pantzerhielm hoppas och tror pa
reklamgreppet savil som produkten i framtiden sa malgruppen verka tycka det dr
roligt (interviju, 2003-12-19).
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8 SLUTDISKUSSION

Reklam upplevs oftast som oénskad och som ett stérande moment. Vi har en allt
storre och mer ingrodd illvilja mot all kommunikation som synbart férséker Gvertala
oss. Vi vill girna tro att vi ar fria individer i stind att se 6ver de dimridaer som
medievirlden producerar. Vi vill inte erkdnna att vi faller f6r marknadsféringens
knep, vi vill inte se att vi bli styrda 1 vara val. Carlsberg menar att strategin for Festis
inte dr att inte forsoka Overtala konsumenten. Med det menar de saklart att
konsumenten inte ska kdnna sig Gvertalat pa vanligt vis, om de verkligen inte ville
overtyga malgruppen att kopa produkten, dr det bade onddigt och dyrt att ha en
sadan marknadsforing (eller marknadsforing 6ver huvud taget om man sa vill).
Istallet sager sig Carlsberg vilja skapa ett intryck av sjilvfortroende for produkten och
dess konsumenter. De kianner sig sa ska pa sin produkt att de inte behover sinka sig
till den "vanliga" reklamens niva. Detta anser jag vara ett intelligent drag da den
definierade maélgruppen, unga stadsbor som vagar prova pa nagot nytt, férmodligen
ser sjalvfortroende och sjilvstindighet som attraktiva egenskaper. Det dr egenskaper
som man girna sjilv vill anses inneha och utstrala. pa detta sitt kan man siga att de
kringgar de negativa effekterna av overtalning. Malgruppen kinner sig inte pahoppad
utan 6nskar snarare och dr beredda att arbeta for att fa tillhéra malgruppen och de
fordelaktiga associationer och identitetsstirkande element det innebir. Festis visar pa
just den frihet som de flesta av oss efterstrivar. Genom att upptrada lite
provocerande gentemot sin publik och inte siga rakt ut att man ska konsumera
produkten, skapar de en kinsla av sjilvsikerhet. Genom reklamfilmerna visas en
hipp, rik och sjilvsaker grupp upp som de som konsumerar produkten. Istillet for att
tringa sig pa en grupp som man pia marknadsavdelningen har skapat, formar sig
malgruppen villigt genom de 16ften och férvintningar som produkten eller
marknadsforingen skapar. Man vill vara en Festis.

Ries & Trout (1984) menar att positionering inte egentligen har nagot att géra
med sjalva produkten utan vad man gér med konsumenten, man placerar produkten i
deras tankevirld. De menar att man inte behéver forindra sjilva produkten, utan kan
gora kosmetiska fOrindringar f6r att fi en positiv position i konsumentens
medvetande. Festis dndrade bade foérpackning och pris. Varan forandrades till viss del
om man tinker pa de nya smaker som vuxit fram genom aren. Festis-apelsin har
dock funnits med under hela processen. Det lades ner mycket arbete och pengar pa
att skapa de kosmetiska dndringarna for att skapa det intryck som Carlsberg Sverige
ville uppna. Detta gjordes pa grund av att positionen var si starkt knyten till den
radande forpackningen —det dr svart att skapa en trendig sugrorsférpackning.
Samtidigt har Festis behallit sin tetraférpackning som trots ny layout dr langtifrin
hiftig och fortfarande passar bittre pa lagstadieutflykten dn pa stan.

Vilka tankar och idéer dr det som Festis knyter an till genom sina reklamfilmer?
Filmerna i sig kidnns vildigt "rena" och ger ett frischt intryck, vilket méste ses som en
tordel nir man marknadsfor en dryck. Att de klarar av att i sin form skilja sig fran
den mesta annan reklam kan vara for att malgruppen dr ung och medievan och
darfor lattare kan ta till sig och forsta budskapet. Filmerna kommunicerar inte direkt
det traditionella "vill du bli lika bra som vi dr sa kép var produkt" utan publiken fir
sjalv lista ut vad som forvintas av dem. Genom att pa detta sitt gora reklamerna lite
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svarare kan fa ytterligare positiva effekter da malgruppen kan kinna sig utvald och
kanske smartare. Carlsberg Sverige ansig att man inte skulle klara att bredda sin
malgrupp alltfér mycket utan valde istillet att inrikta sig pa aldersgruppen 15-24 ar.
Genom att klart definiera sin malgrupp kan man pa ett mer effektivt sitt utforma de
budskap som ska kommuniceras.

Den forsta profilflaskan, 33cl glasflaskan med transparent etikett, var 1 sin
utformning influerad av sprit- och parfymindustrin. Att man tittade pa just den
industrin gbr det tydligt att man ville komma ifrin barndrycks-imagen. Man ville
skapa ett vuxnare och exklusivare intryck. Da flaskan var i glas kan jag forestilla mig
att den inte var alltfor vanlig i lagstadiebarns matsickar, vilket jag inte heller tror att
Festis ville att den skulle vara. Att man har behallit tetran kan ses som ytterligare ett
bevis pa att trots att man inte dr beredd att ge upp en marknad, vill man inte att
produkten dter ska kopplas samman med de gamla konnotationerna.

Ett intressant grepp inom de senare reklamfilmerna dr associeringarna till
beroende. Det dr inga sunkiga pundare utan mer som man tinker sig Gverklassens
kokainsniffare. Friascha unga vuxna och vuxna som har abstinens, ir pd
avgiftningsklinik eller smugglar Festis, ar basen i flera av reklamfilmerna. Att detta
sedan fick konsekvenser i form av en anmalan till marknadsetiska radet, var nog inget
man riknat mer. Sjilv anser jag det var en Overreaktion si det dr sa tydligt vad
karaktirerna dr beroende av Festis och inte niagot annat. Detta kan man 1 sin tur
knyta samman med konsumtionscykeln di den menar att konsumtionen av
produkten 1 princip aldrig nar upp till vara forvantningar och att detta gor att vi bara
fortsitter att konsumera for att na vara forvintningar. Likheter med drogberoende ir
slaende. Pa sitt och vis kan man sdga att Festis driver med sig sjdlva, marknaden och
konsumenten nir de gor reklam som anspelar pa beroende.

Ett av reklamens primira mal dr att héja malgruppens forvintningar av
produkten sa att man skapar férestillningar runt den och dess egenskaper. Jag anser
att Festis har lyckats med detta genom "I am a Festis". Produkten etbjuder
konsumenten en atravard, om ej sirskilt val definierad, egenskap. Att man inte
berittar just vad egenskapen Festis dr for nagot kan i sig ha en poing och vara en
torstirkande faktor 1 den mystik som omger beléningen av konsumtionen.

Det ska enligt Ries & Trout (1984) vara extremt svart att na eller aterta hogsta
position om man inte redan ligger forst eller hittar en tom plats. Festis var en forst av
stilldrinker i Sverige, men det var inte en sa stor marknad och férsiljningen var klart
begrinsad. I borjan av 90- talet tog MER marknadsledningen och det var da som
Festis valde att positionera sig som en attraktiv dryck f6r unga stadsmanniskor. Festis
var diarmed inte forst och stod da infér ett positioneringsproblem. Da Festis
reagerade relativt snabbt kan man fragan ar om MER helt hann att positionera sig i
folks medvetande och didrmed cementera sin plats.

I dagstidningen Sydsvenska Dagbladet sag jag en morgon en liten ruta ovanfor
en annons dir det stod "Jag dr en Postis. Vad dr du?". Under texten fanns en bilden
pa postryttaren och tidningsnamnet. Postis dr Sydsvenskans sida dir ungdommar kan
skicka in insindare och 6nska bilder. Detta ér intressant d4 man kan se hur "Jag ir en
Festis" blir ett begtrepp och sprider sig vidare utanfér markets sammanhang. Samma
sak kan man siga om forekomsten av namnet och egenskapen "Festis" pa
Lunarstorm.

Alla vet vad man talar om nir man siger Festis. Festis dr bara en produkt, en
stilldrink. Produkten finns forvisso i olika varianter, men inga alternativ i form av
t.ex. glass eller kolsyrad lask har marknadsforts. Att Festis dr en produkt av Carlsberg
Sverige, som 1 sin tur har en mingd vilkdnda varumirken i sitt "stall", dr det nog fa
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som uppmirksammar. Produkten uppfattas som ett fristiende marke och det ir
aldrig nagot tvivel om vilken sorts produkt som menas nir man pratar om Festis.
Man kan om man orkar lisa den lilla texten pa PET-flaskans etikett lisa om
tillhorigheten till Carlsberg Sverige, men jag tror att fa uppmirksammar det.

Lite anmirkningsvirt dr att Festis egen hemsida, www.festis.com, inte ar
annonserad pa PET-flaskan. Detta har med stor sannolikhet att géra med att
hemsidan ir titt knuten till bio-reklamfilmen "The Case" och att man vill att just de
personer som uppmarksammat adressen darifran ska kidnna sig utvald. Vill man bara
lisa om produktfakta kan man gi till Catlsberg Sveriges hemsida och ta del av
historia och statistik. Den hir informationen har dock vildigt lite att géra med den
kinsla som Festis vill formedla, utan ar ren produktinformation for nyfikna.

Carlsberg ger intrycket av att vara vildigt stolta 6ver den framgang som Festis
ompostionering har fért med sig. Det finns firdigproducerat informationsmaterial
som de girna skickar till en. Enligt Ries & Trout dr det viktigt att inte glomma vad
som tog en till toppen. Festis verkar i dagsldget inte vara i riskzonen for detta da de
som arbetar med marknadsféringen pastar att de dven i fortsittningen kommer att
kora pa samma spar.

8.1 Forslag pa vidare forskning

Flera intressanta frigor och fenomen som vore intressanta att studera har uppstatt
under uppsatsens gang. Forslag till vidare forskning skulle till exempel kunna vara en
unders6kning av vad unga minniskor mellan 14-25 ar, det vill siga Festis malgrupp,
sjilva sdger sig ha for syn pa produkten och mairket. Har Festis en sa férdelaktig
position som de tror, och forsiljningssiffrorna tyder pa? Det skulle dven vara
intressant att studera hur och pa vilket sitt begreppet att vara en "Festis" har spridit
sig utanfér sammanhang kopplade till produkten. Hur girna vill man vara en vara en
Festis och vad star det for.
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Internetsidor:

www.100wattaren.se, 2003-12-18, 21:41
www.ant.se, 2003-11-29, 16:14
www.catlsberg.se, 2003-11-15 13:00
www.dagensmedia.se, 2003-03-28 14:58
www.festis.se, 2003-11-15 16.30
www.fmn.se, 2003-12-27 01:54
www.guldagget.se, 2003-12-18, 23:00
www.lunarstorm.se, 2003-12-26, 02:35
www.marknadsetiskaradet.se, 2003-12-26, 23:30
www.resume.se, 2003-12-01, 11:32

Intervjuer och mejlsvar:

Fredrik Pantzerhielm. ANR BBDO, projektansvarig for Festis.2003-12-19.
Catrin Séderberg. Carlsberg Sverige, Produktansvarig for Festis. 2003-12-16.
Mats Bjorklund. Mats Bjérklund Production, Regissor. 2003-12-16.

Filmerna

Av forklarliga skl kan jag inte bifoga filmerna. En del av filmerna finns att tillga pa
Internet.

Password, The Chase, The Clinic, The Case finns alla att titta pa:

http:/ /www.ant.se/web/content/main.asp?intld=

The Case kan dven ses och laddas ner pa: www.festis.se och pa:
http://www.catlsberg.se/wbch3.exe?ce=1002051
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http://www.anr.se/
http://www.carlsberg.se/
http://www.dagensmedia.se/
http://www.festis.se/
http://www.fmn.se/
http://www.lunarstorm.se/
http://www.marknadsetiskaradet.se/
http://www.resume.se/

Bilaga 1

Fragor stallda till Catrin Séderberg, Carlsberg Sveriges produktansvarige
for Festis.

15 Dec 2003 15:31:07

Vad gjorde att Carlsberg valde att dndra sin strategi vad galler Festis marknadsfoéring?

Vad anser ni om kampanjens effekt? Var den vintad eller 6ver/under era
forvantningar?

Varfor tror du att kampanjen blev framgangsrik (av forsiljningssiffror att doma)?
Vad anser du att "I am a Festis" stir for?
Vad vill ni att produkten "Festis" ska representera?

16 Dec 2003 13:25:34

Vad gjorde att Carlsberg valde att dndra sin strategi vad giller Festis marknadsforing?

Vad anser ni om kampanjens effekt? Var den vintad eller 6ver/under era
forvantningar?

Varfor tror du att kampanjen blev framgangsrik (av forsaljningssiffror att doma)?
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Bilaga 2
ANR BBDO
Fredrik Pantzerhielm —projektledare (Festis) sedan 1994

Hur skapades idén "I am a Festis"

tankarna bakom?

forebilder?

Anser som mest lyckat med projektet —kampanjen (4n sé lange)
minst lyckat?

gjort annorlunda i efterhand?

vad anser du "I am a Festis" stér for?

vad anser du om den tilltdnkta malgruppen? (15-24 stadsbor, prova nytt)
tacksam grupp eller extra svar?

Lamplig for Festis?

vad anser vara festis frimsta styrka?

hur ser du pa festis (marknadsforing) utveckling sedan 1994 (1993)?

Reklamfilmerna
Festis har tagit ett stort steg fran den dansande frukten

vad vill reklamfilmerna kommunicera, vad dr budskapet?
vilka symboler 6nskar att kommunicera?

hur viktiga anser filmerna vara for Festis image/position?

bioreklamen The case, vilka effekter vintades?
pakostad —virt det?

nagon film som &r béttre/sdmre dn de andra?
The Chase (fran 19997?) har fatt en del kritik for alltfor starka associationer till

beroende —har detta upplevts som en verklig risk?

i alla (nyare) filmer finns en variation av etnisk bakgrund representerad —
medvetet, men varfor?

finns det ngt som ni i efterhand 6nskar att ni inte gjort?
Framtiden
hur tror du att "I am a Festis" kommer att halla i framtiden?

hur ser framtiden ut for Festis?
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