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Syftet med uppsatsen & att understka hur foretag gor for att marknadsfora
lightprodukter som del av en hdlsosam livsstil utan att vara vilseledande.

Uppsatsen baseras pa en deduktiv metodansats med kvalitativ och kvantitativ
forskningsstrategi. Vid analys av empirin anvander vi oss av semiotik och
kvalitativ dokumentanalys och vi tar hansyn till reliabiliteten samt validiteten.
Sist begrundar vi &ven begransningar med var metod.

Uppsatsens teoretiska bas bestar av teori framst fran semiotik och retorik men
aven om den perceptuella processen och hur reklam utformas i almanhet. Vi
inkluderade &ven teori om rationalitet och emotioner i reklamsammanhang. Vi
tittade ocksd narmare pa den svenska lagstiftningen gallande vilseledande
marknadsforing.

Uppsatsens empiri bestdr av tre falstudier kring lightprodukter; Coca-Cola
light, Carlsberg Lite samt Fun Light. Vi har analyserat tva reklamfilmer samt en
tryckt annons per produkt.

| analysen hittade vi med hjélp av semiotik atta dvergripande teman. Dessa var:
Associationer, Distraktion, Problem och Lésning, Undanhallande av sanningen,
Smutskastning, Forebilder och Expertis, Forskoning samt Humor. Dessa teman
ar olika metoder vi tror anvands av marknadsforare for att vilsdleda sina
konsumenter att tro att deras produkt & mer hadlsosamma an vad de kanske
egentligen &. | analysen fann vi indag pa argumentation bade genom pathos
samt logos.

De teman vi hittade var alla metoder for att vilseleda konsumenter till att tro att
en specifik lightprodukt & h&lsosammare an den i gélva verket kanske é&r.
Metoderna klarade sig undan marknadsforings agens definition av vilseledande
marknadsféring da de inte explicit vilseledde konsumenterna, utan anvande sig
av underliggande budskap. Detta & nagot vi kunde utl&sa genom var semiotiska
referensram. De flesta teman appellerade till konsumenternas kénda, pathos,
men &ven rationdla teman, logos, forekom i viss utstréckning. Genom att
anvénda sg av pathos i sina reklamfilmer och annonser védjade
marknadsforarna till konsumenternas emotioner. De inslag av logos som vi
hittade véadjade till konsumenternas rationella sida. Marknadsférare kan
vilseleda konsumenter bade genom emotioner och genom rationditet och anda
stannainom lagens ramar.
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The purpose of this thesis is to examine how companies market products as
healthy alternatives without being misleading.

This thesis is based on a deductive approach with qualitative and quantitative
research drategies. In the analysis of the empirical material semiotic and
qualitative document analysis was used. Furthermore, the reliability and
validity was considered as work progressed with the thesis. Finally we
contemplated the limitations of the chosen methods.

This thesis is primarily based upon a semiotic and rhetoric theoretical
perspective, but it also includes information about the perceptua process and
how advertising is generally constructed. We included theory about rationality
and emotions in an advertising context. We have also taken a closer look at the
Swedish marketing law.

The empirical material of this thesis is based upon case studies on three diet
products: Coca-Colalight, Carlsberg Lite and Fun Light. We have analyzed two
TV-commercials and one printed advertisement per product.

While analyzing from a semiotic perspective we found eight comprehensive
themes. These where Association, Distraction, Problem and solution,
Withholding the truth, Defamation, Role models and Expertise, Glorification as
well as Humor. We think these themes are methods used by marketers in order
to mislead consumers into believing that the company’s products are healthier
than they really are. During the anaysis we found argumentation based both
from pathos and |ogos.

The purpose of the themes was to mislead the consumers into thinking that a
specific product is healthier than it really is. The themes were not affected by
the Swedish marketing law because they did not say anything directly
misleading to the consumers. The reason for this was that they used underlying
messages, which we could decode with the help of semiotics. Most of the
themes appealed to the emotional side of the consumer, pathos, but also rational
themes, logos, were present in the ads. Marketers can thus mislead both through
emotions and through rationality and still stay within the boundaries of the law.
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1. Introduktion

Vi inleder uppsatsen med en introduktion av &mnet for att sedan ga in pa tidigare forskning,
vart problemomrade, bidrag samt avgransningar. Vi avslutar med en lista Over

begreppsdefinitioner.

1.1 Inledning

| dagens samhdle & kropp och hélsa ett valdebatterat amne. Fetma och dess negativa
konsekvenser har blivit klassat som ett globalt folkhalsoproblem och det 6kar for varje &r.
N&ra 2,5 miljoner ménniskor beréknas vara overviktiga i Sverige och det pagér arbete i
regeringen kring atgarder for att minska fetma och Gvervikt. Overallt i media debatteras det
om kropp och hdlsa och det strécker sig fran bantningsartiklar till huruvida fetma ska
beskattas. Mycket av diskussion handlar om fettets och sockrets roll och huruvida de béar

skulden till att andelen dverviktiga okar.*

| takt med att fetma Okar skapas det nya marknader for produkter som beaktar en
hélsosammare livsstil. Ett exempel & lightprodukter, som per definition & produkter med
mindre fett och/eller socker i syfte att minska kaloriinnehdllet. Istdlet for socker anvands
sotningsmedel sisom aspartam och sukralos.? Lightprodukter & ingen ny uppfinning utan har
i manga & aterfunnits sida vid sida med originalprodukter pa aerforsdjarnas hyllor.
Exempelvis infordes drycken Coca-Cola i Sverige ar 1953 och den populéra lightprodukten
Coca-Cola light & 1983. Med denna produkt erbjuder The Coca-Cola Company sina
konsumenter ett sockerfritt alternativ, men istéllet for socker anvands det kontroversiella

sitningsmedlet aspartam.®

Enligt forskaren Jacob Ostberg finns det en paradox med hela hélsobegreppet, att d&ven om
konsumenter & ena sidan uppmanas anvanda verktyg for att f& kontroll 6ver maten och
kroppen, finns det & andra sidan for mycket information av vad vi bor anvéanda. Det leder inte
till framst en kanda av kontroll utan istéllet till en kénsla av att inte kunna behalla kontrollen.
Ostberg tar &ven upp fenomenet om halsa och risk, och att si fort en produkt positioneras som
halsosam blir férhéllandet till konkurrerande produkter mer riskabelt.*



For dagens foretag ligger det en problematik mellan att lyckas pa en marknad och driva en
verksamhet pa ett etiskt korrekt sétt. Deras produkter ska maximera konsumenters valstand
genom sikra och effektiva produkter samtidigt som de maste de &en marknadsfora
produkterna och sedan goéra vinst. Det finns en hel del lagstiftningar kring reklam och
marknadsforing for foretag att forhalla sig till. Dels finns det europeiska och nationella lagar
som tillhandahdller koder av etiska réttsnoren och i Sverige agerar &ven Konsumentverket
som en ytterligare instans. De europeiska lagarna inkluderar bland annat minimering av
potentiella risker associerade med en produkt, undvikande av falsk och vilseledande
marknadsfoéring samt avslag av vilseledande férsaljningstaktiker.”

En av de lagar som svenska naringsidkare maste folja & marknadsforingslagen som skyddar
konsumenter mot vilseledande, aggressiv och ovrig otillborlig reklam. Marknadsféring ska
ske i enlighet med god marknadsféringssed och en sdljare som bryter mot lagen kan bli
skadestandsskyldig. Enligt Konsumentverket finns det ett antal regler som sdjare inte far
bryta mot och detta & bland annat:®

* Reklamidentifiering
Det skatydligt framga att det handlar om reklam och vem som svarar for reklamen.

* Vilseledandereklam
Termen anvands i denna uppsats som beskrivning av marknadsféring som vilseleder
kunder att tro nagot om produkter som inte stammer. Vad som &r vilseledande eller €
avgor grundas i marknadsforingslagen. Vi anvander &ven termen otillborlig som
synonym for vilseledande.

» Jamforandereklam
En sdljare far i sin reklam peka ut en annan séljares produkter om jamforelsen inte ar

vilseledande eller medfér forvéxling mellan produkterna.’

Den svenska, men aven danska marknadsforingslagen, har nyligen anpassats till EU:s direktiv
2005/29/EG om otillborliga affarsmetoder.® Direktivet inférdes & 2005 och har som syfte att
klargbra konsumenternas réttigheter och underlétta gréansoverskridande handel. Fram tills
direktivet antogs hade medlemsstaterna egna sarskilda lagar om otillbérliga affarsmetoder,
men nu uppnés enhetlighet och 6msesidiga erkannanden mellan staterna.® Oresund Direkt, en
informationstjanst som formedlar offentlig information fran myndigheter till medborgare och
naringsliv i Oresundsregionen, stéller den danska och svenska marknadsférings agstiftningen
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bredvid varandra. De skriver att den danska lagstiftningen géler for privata verksamheter och
inom vissa offentliga omréden och att lagen innefattar alla medier. Den svenska
marknadsforingslagstiftningen  innefattar  alla  nédringsidkare och  innehdller  tva
generalklausuler, att marknadsféring ska folja god marknadsfoéringssed samt att séljaren ska
l&mna information av sérskild konsumentbetydelse.’® Darmed ser vi en skillnad, at den
svenska lagstiftningen verkar utga fran de tva generalklausulerna, medan den danska gér in pa
omradena i egna klausuler. Generellt verkar dock likheterna dominera, exempelvis ska
marknadsforingen i bada landerna folja god marknadsforingssed, den fér inte vilseleda
konsumenter och inte heller efterbilda eller snylta pa konkurrenters varor eller varumérken.
Att det finns fler likheter &n skillnader bekréftar &ven Jonas Ledendal, doktorand i
handel srétt. ™

Anledningen till att dansk lagstiftning & av stort intresse for oss & att vi har empiriskt
material aven fran Danmark. For att kunna dra slutsatser om eventuell vilseledning och
jamfora dessa med dem Gvriga svenska empirin maste den danska lagstiftningen vara

jamfoérbar med den svenska.

Samtidigt som féretag tjanar pa att marknadsféra och sélja lightprodukter pagér det en debatt
huruvida produkterna ar till fordel eller nackdel for konsumenterna. Det finns mycket
forskning i @mnet och det finns till och med en organisation som startat en kampanj mot
lightprodukter, Fight mot light. Debattorerna lyfter fram forskare och dietester som menar att
lightprodukter lurar till 6kad konsumtion eftersom konsumenter bland annat unnar sig mer

samt att sdtningsmedel rubbar kroppens balans.*?

En annan artikel menar att konsumtion av produkter som innehdller artificiella sotningsmedel
leder till okad vikt och fetma genom att det paverkar ménniskors psykologiska processer.
Artikeln & baserad pa en amerikansk studie av réttor dar en andel fick &a vanlig yoghurt och
dvriga yoghurt sotad med sétningsmedel. Réttor som gavs mat innehallande sttningsmedel
fick Okat kaloriintag, 6kad kroppsvikt och deras fetma tkade. Dock papekar forskarna att
mansklig konsumtion & mer komplex och att undersokningens slutsatser kan ifrégaséttas.™
Det finns andra instanser som menar att lightprodukter & helt ofarliga. Livsmedelsverket har
bland annat gjort undersokningar som visar att sétningsmedel inte &r farligt samtidigt som de

erkanner studier som pavisar att sotningsmedel okar sotsug. Livsmedelsverket forklarar dven



att det finns sotningsmedel som anses helt ofarliga men att de & dyrare att framstélla och

svérare att f& tag pa.*

Oavsett huruvida lightprodukter ar farliga eller ofarliga leder frégan oundvikligen till den
etiska aspekten av att foretagen marknadsfér och sdljer lightprodukter. | dagens samhéle
konfronteras konsumenter dagligen av hundratals reklambudskap. De omges av
marknadsstimuli i form av reklam, afférer och produkter som slass om deras uppmarksamhet
och pengar. Mycket av hur varlden uppfattas filtreras av foretag genom att forkla konsumtion
i glamorésa annonser eller som rollspel i TV-reklam. Enligt Michael Solomon med flera visar
reklam hur konsumenter bor agerai forhallande till exempelvis produkter, alkoholkonsumtion
och atervinning. Foretag och marknadsforare spelar da en avgorande roll eftersom manga
konsumenter litar till att produkterna som siljs & sskra och héler vad de lovar.™ Enligt
Carlsson och Koppfeldt syftar TV, tidskrifter, film och andra underhdlIningsmedier till mer
an att bara roa konsumenter. N&r de presenterar kandisar och modeller handlar det om att
stimulera kop av prylar, mode och mérken. Modellens uppgift & att fungera som forebild for
hur mottagaren gélv kan anvanda stilar, roller och produkter for att utforska identiteter och
livsstilar. Reklamestetik handlar pa sd vis om att konsumenten betraktar en produkt eller
reklam, kanner ett sug efter den och i slutdndan képer produkten.®

Reklam for produkter far inte ge |6ften de inte kan infria. Det ska, som tidigare namnt, tydligt
framga att ndgot & en reklam och vem som ansvarar for produkten och sdjare far inte
anvanda pastéenden som kan vilseleda, exempelvis gédllande en varas pris eler kvalitet.
Viktig information f&r inte uteldmnas s att marknadsforingen blir vilseledande.” Vidare f&r
foretag inte vilseleda vad gdler produkters egenskaper sasom ursprung, anvandning och
inverkan pd halsa.*® Det finns &ven lagar och praxis géllande halso- och bantningsprodukter.
Dessa sager att pastaenden om att konsumenten gar ned i vikt med hjélp av ett visst preparat
godtas endast om reklamen tydligt anger att viktminskningen forutsétter att denna dter mindre

eller 1agger om sina kostvanor.™®



1.2 Tidigare forskning

Det har tidigare gjorts en hel del forskning om lightprodukter och vi valde att framst titta
narmare pa studier kring hél sosamma produkter och vilseledande marknadsforing. Vad géller
konsumtion av lightprodukter har det framst gjorts studier ur ett konsumentperspektiv. En
uppsats fran Lunds Universitet behandlade det dolda sockrets paverkan pa konsumenters val
av livsmedel. En dutsats & att smaken & avgorande vid konsumtion och att
konsumentmedvetenheten hojts i takt med att sockerdebatten trappats upp.?’ Forskare vid
Purdue University i Indiana, USA, har genomfért en annan studie som visar att ”lattmat” kan
bidra till viktuppgang istdlet for nedgang. Rapporten lyfter fram sotningsmedel som

forklaring till varfér évervikt och anvandande av sitningsmedel blir allt vanligare.”

| takt med att debatter kring hal soprodukter trappas upp finns det manga vetenskapliga studier
som studerar effekterna av sotningsmedel. | flera fall & forskarna oeniga om paverkan, till
exempel om hur sotningsmedel paverkar risken att utveckla leukemi, kronisk trétthet,
Parkinson, Alzheimer och autism.?? Fér den nya generationens sitningsmedel har det &nnu
inte varit mgjligt att med studier tydligt pavisa effekter av anvandandet. Manga olika
sotningsmedel anvands oftast i en produkt och det & svart att se samband for enskilda
substanser. Weirauch och Diehl sammanfattade dock i en studie ar 2004 att vid normaa
intagsnivaer av sotningsmedel & sambandet mellan sotningsmedel och cancer generellt
forsumbart.” Det finns, som tidigare namnts, ocksd studier som visar p& andra effekter av
sotningsmedel sasom Swithers och Davidsons studie med réttorna som & mer av yoghurt som
var sbtad med sotningsmedel. Studien lyfter fram aspartam som en substans med negativ
paverkan p& psykiskt valbefinnande och darmed en orsak till dvervikt.?* Det réder alltsa stor
oenighet om effekterna av sotningsmediet och manga varnar kraftigt for amnena, exempelvis
likstaller en artikel aspartam med biokemiska vapen.?® Huruvida det stammer eller inte kan
dock diskuteras.

Nér det galer forskning om vilseledande reklam finns det begransat med materia att tillga.
Vad gdller forskning om vilseledande marknadsf6ring kopplad till konsumtion och hédlsa finns
det annu mindre skrivet. Vilseledande marknadsforing som ar relaterad till hdlsa har dock
nyligen diskuterats med anledning av lightcigaretter. Trots att tobaksfdretagen varit medvetna
om att dessa produkter inte pa ndgot vis & hasosamma anvandes benamningar som light och
mild. Studier har dock visat att rokare som roker lightcigaretter drar djupare halsbloss och pa
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s3 vis uppnd en hogre negativ effekt an vid konsumtion av vanliga cigaretter®®. | USA
stamdes ar 2006 flera av de stora tobaksforetagen for vilseledande marknadsforing och
amerikanska bolag férbjéds sedan anvénda beteckningarna light och mild®’. | Sverige &

beteckningarna forbjudna for cigaretter sedan 2001 genom tobakslagen.?®

En uppsats fran Lunds Universitet diskuterar gransdragning av otillb6rlig marknadsforing och
menar att det som avgor om en reklam & vilseledande eller inte & malgruppen. Slutsatsen
bygger pa att uppfattningen om vad som &r vilseledande eller g beror pa hur en konsument
eller en genomsnittkonsument uppfattar budskap i reklam.?® Nick Johnson och Stephen
Groom beskriver i sin artikdl "New regulations - dont get caught out” hur
marknadsféringslagar ofta andras. De konstaterar att foretag tjanar pa att etablera en god
kontakt mellan marknadsféringsavdelningen och féretagets juridiska instans for att undvika
att bryta mot vil seledande marknadsféring.*

Forskning kring marknadsforing av specifikt lightprodukter & ocksa begransad. Dock finns
det en hel del litteratur kring marknadsféring och hur reklam utformas och tolkas av
konsumenter. En del av dessa teorier redogors for under teorikapitlet i denna uppsats. En
tidigare studentuppsats lyfter fram retorik och semiotik i reklam av whiskey. Forfattarnas
dutsats & att reklamen, genom bilderna, forstker fa fram en kansa och darmed far
betraktaren att bortse fran negativa associationer.* En annan uppsats behandlar semiotik och
TV-reklam och négra slutsatser &r att reklammusik ar viktig, att varumarket ibland kan vara
viktigare an produkten samt att humor och underhdlining & avgorande. Reklam som ger en
brakénsla och l3ter tittare relateratill den & mer framgangsrikt 8n annan reklam.*

Som ndmnt under inledningen har vi @en studerat relationen mellan lagar inom EU och
Sverige. En uppsats fran Luled Universitet behandlar specifikt de réttsiga effekterna av
Sveriges medlemskap i EU och hur och om direktiv fran EG-rétten paverkar den svenska
marknadsratten. Precis som beskedet vi fick av Konsument Europa var uppsatsens slutsats att
lagarna inom EU har stora likheter och att direktiven darmed inte spelar avgérande roll
gallande konsumentskyddet®. Detta bekréftar den information vi tidigare presenterat.

For att fa en djupare forstaelse for samband mellan konsumtion och hédlsa tittade vi nérmare
pa en avhandling av Jacob Ostberg, som tar upp problematik kring konsumtion av mat.

Dagens konsumenter far dagligen budskap om vad de bor eller inte bor &a och det blir
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svérare att hanga med vad som & aktuellt gallande mat och halsa®* Samtidigt blir det aven
svarare for dem att bedoma vad eller vem som &r trovérdig och hur information kan anvandas
i framtiden.® Detta & vérdefullt att hai dtanke vid analys av reklam som forsoker foranleda

konsumenter till konsumtion av lightprodukter.

Den litteratur vi har valt att forkovra oss inom bestar av semiotik, retorik, konsumentbeteende,
rationalitet och emotion samt lagstiftning. Teorier kring semiotik och retorik behandlar vi

utforligare under teorikapitlet.

1.3 Problemdiskussion

Parallellt med debatten om lightprodukters faror och effekter verkar kalorisndla alternativ
inneha en stark position pd marknaden. Det kommer standigt nya produkter och de
marknadsfors flitigt i TV och tidningar. Det kan anses vara forstaeligt att foretag marknadsfor
och sdljer lightprodukter da foretag drivs av vinstintresse. Samtidigt kvarstar dock fragan om
varfor konsumenter fortsatter att kopa dem. Dietisten Josefine Jonasson papekar:

" Det ar latt att bli lurad av lightprodukter — risken ar att vi unnar oss att
ata mer, eftersom det ar sa lite fett eller socker. Da kan vi till och med fa i
oss mer kalorier &n med vanliga produkter. En annan risk &r att den magra
produkten &nda innehaller lika mycket kalorier eftersom den sttats for att
f& en god smak” *

Som citatet ovan uttrycker ar det l&tt att bli lurad av lightprodukter och konceptet bakom dem,
men fragan kvarstér ifall detta & enda anledningen. Konsumenter kan & ena sidan gora ett
medvetet val att strunta i kostrad, nagot Livsmedelsverket kommit fram till att majoriteten
faktiskt gor, men de kan &en gora valet omedvetet. ¥ Paradoxalt & dock att
Livsmedelsverket sager att sotningsmedel & ofarligt samtidigt som det anda skapar storre

sitsug.®

Som tidigare namnt spelar reklam en avgorande roll for foretag nér det galler att uppmuntra
till kbp av en produkt. Intressanta aspekter & huruvida reklam Overtygar konsumenter att
kopa produkter de vet kan vara ohdsosamma och hur foretag da utformar sin reklam for att
Overtyga dem. Samtidigt som reklam ska sdlja en produkt finns det begransningar i hur den
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far utformas. Reklam maste folja varje lands specifika lagstiftning och i Sverige ar det som
tidigare ndmnt Konsumentverket som genom marknadsforingslagen kontrollerar detta. Lagen
sager bland annat att en naringsidkare inte far marknadsféra felaktiga pastdenden som &r
vilseledande och nér det géller alkohol ska sérskilda varningstexter séttas upp.*

Lightprodukter i sig & ingen ny uppfinning utan har funnits som ett aternativ till
originaprodukter under manga ar. En stor produktgrupp inom lightindustrin verkar vara
lightdrycker och dessa marknadsfoérs tydligt. Det finns en hel del strategier foretag kan ta till
sig nér de utformar reklam. Aven om reklamen hdller sig inom ramarna for det tillétna kan
den indirekt motsaga sig galv. En lightprodukt kanske inte lovar att kdparen gar ned i vikt
eller att produkten & hadlsosam, men genom skicklig marknadsféring kanske det & det
budskapet som gar fram anda. Vad som &r vilseledande eller inte blir genast svérare att fastda
for mycket faller tillbaka patolkning. Tolkning av reklam &r subjektivt och det krévs narmare
granskning for att forsta de olika budskap som doljer sig i bland annat reklamfilmer och
annonser. Intressant ar saledes att titta pa hur reklam av lightprodukter i TV och annonser ser
ut och hur konsumenter kan tolka och reagera pa den. Vardefullt & &ven att studera huruvida
det finns nagra gemensamma namnare, teman, och om foretagen haller sig inom de

lagméssiga ramar som finns. Dessa tankar leder oss fram till var problemformulering.

1.4 Problemformulering

Hur marknadsfors lightprodukter som ett halsosamt alternativ utan att, i lagens mening, vara
vilseledande?

1.5 Vart bidrag

Syftet med var uppsats ar att bidra med ny kunskap till konsumtion av lightprodukter med
fokus pad marknadsforing av produkterna och dess halsoeffekter. Konsumtion av
hélsoprodukter &r idag ett aktuellt anne och trots debatter kring lightprodukter och dess
effekter finns det valdigt lite forskning med fokus pa reklam for produkterna. Darfor sag vi en
mojlighet att belysa lightprodukter ur en konsumtion och marknadsforingsperspektiv. Det &

aven en viktig fragai vart hdl somedvetna samhélle som fortjanar att bli besvarad.
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Vi tror att var uppsats kan vara vardefull for sava konsumenter som for marknadsforare i
framtiden. Det &r viktigt for bade konsumenter och foretag att ténka pa vilket budskap en
reklam formedlar samt moral och etik i reklamfilmer och annonser. Eftersom hal soprodukter
ska framja hadsan, inte tvartom, &r det viktigt att &ven beakta den medicinska vinkeln. Om en
produkt & skadlig maste foretagen se Gver utformningen, inte bara av reklamen utan
produkten i sig. En uppsats i detta amne kan darmed aven paverka fler foretagsenheter an
bara marknadsavdel ningen.

1.6 Avgréansningar

Vi har i uppsatsen valt att avgransa oss till hur foretag gor nér de utformar sin reklam av
lightprodukter, samt hur de hdller sig inom lagens ramar. Vi har valt att titta nérmare pa tre

lightprodukter: Coca-Colalight, Carlsberg Lite och Fun Light.

Vi vade drycker som gemensam ndmnare da detta & en produktgrupp som vi vet ofta
innehaller artificiella tillsatser och sotningsmedel. Det &r ocksa produkter vars reklam vi ofta
ser och hor i TV, radio, tidningar med mera. Coca-Cola light, Carlsberg Lite och Fun Light &r
aven produkter vars varumarke & véalkanda och internationella. Vi ville inte heller blanda
produktgrupper, sasom mejerier och vi valde istdllet att fokusera pa drycker som konsumeras
i stor omfattning. Coca-Cola ansags vara en lamplig kandidat, da det &r ett av vérldens storsta
varumérken. Aven Carlsberg ar ett intressant varumérke som nu marknadsfor en lightprodukt
for produktkategorin 6l. Fun Light var en de forsta lightprodukter vi kom att tanka pa och det
ar en svensk lightprodukt som sdlts i Sverige sedan & 1992.“° Deras marknadsandel kan

darfor antas vara stor.

For att besvara vér frégestdllning valde vi att studera reklamfilmer for lightprodukterna
eftersom videoreklamer & vanliga och effektiva marknadsféringsverktyg. Reklamfilmer kan
formedla mycket information da de innehaller béde rorlig, bild, musik och tal. Att producera
reklamfilmer & dessutom relativt kostsamt jamfért med andra aternativ. och
kommunikationen bor darfor vara va genomtankt. Vi tittade dven pa tidningsannonser for att
fa en bredare bild av hur marknadsforingen ser ut i tryckt form. Béda kanaler upplever vi som
vanliga for lightprodukter idag och de nar ut till en bred publik. Vi valde att avgrénsa oss
genom att vélja bort andra marknadsf6ringsverktyg sasom radioreklam da den inte har ssmma
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majligheter att anvanda flera verktyg da den varken innehdller bilder utan enbart ljud. Mer

om detta under metodkapitlet.

1.7 Begreppsdefinition

| vér uppsats anvander vi oss av olika definitioner vilkavi i detta avsnitt vill fortydliga.

Light: Enligt Livsmedelsverket definieras en lightprodukt sdsom en produkt med en
minskning av sockerarter med minst 30 % jamfort med en liknande produkt. Om
uttrycket "light” anvands med syfte att ange minskad sockerhalt, ska det f6ljas upp med en

hanvisning till socker.**

Sotningsmedel: Detta &r ett gemensamt namn for livsmedel stillsatser med s6t smak, vilka far
anvandas istallet for socker i vissa livsmedel. De mest anvanda substanserna i kategorin ar

cyklamat, aspartam och sackarin.*?

Aspartam: Aspartam ar ett konstgjort sotningsmedel som & 100 till 200 ganger sttare an
vanligt socker.* B&de Coca-Cola light och Fun Light innehdller aspartam.

Vilseledande: Termen anvands i denna uppsats som beskrivning av marknadsféring som
vilseleder kunder att tro ndgot om produkter som inte stammer. Vad som &r vilseledande eller
g avgor grundas i marknadsforingslagen. Vi anvander aven termen otillbdrlig som synonym
for vilseledande.

Tema: Vi anvander begreppet for att forklara olika verktyqg till vilseledning som kan finnas i

TV -reklam och annonser.

15



2. Metod

| detta avsnitt tar vi upp hur vi metodiskt gatt tillvaga med uppsatsen. Vi inleder med var
metodansats for att sedan ga in pa forskningsstrategier, vilken metod vi valt samt hur vi gatt
tillvaga. Vi avslutar med att diskutera termerna validitet och reliabilitet samt begrénsningar
med metoden.

2.1 Metodansats

Det finns framforallt tvd metodansatser som representerar forhdlandet mellan teori och
praktik, deduktiv och induktiv teori. Arbetet med var uppsats sker deduktivt, det vill séga vi
kommer med utgangspunkt fran teorier, fragestallningar och hypoteser empiriskt forstka
préva dessa mot verkligheten.** Deduktiv teori menar att forskare utifrén existerande teori
hérleder, eller deducerar, hypoteser som bekraftas eller forkastas i den empiriska
granskningen.”® Detta forfaringssatt paverkar oss i vart arbete med att samla in information,
tolka data samt hur vi sedan relaterar detta till befintlig teori. Induktiv teori menar & andra
sidan att teori ar resultatet av en forskningsansats. Utifran observationer och resultat dras

generaliserbara slutsatser.*®

2.2 Kvalitativ och kvantitativ forskning

Inom forskningsvarlden finns det tva olika forskningsstrategier; kvantitativ och kvalitativ
forskning. Var uppsats kommer hainslag av bada strategierna. Kvantitativ forskning betonar
kvantifiering gédllande insamling och analys av data, deduktivt forfaringssétt samt objektiv
ontologisk inriktning. Kvalitativ metod betonar daremot induktivt arbete, lagger fokus pa
tolkande och interpretivism samt att social verklighet & foranderlig.*” Vi bérjar i teorin och
kommer att analysera reklam och marknadsforing pa ett objektivt sétt, for att sedan ga vidare
med kvalitativa metoder och dissekera reklambudskapen.
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2.3 Var metod

Syftet med var uppsats & som tidigare namnt att forsoka ta reda pa hur foretag marknadsfor
sina lightprodukter som halsosamma inslag samtidigt som de undgar lagen om vilseledande
marknadsforing. Vi vill med uppsatsen ga pa djupet och analysera marknadsforingen kring
lightprodukter. Vi strévar inte efter att gora en s bred studie som magjligt, utan prioriterar att
analysera mer pa djupet och har darfor valt att fokusera pa tre falstudier. Varje fallstudie
innehaller reklamfilmer och annonser om en kand lightprodukt som séljs i Sverige. Vi anser
inte att vi har tillréckligt med tid och resurser att ga pa bredden och fortfarande behdla ett
djup. Vi har darfor valt att inte fokusera pa konsumenternas och foretagens perspektiv utan
istallet pareklamen i sig och dess eventuella vilseledande inslag.

Vi tror att dokumentanays ger oss de basta forutsittningarna pa att besvara var
problemformulering och fullfélja vart syfte. Anledningen till att vi har valt
dokumentanal ytiska metoder &r for att det & metoder som mojliggor oss att ga in pa djupet.
Genom att studera dokument framfor intervjuer av till exempel marknadsforare, sa tror vi att
vi kan fa ett rakare, arligare svar. Vilseledning &r i lagens mening olagligt och det & véaldigt
osannolikt att vi kan fa tillrackligt med information ur till exempel intervjuer for att kunna
besvara var problemformulering. Dokument sa som annonser och reklamfilmer & redan
producerade och &r direkta produkter fran de ansvariga marknadsférarna. Med rétt teoretiska
referensramar tror vi att vi kan besvara var problemformulering utifran att analysera dessa
dokument.

Vi har valt tva typer att dokumentanalysmetoder som vi kommer att arbeta efter: Semiotik
och kvalitativ innehdllsanalys. Argumentation till valet av dessa kommer senare i
metodkapitlet.

2.4 Beskrivning av metoder

For att undersoka var problemformulering nérmare kommer vi till stor del att anvanda oss av
analys av dokument, i det har falet reklambudskap i form av TV-reklam och annonser. De
dokumentanal ysmetoder som vi anser vara lampligast och bland vilka vi kommer gjort véra
dvervaganden &r: Kvantitativ innehdllsanalys, Kvalitativ innehdlsanalys, Semiotik och

Hermeneutik.
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2.4.1 Kvantitativ innehallsanalys

Kvantitativ innehdllsanalys & en metod som lampar sig val for att analysera material hamtat
fran olika medier. Den & sarskilt 1amplig att anvanda pa stora mangder material som maste
anadyseras. Tva nyckelord for denna metod &r objektivitet och systematisering. Om vi
anvander denna metod maste vi undvika att anvanda vara personliga véarderingar nar vi
analyserar materialet. Metoden kréver att vi konsekvent foljer de ramar vi satt upp, ordnad

systematisering, for att inte fa missvisande eller skeva resultat.

Rent praktiskt gar den kvantitativa anaysen ut pa att forst definiera en eler flera
fragestallningar och sedan vélja vilka medier dessa ska appliceras pa. Efter det sitts vanligen
en tidsram upp for att fa en mer fokuserad bild att arbeta efter, samt faststéller de aktOrer som
a i fokus i materialet. Sist kodas materialet efter utvalda ord, amnen eller teman och
sammanstéllsi ett kodningsschema.®®

2.4.2 Kvalitativ innehallsanalys

Ett alternativ till den kvantitativa innehallsanalysen & den lite mindre vanligt férekommande
metoden kvalitativ innehdllsanalys. Liksom den kvantitativa varianten sa tar denna metod
fasta pa utvalda teman i utvalt, multimedialt material. Istéllet for att kvantifiera dessa teman,
lyfts dessa ut och ersétts med intressanta strofer, vilka sedan kan citeras for att ge stod till sin
argumentation. Den kvalitativa innehdllsanalysen &r inte beroende av en systematiserad

konsekvens, utan tillter anvandaren att justera teman utefter vad som hittasi dokumenten.*

Vid arbetet med var uppsats borjade vi med "hédlsa” som tema, men insdg snabbt att det inte
fanns tillrackligt med lampliga reklamfilmer och annonser. Vi anvénde oss av den tematiska
indelningen som kvalitativ innehdllsanalys innebér nar vi skulle strukturera och analysera vart

material. PAsavisfick vi en braoch l&ttfoljd struktur.

2.4.3 Semiotik som metod

Enligt Bryman och Bell & semiotik en dokumentanalysmetod som |&ter sig appliceras bade
pa text och visuella objekt. Semiotik & sarskilt l1ampat for det sistnamnda.  Semiotik
innefattar |&ran om tecken, det vill s&ga hur vi kan tolka en symbol och dess bakomliggande
eller inneboende mening. Ett tecken & ett objekt som har ett underliggande, inte lika

uppenbar, mening eller budskap. Tecknet bestar sedan i sin tur av betecknaren, det som pekar
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pa den bakomliggande meningen och sist det betecknade, det vill siga den bakomliggande
meningen. Tecknen tolkas sedan utifran bada denotativa och konnotativa inneborder. Den
forstnamnda stér for det som direkt kan forknippas med tecknet, den uppenbara inneborden,
medan den sistnamnda sétter tecknet i en kulturell kontext.® Enligt Bryman och Bell s& &
semiotik & dokumentanalysmetod. Semiotik dock kan ses bade som en metod och en teori
och vi kommer att anvanda oss av bada synsétten. Under teoriavsnittet forklarar vi vidare hur

semiotiken aven anvands som teori.

2.4.4 Hermeneutik

Aven hermeneutik & en lamplig metod for att analysera dokument. Traditionellt har denna
metod anvands framst pa texter, ofta teologiska sadana. Tanken med metoden &r att forstka
utréna textens mening utifran forfattarens perspektiv och drivkrafter. Fokus laggs pa de
historiska och de sociala faktorerna som géllde nér texten forfattades.® Andra begrepp som &
bedldktade med hermeneutik & positivism och interpretivism, vilka & olika séit att tolka
verkligheten. Positivism utgar fran att verkligheten & varderingsfri och objektiv och den
foresprakar observationer som metod att na kunskap. Interpretivism & andra sidan menar att
verkligheten &r socialt konstruerad och menar att kunskap erhalls genom att forsta och tolka
mansklig beteende.>

2.5 Motivering for semiotik och kvalitativ innehallsanalys

Alternativet till dokumentanalys &r traditionella metoder sasom intervjuer, enkéter eller
observationer. Vi tror dock att dessa metoder & mer lampade for en ansats ur
konsumentperspektiv. Va fokus & inte hur konsumenterna upplever den eventuellt
vilseledande reklamen, utan hur lightprodukterna framstélls marknadsforingsmassigt for att
framsta som halsosamma. Vi vill dven ta reda pa om denna marknadsforing kan klassificeras

som vilseledande och hur marknadsforarei s fall kan undkomma detta.

Da vi inte har mojlighet att granska nagot stort material sd & den kvantitativa
innehallsanalysen inte den mest lampade. Da vi enbart haft sex reklamfilmer sa hade vi haft
problem att dra ndgra generella slutsatser; urvalet hade blivit for litet. Det &r inte sakert att
andra forskade hade fatt sammaresultat ifall de forsokt aterskapa vart forsok. Darmed innebar
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en kvantitativ innehdllsanalys en for 18g och osaker reliabilitet. Pa grund av detta kommer vi
inte att anvanda denna metod.

Davi uteslutit den kvantitativa innehdllsanalysen har vi tre kvalitativa metoder kvar att vélja
mellan; kvalitativ innehdllsanalys, semiotik och hermeneutik. Vi & Overtygade om att
kvalitativa metoder &r férdelaktigai detta arbete da vi kommer ha begrénsade urval med vilka
vi 6nskar ga pa djupet med. Av de tre metoderna tror vi att kvalitativ innehdllsanays samt
semiotik & de metoder som kommer att lampa sig bast for var studie. Vi véjer bort
hermeneutik av anledningen att den &r béttre |ldmpad for analys av texter, men inte like |&tt att

analysera visuellamaterial. Metoder riskerar aven att bli nagot godtycklig.

Med den kvalitativa innehdllsanalysen kommer vi att leta efter ett underliggande tema som
genomsyrar samtliga lightprodukter. Troliga teman som vi Onskar titta narmare pa & bland
annan hdlsa och traning. Vid sidan av den kvdlitativa innehdllsanalysen kommer vi att
anvanda oss av semiotik for att leta efter underliggande budskap i materialet. Semiotik &r ett
verktyg som mycket val |ampar sig att appliceras pa reklamfilmer. Vi tror att semiotiken kan
ge oss goda ledtradar till vilket budskap marknadsforarna vill sanda ut om sin produkt samt
hur tecken kan anvéndas for att undkomma lagstiftningen om vilseledande marknadsforing.
Vi kommer darfor i den héar uppsatsen att anvanda oss av tva metoder, kvalitativ

innehallsanalys och semiotik.

2.6 Metodiskt tillvagagangssatt

Vi kommer i arbetet med det empiriska materialet som ndmnt anvanda oss av kvalitativ
innehallsanalys samt semiotik for att analysera reklaminslag. Vi har valt att fokusera pa tva
reklamfilmer per case och en annons per vald produkt. De valda produkterna & som tidigare
namnts; Coca-Cola light, Carlsberg Lite samt Fun Light. Dessa tre produkter blir véra tre
falstudier. En total méangd av sex filmer tror vi & va lampat till den tid av tio veckor som &r
berdknad for arbetet med denna uppsats. Samtidigt tror vi det ger oss mdjlighet att se

sammanhang och hitta teman inom filmerna och annonserna.

Anledningen till att vi har valt reklamfilmer Over andra medier & att vi ser storst
analyspotentia i reklam viaTV. TV-reklam &r ett dyrt medium att arbeta med och budskapen
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som sands ut bor darfor vara val genomtankta. D& TV-reklam innehdller flera dimensioner

sasom tal, text, form, musik och rorlig bild & det ett medium som lampar sig vé for analys.

Reklamfilmerna som analyseras & hamtade fran den elektroniska dokumentkallan Y outube.
For att kunna analysera dessa gentemot den svenska lagstiftningen om vilseledade
marknadsforing har vi varit i kontakt med de aktuella foretagen for att sékra att dessa har
visatsi Sverige.® | vér kontakt med foretagen har vi kunnat bekréfta att b&da filmerna for Fun
Light och Coca-Cola light har visats i Sverige. Géllande Carlsberg har vi varit i kontakt med
flera personer men ingen har kunnat besvara huruvida filmerna visats i svensk TV. Daremot
hittade vi en dansk reklamfilm for Carlsberg Lite som vi ville analysera. Innan dess tittade vi
dock narmare pa den danska lagstiftningen for att se om den var lik den svenska. Eftersom
bada lagar gdler under EG-rétten forefoll de sig hdlla inom samma ramar vad gdler
otillborlig marknadsforing. Darfor kunde vi ga vidare med den danska reklamfilmen. Vi
tittade aven narmare pa tva reklamfilmer for Coca-Cola light plus, da den enavar svensk och
den andra internationell. Detta var intressant ur analysperspektiv for att se skillnader mellan

|anders marknadsforing.
Reklamfilmerna aterfinns pa foljande adresser:

Coca-Colalight
*  http://www.youtube.com/watch?v=y-x6fmzZIwml
*  http://www.youtube.com/watch?v=LxF-klQ1Ins
« Den svenska reklamfilmen for Coca-Colalight plus fick vi viae-post direkt fran

Coca-Cola Drycker Sverige AB>

Carlsberg Lite
*  http://www.youtube.com/watch?v=P7NZRO9uCwU
*  http://www.youtube.com/watchv=0W7QN-0Y rtg

Fun Light
*  http://www.youtube.com/watch?v=bgoEamCAODU
e http://www.youtube.com/watch?v=9Y jab-8layY
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Vi vade som namnt &ven ut tre annonser till varje produkt, detta for att fa en bredare bild av
hur lightprodukterna marknadsfors. Annonserna togs fran olika kallor, framst fran tidningar
men &ven frén Internet. Carlsberg Liteannonsen hittade vi i King of Sweden fr&n 2008 som
ar ett modemagasin fér man. Coca-Colalight hittade vi i Cosmopolitan fr&n 2008,%° som &r ett
modemagasin for kvinnor. Sist hittade vi Fun Lightannonsen i en blogg pa Internet somi sin
tur & lankat till reklambyrdn som skapat den.>” Vi har dven fétt bekréftat via e-post att det &
deras annons och att den publicerats som annons i tidningen Metro och populé&rpress under

varen 2007.%8

2.7 Validitet och reliabilitet

Vid arbetet med var uppsats & termen validitet hogst aktuell. Validitet har att gora med
huruvida ett matt for ett begrepp verkligen méter det 6nskade begreppet.> | vart fall vill vi
med hjédp av semiotik och kvalitativ innehdlisanalys ta reda pa huruvida marknadsforare
forsoker, inom lagens ramar, vilseleda sina konsumenter angdende lightprodukters
halsoeffekter. Vi kommer att titta pa resultaten av marknadsforarnas anstrangningar i form av
den reklam de producerat. Da vi analyserar kvalitativt kommer analysen bero pa individuella
tolkningar och associationer. Det ligger en svarighet i att utlasa huruvida reklamen sander ut
det marknadsforarna vill den ska sanda ut. Da det rér sig om manniskor med olika tankar och
varderingar &r det inte sékert att dessa kommer fram endast genom analys av slutprodukten.
Detta & nagot som vi maste beaktai uppsatsen.

Termen reliabilitet ar inte lika aktuell som validitet, men dven ndgot vi méaste hai dtanke. Da
Vi inte anvander oss av kvantitativa utan kvalitativa metoder som kan ge subjektiva resultat,
ar risken att forskare som &tar sig var studie inte far exakt samma resultat.

2.8 Begransningar med metoden

Det finns en del begransningar med var metod vilket hanger tatt ihop med vad vi vill
undersoka och vilket empiriskt material vi har. Mycket av var metod gér ut pa tolkning,
tolkning av reklam och annonser vilket &r valdigt individuellt. Semiotik som teori gar ut pa att
tolka underliggande budskap och &r i alra hogsta grad en subjektiv metod. Vid foérsok att gora
om det empiriska arbetet finns det majligheter att andra manniskor kan dra andra slutsatser,

att reliabiliteten & 1ag. Detta & dock en risk vi tog nér vi valde att arbeta utefter kvalitativa
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metoder. Kvalitativa metoder betonar subjektivitet mer an vad kvantitativa metoder gor.
Kritiker till kvalitativa metoder havdar att risken med dessa metoder & att arbetet blir for
subjektivt och inte tillrackligt vetenskapligt.®

En annan begransning med metoden &r att vi bortprioriterat en bredare bild av reklam till
forman for att kunna ga pa djupet. Istéllet for att titta pa fler TV-reklamer eller annonser har
vi valt att ga pa djupet med analyser av var och en. Vi anser dock att detta kan vara en férdel
snarare @n en nackdel eftersom var problemformulering kréver en djupare forstaelse av

underliggande budskap i marknadsf éringen.

Vi hade i var uppsats kunnat sitta oss mer in i lagstiftningen gallande otillborlig och
vilseledande marknadsforing. Pa grund av tidsbegransning och vért fokus pa analys av
reklamerna, bortprioriterade vi att ga till djupet med lagtexten. Ytterligare en begransning ar
att aven om svensk och dansk lagstiftning paminner mycket om varandra, kan réttspraxis
skilja sig landerna emellan. Domstolarna i Danmark och Sverige anvander troligtvis lagarna

paolikasétt vid tolkning av fall och darfor blir de réttsliga ramarna landerna emellan olika.
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3. Teori

| detta avsnitt tar vi upp vilka teorier vi valt att arbeta med i uppsatsen. Vi inleder med att
motivera for val av teori for att sedan ga in pa de olika @mnena. Vara teorier ar semiotik,
retorik, reklam och konsumentbeteende samt rationalitet och emotion.

3.1 Motivering for val av teori

Vi har valt teorier fran olika omraden for att kunna gora en fullstandig analys av reklamen for
Coca-Cola light, Carlsberg Lite och Fun Light. De framsta teoriomradena & semiotik och
retorik da de & anvandbara vid analyser av symboler, bilder och budskap i annonser och
reklamfilmer. Vi inkluderade &ven teori om reklam och hur marknadsforing paverkar
konsumenter. Det & viktigt for att forsta tankar bakom reklamutformning och vilka budskap
det kan ge konsumenter. Sist tittade vi narmare pa teori om grundl&ggande egenskaper hos
konsumenter som manniskor, det vill sdga teorier om rationalitet och emotion. Detta for att
bestdmma huruvida rationella eller emotionella vadjanden &r effektivast inom marknadsforing.
Syftet med alla vérateorier &r att i Sluténdan kunna besvara var fragestalining om hur foretag
utformar sin marknadsforing for lightprodukter som hasosamma alternativ, utan att vara
vilseledande.

3.2 Semiotik som teori

Enligt en av semiotikens grundare, Ferdinand de Saussure (1857-1913), kan sprak ses
som "ett system uppbyggt av skillnader”. Allt som avviker och utmérker sig fran
omgivningen kan fa en teckenkaraktar, det vill siga en betydelse och ett innehall. Han menar
att tecken &r uppbyggda av en materiell uttryckssida, det fysiska tecknet, och en immateriell
innehalsida, tecknets betydelse/innehdll. Tva grundtankar inom semiotiken & sdledes att ett
tecken & nagot som utmarker sig och tecken skapas i samverkan med andra tecken. Semiotik

studerar &ven hur tecken skapas, anvands och tolkas i kommunikation och medier.®*

Semiotik kan anvandas i analyser for alt som kan ses som symboler f6r nagot, det vill sdga
for alt som har en mening i en viss kultur.®* Vad ménniskor ser har blivit synonymt med
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forstéelse och de perspektiv med vilka vi tolkar vad vi ser. Varlden som vi ser den, snarare &n
vérlden vi kénner till, har blivit synonymt med vad som & sant och verkligt.*® Semiotiska
analyser av reklam forutsétter att reklamen & framstélld med tankar om hur den ska uppfattas

och bilda mening hos manniskor.*

Ett tecken & som namnt nagot som kan tolkas, darfor kan det vara av vikt att skilja pa vad
som syns och hur det & framstallt. Ett tecken kan vara ett dolt budskap for nagonting annat.
Vad som syns kan vara manniskor eller forema i centrum och hur det ar framstallt kan vara
bildvinkel, ljusséttning, farg, ansiktsuttryck med mera. Rosttonfall & &ven av betydelse. Vid
vidare analys &r tre tecken anvandbara, ikon, index och symbol. Ikonen representerar nagot
genom dess avhildning, exempelvis en bild pd en kvinna. Index & ett tecken som
orsakssamband, exempelvis avtrycksbild av en kyss eller spar pa en sandstrand. Till sist &r
symbolen nagot som far ett innehall som personer kommer Gverens om, exempelvis symbolen

fér en kvinnamed runda ringen och kors nedanfor.®

Marknadsforing kan ségas ha en primér funktion, ndmligen att sdlja saker till konsumenter.
Sekundart skapar den ocksa ” meningsstrukturer”, det vill siga reklamen hjaper konsumenter
att skapa ideologiska sétt pa hur de ser pa sig sava och vérlden de lever i. En stor del av
dagens reklam &r inte utformad for att fa konsumenter att kdpa en speciell produkt, utan
istallet & den formgiven for att fa dem att tanka genom pussel, underhdlla eller demonstrera
subtilitet. Malet & att uppmana konsumenter till engagemang i reklamen, som maste tolka

och forsta det som kommuniceras.®®

Reklamens teknik bygger pa att fa kunder att jamfora kanslor eller attribut till immateriella
saker, till ndgot som & materiellt. Till exempel kan en produkt relateras till lycka for att
konsumenter ska se produkten som en majlighet att uppn& den tidigare immateriellalyckan.®’
Reklamens uppgift kan ocksa sigas vara att skapa skillnader mellan en viss produkt och andra
produkter i samma kategori, det vill sdga forse képare med argument till varfor de bor vaja
just det aktuella foretagets produkt framfér konkurrenternas. Forutom differentiering forser
reklam produkter med en socia betydelse, till exempel status. Den symboliserar &ven en
vardering hos konsumenterna, det siger nagot om dem som véljer att kopa och anvanda
produkten och konsumenter kan darfor vélja att kopa produkter for att kommunicera en

vérdering hos dem sjava.®®

25



Bilder i reklam har tecken och symboler, dvs. konnotationer, som kommer fran véar kultur och
darfor skiljer sig runt om i vérlden. Bilder av vackra kvinnor i reklam symboliserar darfor inte
bara personen, utan &ven konnotationer sdsom hélsa, ungdom, skénhet.*®

3.3 Retorik

Retorik &r en vetenskap som harstammar fran antiken och betyder |&ran om talekonsten och
betydelsen att p&verka med ord.” Aristoteles var en av de forsta som studerade dmnet och
han gav det en mer allman innebdrd, enligt honom &r retorik ”"konsten att vad det an galler
finna det som & bast &gnat att 6vertyga’. ™ Enligt denna definition blir teorin dérmed
applicerbar pa aven andra former av kommunikation &n tal. Teorin om retorik gransar till
litteraturvetenskap och beréttarteknik och det talas om litteraturens retorik, bildens retorik och

reklamen, mediernas eller filmens retorik.”

Sdljande kommunikation eller retorik sigs besta av fem delar; exordium, narratio, probatio,
refutatio och peroratio. " Inledning eller exordium syftar till att vécka publikens
uppmérksamhet och vélvilja fér ens budskap.” Narratio kan 6verséttas med beréttelse och
sakframstalIning. Den tredje delen, probatio, innehdler bevisen for det talaren vill ha framfort.
| refutatio bemdts motargument och peroratio & avslutningen som ofta innehdler en
uppmaning for att publiken ska ta till sig budskapet.” Hedlund och Johannesson har &ven de
papekat att en annons bor utformas efter samma fem delar som ett tal, vilket ocksa &r logiskt

d& b&da formerna av kommunikation & sdljande.”

En av grunderna i retorik &r teorierna om pathos, ethos och logos. For att lyckas dvertyga
nagon kravs en védjan till bade mottagarens fornuft och kanslor. Aristoteles sa att en talare
kan Overtyga pa tre vis: med orden och argumenten, logos, med dhdrarnas kanslor, pathos
samt talarens egen karaktar, ethos. Orden logos, pathos och ethos kan vara lattare att forsta
genom att likstélla dem med de svenska orden logik, patetisk och etik.”” Manniskors férnuft
paverkas av kandor. Darfor bor reklam véadja till bade fornuft och kandor for att Gvertyga

nagon.”®

Nér bild, ord och design anvands i ett syfte dvergar estetik till retorik. Medieretorik ar de
medel ett medium anvander for att engagera, bertra och vacka intresse hos en publik. Genom

att ladda budskap med visuella "mervarden” och positiva kanslor framstér det pa ett mera
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dvertygande sitt. Det & darfor forstdligt att all kommunikation méaste vara retorisk, eller
overtygande, for att bli tagen p&allvar.”

Reklam och marknadsfdring har i grunden samma mal som retorik, att fa manniskor att lyssna
och bli intresserade av det marknadsférarna kommunicerar. Bratal ska pa samma sétt som bra
reklam fa oss att lyssna - annars har de missyckats. Retorikens regler kan darfor vara
effektiva redskap for at fa folk att lyssna, béde i tal och i reklam. ®Vissa former av
kommunikation sdljer, enligt retoriken, béttre @n andra. Darfor har en del saker anses
opassande i reklam och det & sdllan som problemets verkliga natur visas. Istéllet hdls bla
vétska i bl6jor och det visas bla himlar, kvittrade faglar och trevliga stunder i vara TV-
apparater. Nér vi sedan ser produkterna i affaren kommer vi kanske inte minnas reklamen

men associera produkten till ndgot trevligt.2*

Retorik kan sigas ignorera vad som &r rétt eller fel. Om talaren Overtygar med daliga
argument och daligt sprak &r det anda bra och riktigt ur retoriskt perspektiv. Det &r alltsd upp
till varje enskild individ att ta hansyn till etik och moral och vélja pa vilket sétt de vill nyttja

retoriken.®?

Reklam & fylld av underforstddda eller vagt antydda jamforelser ® samtidigt som effektiv
reklam méste ha ett tydligt tilltal for att fénga uppmérksamheten hos enskilda individer.®
Reklam vill roa och provocera och inte séllan kommentera aktuella handelser som debatterats
i media. Med en fyndig rubrik lyckas reklamskapare ibland forekomma vad méanniskor tanker
pé ena eller andra sidan av debatten.®* Val av bilder sker aldrig av en slump, den som valjer
en bild & ganska Gvertygad om att den ska argumentera for en produkt pa ett eller annat Stt.
Det gor reklambilden tacksam att analysera eftersom avsandaren valt den utifrén en
uppfattning om hurdan malgruppen & som bildbetraktare och person. Reklambilder speglar
tidens trender och idag séljer ett "halsosamt liv’ som &r rikare pa flera sétt. Reklambilders

kannetecken &r foljande:®
» Upptrada pa betald och val angiven reklamplats

» Forknippas med en produkt som kan kopas

« Véckakanslor och intresse, tilltala och siga konsumenter négot.®’
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Reklambilders funktion & att skapa en uppfattning for ett varumarke samt bygga upp en
image och identitet. Metonymi & en stilistisk figur som bildas nar tva tecken placeras i
varandras nérhet. Om en produkt visasi ett visst sammanhang ger det bevis for att bilden for
produkten & sann. Om en dryck &r en del av en spannande gemenskap kan logotypen och
flaskan fa en "teckenkaraktar”. Det vill saga konsumenter uppfattar drycken som en del av en
helhet och det racker med att se delen for att tanka pa helheten. Metonymi bildas enligt tva
principer, genom nérhet samt som en del av en helhet. Narhet & nér en sak uppfattas hdra
ihop med andra nérliggande ting i en bild som ingdr i en helhet. En del av en helhet & nér en

bild uppfattas st for en storre helhet, en kansla, en miljo eller en foreteel se.®

3.4 Utformning av reklam

Det finns méngder av teorier och material om reklam och hur de utformas, appliceras samt
mottas. En sak & sdker och det &r att det hanger tétt ihop med konsumentbeteende och hur
konsumenter agerar pa marknadsplatsen. Konsumenter kdper produkter av olika anledningar,
ofta inte vad de gor utan vad de betyder. Produktens funktion &r inte oviktig men betydelsen
produkten har i vara liv gor att den sticker ut i konkurrensen. Ju djupare mening en produkt
har desto storre ar sannolikheten att en konsument véljer en produkt eller ett varumérke.
Konsumenter véljer det som har en image som sammanfaller med konsumenternas
underliggande idéer.®

En annan strategi handlar om att skapa kontraster, det vill sdga skapa uppmarksamhet i
jamforelse med det runt omkring det. Storlek och farg spelar roll, sdsom svart mot vit, men
aven reklamklichéer med en twist fungerar. Generellt brukar gélvrefererande reklam som
spelar p& sympati och trovardighet genom ironi och stereotyper bli allt vanligare.®

3.5 Den perceptuella processen

En viktig del som avgor hur konsumenter resonerar och agerar & teorin om den perceptuella
processen. Manniskor gar genom olika stadier av informationsbearbetning déar stimuli
kommer in och lagras. Det handlar om stadier av sensation, uppmérksamhet och tolkning som
skapar en respons hos konsumenterna. Olika stimuli tas in pa olika satt, exempelvis genom
var syn nar vi tittar pa reklam, horsel nar vi hor en jingle och sa vidare. Olika teman och
tekniker triggar olika reaktioner hos konsumenter i hopp om att de koper just den 6nskade
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produkten. En viktig sensor & synen och de visuella element som ingar i en reklams
affarsdesign blir avgorande. Det handlar om produktens storlek, stil, ljushet och unikhet
jamfort med konkurrenter. Férger spelar en stor roll for symboliskt vérde och kulturella
meningar. Exempelvis kan farger i flaggor vacka patriotiska kédnslor medan farger kan vara
lugnande (blétt) eller exaterande (rétt). Det handlar om att vacka positiva eller negativa
kanslor, vilket & viktigt vid utformning av reklam.**

Farger kan dven handla om att méta vara forvantningar, exempelvis att halsosamma produkter
ar grona och symboliserar ekologi. Andra produkter gérs "klara” for att symbolisera kvalitet
och enkelhet. Det handlar ocksa om att véja farger som associeras med produkten i sig,
annars finns risk att konsumenten koper annat marke. Det finns till och med mdjligheter att
skydda fargkombinationer, sdsom Eastman Kodak gjort, det vill sdga varumarkesskyddat
deras gul, svart och rod. Det finns dven fakta for att farger okar och minskar i popularitet fran
ar till & och det géller att forstkata hansyn till dessa trender vid utformning av produkter och
reklam.*

3.6 Rationalitet och emotion

Enligt Magnus Soderlund borjade diskussionen om manniskan som en rationell eller en
emotionell varelse tidigt. Redan pa 1600-talet var detta ett hett amne for filosofer s som
Gottfried Wilhelm von Leibniz och senare Immanuel Kant. Aven inom psykologin visade
flera framstdende forskare intresse for samspelet av rationalitet och emotion, dar ibland
Charles Darwin och Sigmund Freud. Ur dessa diskussioner kom det att bildas tva skolor
varav den ena beskriver manniskan som en rationdllt tdnkande varelse och utgdr fran
kognition medan dess motsats ser ménniskan som en kanslosam individ.*® Dessa synsétt har
bland annat relevans néar det pratas om beslutsfattande och organisationsteori; manga olika

teorier har sitt ursprung i dessa®

| marknadsféringen har dessa tvd motsatser inkorporerats och aerfinns ibland annat i
begreppen "rational appeals’ och "emotional appeals’. Enligt Michael Solomon & tanken
med emotional appeals, eller pa svenska emotionella vadjningar, bland annat att befasta en
relation mellan produkten och konsumenten. Detta & nagot som férfattarna bendmner
som "bonding”. Forfattarna sdger &ven att emotionella vadjningar tkar chansen att budskapet

ndr fram till sina mottagare, att konsumenterna lagger produkten pa minnet och att graden av
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involvering till produkten dkar. Denna typ av marknadsforingsatgarder namns som typisk for
produkter som & i sin mognadsfas™ och som har manga liknande konkurrenter. Det blir da
viktigt att sticka ut frdn de 6vriga % Soderlund menar att emotionella vadjningar
betonar "emotional, subjective impressions of intangible product features’. %’ Detta kan
dversittas ungefar med ”emotionella, subjektiva intryck frén abstrakta produktegenskaper”.
Alltsa kan emotionella vadjningar till konsumenter vara anvandbara for att trycka pa andra
egenskaper an just de patagliga produktegenskaperna. Med emotionella vadjningar forsoker
reklam berétta for konsumenterna att kop av deras produkt gor en framgangsrik och héftig,

snarare an att lyftafram till exempel produktens pris, funktion eller andra konkurrensfordelar.

Motsatsen till ”emotional appeals’ &r "rational appeals’. Till skillnad fran emotionell védjan,
appellerar den rationella vadjan till: "logical, objectively verifiable descriptions of tangible
product features’ eller "logiska, objektiva verifierbara konkreta produktegenskaper” 8. Enligt
Solomon kan ett foretag som forsoker sdja sin nya bilmodell gbra detta genom att vadja till
konsumenternas rationella sida. % Reklamen kan innehélla detaljerad information om de
lyxiga skinnsdtena, hur lite bensin bilen forbrukar eller kanske hur billig den ar jamfért med
konkurrenterna. For att kunna gora rationella val menar forskare inom konsumentteori att
konsumenter lugnt och forsiktigt noga forser sig med kunskap angaende en viss produkt for
att sedan jamféra dess fordelar och nackdelar.'®
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4. Fallstudie Coca-Cola light

Héar presenterar vi var forsta fallstudie, lightprodukten Coca-Cola light. Vi borjar med att
redogora for fakta om produkten for att sedan titta narmare pa forsta reklamfilmen och dess
analys. Efter det beskriver vi reklamfilm tva och analyserar denna. Sst presenteras annonsen

och vilka teman vi kunde finna i denna.

4.1 Fakta om Coca-Cola light

Coca-Cola light lanserades i Sverige 1983 av the Coca-Cola Company och & en sockerfri
lask som innehaller 0,4 kalorier per 100 ml. Coca-Cola light innehdler sttningsmediena

aspartam och acesulfam K .1

Coca-Colalight plus lanserades under 2008 men sdljs inte langre. Drycken fannsi tva smaker:
Green tea som innehdll extra antioxidanter samt Vitamins med extra Niacin B3 och B12.
Coca-Cola light plus innehdll, den den, sotningsmediena aspartam och acelsulfam K.'%
Coca-Cola light plus har blivit utpekad i USA for att vara missvisande da den inte innehaller
tillrackligt med vitaminer for att f& kallas fér Coca-Colalight plus.’®®

Trots att Coca-Cola light plus inte langre finns i butikerna har vi valt att analysera dess
reklam da vi anser det vara ett bra exempel pa en lightdryck med tydligt hasofokus. Den
kopplar tydligt till de halsotrender vi ser i samhallet idag. Fokus pa var uppsats &r trots allt pa
analys av reklam och inte analys av konsumentintresse.

4.2 Beskrivning av Coca-Cola light - Reklam 1
http://www.youtube.com/watch?v=y-x6fmZIWml
Reklamen borjar med en narbild pa en Coca-Cola lightflaska som snurras in i blickfanget.

Colaflaskan har kondensensdroppar och bilden av flaskan ackompanjeras med texten ” Let

your sparkle out” .
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Nasta sekvens utspelar sig i ett parkeringshus dar tva roda bilar kér mot kameran. Till hoger
syns en Ferrari och till vanster en aldre, mindre bil som &nda ar i gott skick. Bilarna stannar
vid betalstationen och den vanstra, aldre bilen kommer i bild dar en ung kvinna syns i
forarsatet. Hon skrattar och tar fram ett kort eller en biljett for att betala. Mannen i Ferrarin
tittar pa kvinnan och ser lite konfunderad ut. Bildfokus gar ater till kvinnan och dar syns
hennes hand, ikladd en gul |aderhandske, vrida upp ljudvolymen pa bilradion. Bredvid ratten
har hon en flaska Coca-Cola light. Fokus gar sedan till hennes sandalkladda fot med
rodmalade tanaglar som trycker tva ganger pa gaspedalen och far ivag. Vi ser kvinnan
skratta igen och bilen lamnar parkeringshuset. Ur takluckan sticker hennes hand upp och ett
tjoande hors.

Nasta scen utspelar sig i en kontorsmiljé och vi ser en korridor med en glasvagg. Bakom
glasvaggen pagar ett mote. En kvinna star upp och talar for nagra man som sitter vid ett bord.
| korridoren syns en kostymkladd kvinna med en flaska Coca-Cola light i handen. Hon
stannar vid glasvaggen och trycker sitt ansikte mot glaset och grimaserar. Foredragskvinnan

i motet ser henne och skrattar.

En kvinna iford en orange, uppseendevackande badmdssa och med en burk Coca-Cola light i
handen tar nu bilden i ansprak och vi befinner oss i ett badhus. Kvinnan som har en gul
baddrakt dricker ur burken och hoppar sedan i en pool genom att ” gora en bomb” som
skvatter vatten kring henne. | bakgrunden ser vi folk som vilar i solstolar och en kvinna som
promenerar med nagot i famnen. Tva kvinnor i badrockar och ansiktsmask blir traffade av
plasket och skriker till. Kvinnan i vattnet skrattar.

Den sista scenen utspelar sig i en bar dar en kvinna i satinaktig tréja dricker Coca-Cola light
ur en flaska. Flaskor med alkohol synsi bakgrunden och folk star kring en bardisk. Kvinnan
tréanger sig frami samlingen och nyper en man i rumpan. Han vander sig forvanat om och en
annan man ler &t tilltaget. Bilden visar sedan en glittrande Coca-Cola lightflaska mot ljusgra
bakgrund. Texten bredvid flaskan sdger ” No calories, no sugar” i versaler och under det
syns” hello you” i kursiv stil. En rost séger ” Coca-Cola light, hello you.”
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4.3 Analys av Coca-Cola light - Reklam 1

| reklamen fér Coca-Cola light har vi hittat tre 6vergripande teman: Distraktion och
association till konsroller, Light som losning pa ett problem och Undanhdllande av

sanningen.

4.3.1 Distraktion och association till kdnsroller

| reklamen & kvinnogestalter hela tiden i fokus. | inledningen kér en kvinna fram sin bil
bredvid en man i en Ferrari och scenen slutar med att hon gasar férbi honom. Inledningen
fangar darmed vart intresse i enlighet med teorin om exordium,’®* Det kan vi tolka som att
kvinnan hdvdar sig gentemot mannen och &r likgiltig infér omgivningen. Trots att mannen har
en Ferrari och kvinnan koér en ddre liten bil drar hon sig inte for att utmana honom. Hon har
gula sportiga handskar och tjuter nér hon kér, som att hon vinner "loppet”. Hennes gula
handskar kan vara en symbol'® for racing och dérmed skapas associeringar till racingsporten.
Hon befinner sig dérmed i en typisk manlig kontext med bilar och racing men hon évervinner
fordomarna och lyckas hévda sig anda Den roda bilen och kvinnans roda nagellack kan
associeras till den roda fargen i varumarket Coca-Cola och rod férg i sig & enligt teorin en
farg som exalterar.’® En paradox ar att kvinnan i sig & stereotypisk, det vill siga valvéardad
med rott nagellack, utsldppt har, tréja med urringning med mera, men att hon tar en aktiv roll.
Nagellack och urringade tréjor & symboler™® for kvinnlighet. Hon befinner sig sdledes i ett
passivt skal men agerar aktivt. Vi drar associationer till kvinnlighet och lekfullhet.

| nésta scen ser vi den klassiska karrigrkvinnan som forelaser for manliga kollegor. Kvinnan
& kladd i en mork drékt och demonstrerar tydligt ndgot med handerna, vilket indikerar att
hon leder métet. Hennes strikta klédsel passar ihop med 6vriga personer i scenen och den
ordnade kontorsmiljon. En kvinnlig kollega gér forbi, &en hon ikladd drékt. De tva
kvinnorna tycks vara bekanta. Véaninnan haller drycken, Coca-Cola light, tydligt och agerar
busigt genom att trycka sig mot glasfénstret och gora grimaser. Miljon pa foretaget paminner
om den hos ett valmaende amerikanskt foretag med stora glaspartier, neutrala farger och
konferensrum. Det forefaler finnas en ganska strikt kladkod och det verkar mest vara ddre
man pa foretaget. De sitter i ett viktigt mote vilket framgér av deras klédsel, konferensrummet
samt kvinnan som haller foredrag framfér de. Kvinnan framstélls saledes som framgangsrik
da hon & den som leder motet. Hon har ordet i métet och mannen sitter tysta och lyssnar
vilket implicerar viss makt. Hon demonstrerar nagot och blir avbruten av den kvinnliga,

busiga kollegan. Har & huvudpersonen i scenen gestaltad av en kvinna som gor karriér men
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samtidigt har barnet inom sig och fortfarande kan sldppa loss och skoja till det. For kvinnor
som drémmer om att gora karriér och fa ett arbete som de kan vara néjda med, blir bilden ett
ideal med en symbolisk mening. Har tycker vi oss kunna se tydliga associationer till

kvinnlighet och framgang.

Sista scenen bestdr av tva vaninnor som befinner sig pa en bar. Den ena kvinnan tar en klunk
Coca-Cola light och nyper sedan en kille frackt i rumpan. En annan kille vander sig om och
ser forst glad ut tills han far misstankar om att det & en annan kille som |8g bakom dadet. De
tv& vaninnorna skrattar. Annu en gang framhavs ett budskap om att kvinnor bor njuta av livet

och véga gora saker pa skoj. Aterigen dras associationer till kvinnlighet och frackhet.

Generellt verkar avsikten med reklamen vara att uppmuntra kvinnor att leva ett aktivt liv och
ofta forekommer man som motparter i scenerna. | enlighet med teorier om retorik sa visar
reklamen enbart en positiv sida av det som ses som problemet. Ord som sttningsmedel ndmns
inte och logiska argument hamnar i skymundan nar reklamen istéllet spelar pa kanslorna hos
konsumenten. Reklamen anspelar alltsa p& pathos,'® det vill saga konsumenternas kanslor

och 6nskan om ett roligt och kvinnligt liv.

De konsroller som framstalls genom hela reklamfilmen blir en distraktion fran logiska
argument om varfér ndgon ska dricka Coca-Cola light. Istéllet forsoker reklamen fa
konsumenten att associera Coca-Cola light som en dryck for kvinnor som kan njuta av livet
och haroligt. Detta tycker vi & vilseledande dérfor att konsumenten distraheras fran att tanka
kring faktorer som sotningsmedel och sockerinnehall. Den skapar associationer till nagot for
att komma bort nagot annat. De distraherar istallet med rollspel och anspelningar pa
kénsroller. Reklamen spelar mycket p& kanslor, pathos'®, hos konsumenter och énskan om

ett aktivt, roligt och kvinnligt liv.

4.3.2 Light som lésning pa ett problem

Som beskrivet under tidigare stycke framstalls drycken som en hjap till att sldppaloss och ha
roligt. Reklamen inleds med en text som lyder ”Let your sparkle out” och redan dar ser vi ett
underliggande budskap om att frigbra nagot, vaga glansa. Texten & dlittrig, vilket kan
associeras till kvinnlighet, och de kondenserade dropparna pa lasken blir ett index™™ for kall
dryck. Med kvinnor i fokus och attribut som appellerar kvinnor blir malgruppen for reklamen

troligtvis kvinnor.
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Den tredje scenen borjar med en ung tjej som &r paett spaeller i ett badhus vid en pool. Hon
tar en klunk av Coca-Cola light och gor en bomb ned i en pool som skvétter vatten omkring
henne. Hennes baddrakt & gul och hennes badmdssa &r inte sarskilt snygg men hon verkar
inte bry sig. Badmossan kan tankas symbolisera gavstandighet och med en annorlunda
mossa visar kvinnan att hon gor som hon gélv vill. Hon &r lekfull och skrattar nér hennes
hopp leder till att andra kvinnor som ligger bredvid blir véta. Aterigen & budskapet indirekt
att en klunk av Coca-Cola light gor dig frack och modig och sldpper fram nagot i dig.
Konsumenter som onskar att de vore mer frigjorda ser hér ett ideal i kvinnan pa badhuset och
soker en l6sning for att bli mer som henne. Coca-Cola light anspelar pa problemet manga
kvinnor kan tankas ha med sitt gélvfortroende. Reklamen for Coca-Cola light dar flaskan
syns i varje scen kommunicerar darmed drycken som en lGsning pa problemet — att denna
lightdryck &r ett verktyg for att blomma ut och borja tro pa sig av. Probatio, bevisen &r att
kvinnan vagar sldppa loss och narratio blir pa sa vis nér Coca-Cola light presenteras som

|6sning pa ett problem. ™

Nyckelord i reklamen kan sdgas vara frackhet, mod, kvinnlighet, hdsa, aktivitet och
lekfullhet. Alla kvinnor anvénder drycken som ett verktyg till gavfortroende och uppmanar
andra till samma sak. Under reklamens gang framtrader flera kvinnor i olika roller och
sammanhang och med utgangspunkt i semiotisk teori kan det tolkas som symboler fér hur den
utopiska kvinnan ska vara. Ett syfte & nog aven att tittare ska kunna kannaigen sig i ndgon
av kvinnorollerna och da @ven de tillhérande problemen sasom ddligt sjavfortroende. Genom
att placera Coca-Cola light i anglutning till dessa kvinnor tror vi att de vill férse denna
malgrupp med ett konkret verktyg till att till exempel fa béttre avfortroende. Detta & minst
sagt vilseledande for konsumenter da vi inte hittat ndgra studier som tyder pa dryckens
positiva verkan pa sévfortroende. Drycken kan vid héarddragning liknas vid
bantningspreparat som utlovar mirakel, men eftersom budskapet om gavfortroende & en
semiotisk tolkning undkommer Coca-Cola light lagen om vilsel edande marknadsféring. Hade

det varit en explicit text hade det varit annorlunda.

Reklamen bertr inte konkret lightprodukten, utan skulle kunna var reklam for vanlig Coca-
Cola. Kvinnorna & snygga och smala men det syns inget tydligt samband till hélsa. Scenerna
innehaller dock samtliga en subtil Gnskan om att vara njd med livet och framhaver en ganska

aktiv livsstil. Pa sa vis gar Coca-Cola ifran problematiken kring reklam for produkter med
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sotningsmedel och f&r kunderna att ténka mer emotionellt snarare &n rationellt. Vi finner detta
vilseledande for konsumenterna da det inte finns underlag for att lightprodukten framhéver

konsumenters halsa.

4.3.3 Undanhallande av sanningen

Sammanlagt visar reklamen fyra sekvenser: en tjgf som kor ur ett parkeringshus, en kvinna
som & pa jobbet, en kvinna i badhus och en kvalsmiljo i en bar. Dessa ser vi som
motsvarigheter till olika tider pa dygnet. Manniskor |amnar sina parkeringshus, kommer till
jobb, gar till badhuset for att tréna och gar sedan ut pa kvéllen. Pa savis verkar reklamen visa
olika miljoer déar produkten &r lamplig att konsumeras. Indirekt blir detta en uppmaning att
produkten kan fortaras néar som helst pa dygnet och att Coca-Cola light & drycken for ala
tillfélen. Reklamen visar fyra olika kvinnor som dricker Coca-Cola light och &ven om det &
olika kvinnor sa skulle det kunna vara en och samma person. Coca-Cola kan héavda att det &r
fyra olika kvinnor och att drycken bor konsumeras med méatta men reklamen motsager detta

genom att uppmanartill hdg konsumtion.

Om en manniska skulle konsumera Coca-Cola light lika ofta som den sammanlagda
konsumtionen i reklamen vore detta ohalsosamt och det gar emot konceptet att dricka mattligt.
Vissa flaskor i reklamen rymmer en halvliter dryck och en indirekt uppmaning till stor
konsumtion; nagot vi tycker &r direkt vilseledande. Fa kalorier leder inte till okad vikt men

12 hr manniskor inte f& i sig fér mycket aspartam pa grund av

enligt tidigare namnda studier
att det kan leda till okat sotsug. Coca-Cola kan darmed ifrégaséttas gallande hur etiskt det &r

att visa storkonsumtion av en produkt som skulle kunna vara skadlig fér konsumenter.

36



4.4 Beskrivning av Coca-Cola light plus - Reklam 2

| fallet med Coca-Cola light plus har vi funnit tva versioner av reklamfilmen. Den ena &
originalfilmen och den andra & en version omredigerad for att sdndasi Sverige. Istéllet for att
enbart fokusera pa den svenska reklamen fann vi det intressant att &ven se vilka skillnader

som fanns mellan de tvareklamerna

http://www.youtube.com/watch?v=LxF-kl1Q1Ins

Den internationella versionen borjar med ett ljust kok dar en kvinna star framfor en mixer.
Mixern har ett gront innehall och i néasta sekvens halls den trogflytande, grona smeten upp i
ett glas. Kvinnan har harspolar i haret och pa koksbanken syns aven apelsiner. Kvinnan
dricker ur glaset och grimaserar kraftigt. | nasta scen syns kvinnan i en gymmaskin. |
bakgrunden syns méan som ocksa tranar i olika stéllningar och med tyngder. Kvinnan drar
djupa suckar. | nasta scen bryts ytan pa vatten av ett huvud som kommer upp ur vattnet.
Kvinnans ansikte ar fullt med lera som rinner av henne och vattnet ar gratt. Nasta scen visar
ett omkladningsrum dar en kvinna star i ett duschutrymme och drar i ett sndre som tippar en

hink med kallt vatten éver henne. Hon hoppar och skakar till nar vattnet traffar henne.

Nasta scen inleds med en bild pa en pool som pa vanster sida omges av grona buskar. Pa
hoger sida om poolen syns en tom solstol och i en solstol 1angre bort liggen kvinnan i. Vattnet
ar klart och blatt och kvinnan &r iford en lila baddrakt. Hon har ansiktsmask pa sig och ser ut
att sola. Hon tar en djup och uttrékad suck. Pl6tsligt kommer en man upp ur poolen som om
videon tillbakaspolade hans hopp i den och han ger kvinnan en burk med Coca-Cola light
plus. | bakgrunden syns ett vitt bord, med en vit bricka med vad som ser ut som gurk- och
tomatbitar och en kiwi. Musiken stannar upp medan hon tar en klunk ur drycken och mannen
hoppar tillbaka ned i poolen. Kvinnan lyfter skivorna av sitt dga och hennes mun ler stort.
Tittarna ser sedan hur hon staendes dricker ur burken med slutna 6gon. Hennes Gverkropp
visas mot en klarbla himmel och det grona buskaget syns i horisonten. Hennes huvud ar 1att

bojt bakat och hennes mérka har ar fast i en hastsvans.

Den internationella versionen avslutas med en rost som sager ” Diet coke plus, an easy way
to goodness’ . Burken syns till vanster med bilder av véxter bakom sig och texten till héger
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sdger precis somrdsten ” an easy way to goodness’ . | nedre hégra hérnet syns logotypen for

Coca-Cola light plus.

Den svenska versionen borjar med en bild pd en pool som pa vanster sida omges av gréna
buskar. P& hoger sida om poolen syns en tom solstol och i en solstol langre bort liggen
kvinnan i. Vattnet ar klart och blatt och kvinnan &r iférd en lila baddrékt. Hon har
ansiktsmask pa sig och ser ut att sola. | den internationella versionen kommer har en man
upp ur poolen som om videon tillbakaspolade hans hopp i den. | den svenska versionen syns
inte mannens baklangeshopp men musik spelas i snabb takt och en rost sager ” Nyhet, Coca-

Colalight plus’ .

Kameran zoomar sedan i ndsta scen in kvinnans solbrénda ansikte och tittarna ser hur hon
drar en suck. Hon har citron- och kiwiskivor dver dgonen och ansiktet &r téckt av en
grablaaktig mask. Forst i nasta sekvens syns hennes hand som da tar emot en burk med
Coca-Cola light plus. I den svenska versionen omges burken av gréna vaxtliknande girlanger
som kretsar runt den. Burken i kvinnans hand syns nu mitt i bilden och ordet Vitamins pa
burken lyser till. 1 bakgrunden syns ett vitt bord, med en vit bricka med vad som ser ut som
gurk- och tomatbitar och en kiwi. Baddrékten visar en del av hennes solbranda mage och
runt kvinnans handled hanger ett brett guldfargat armband. Kvinnan lyfter skivorna av sitt
6ga och hennes mun ler stort. Tittarna ser sedan hur hon stdendes dricker ur burken med
slutna 6gon. Hennes Gverkropp visas mot en klarbla himmel och det grona buskaget syns i
horisonten. Hennes huvud &r 13tt bojt bakat och hennes morka har &r fast i en hastsvans. |
den svenska versionen kretsar fortfarande grona girlanger samt nagra grona prickar runt

burken.

| sista sekvensen av den svenska versionen syns burken med Coca-Cola light plus snurrande
mot en ljusgra bakgrund kring cirklar i form av sma vattendroppar. | bakgrunden syns ocksa
flera bilder av sma orangegulréda solar. Rosten sager ” Nu med det lilla plus du behover i
din vardag. Introducerar ny upplyftande smak med vitaminer och den uppfriskande smaken
av gront te.” . Fokus pa burken hamnar pa texten Vitamins och sedan syns ytterligare en burk
i bild, den med smak av gront te. Rosten séger ” Prova nya Coca-Cola light plus, hello feeling
good” .
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4.5 Analys av Coca-Cola light plus — Reklam 2

| dessa reklamvideor har vi hittat féljande tema som anvands for att vilseleda tittaren;
Associationer och smutskastning, Distraktion, Light som lésning pa ett problem,
Undanhallande av sanning och Forebilder och expertis. Vi tittade pa filmerna som separata

objekt och forsokte aven hitta likheter och skillnader dem emellan.

4.5.1 Associationer och smutskastning

| stort verkar Coca-Cola light plus vécka starka reaktioner och bade positiva och negativa
associationer. De negativa associationerna skapas genom bland annat genom att kvinnan i
reklamfilmen utstrdlar negativitet da hon forsoker vara hdsosam. En lask med tillsatta
vitaminer & en ganska radikal nyhet och den séljs kanske inte langre for att konsumenter inte
var redo eller i behov av produkten. Overlag &r det ganska negativa kénslor reklamen vécker,
vilket kanske inte alltid & optimalt om syftet & att skapa positiva associationer med
produkten.

Coca-Cola light plus reklamen har starka associationer till hdlsa men i negativ bemérkel se.
Detta ater igen pa grund av den kvinnliga huvudpersonens utstrdlande negativitet efter sina
misslyckade traningsforsok. Hon suckar, rynkar pa nastan och gor det valdigt tydligt att det
hon gor inte faller henne i smaken. Vi har funnit att smutskastning av andra hélsosamma
aternativ ar ett medel for att utkonkurrera produkter. Detta fungerar aven i denna reklam trots
att det inte & en enskild produkt, utan snarare ett helt koncept, som smutskastas. Filmen
insinuerar att tréning och andra olika skonhetsmetoder &r jobbiga, att det & jobbigt att hdlla

sig i form och vara snygg.

Reklamen visar som tidigare namnt en kvinna som dricker kurer, trénar, & pa spa, samt badar
i gyttja och dlt ses som plagsamt. Traning framstélls som nagot negativt med grimaser,
dverdrivna metoder och reklamen infriar frasen "vill man vara fin f& man lida pin”. Detta
kan vara vilseledande pa sa sétt att aven om traning och dylikt kan vara jobbigt ar det flera
som finner traning tillfredsstallande eller roligt. Det har &ven ofta positiva effekter pa hédlsan.
Traning far i reklamen en valdigt negativ klang som sétts i perspektiv till Coca-Cola
lightprodukten som &r raddningen av det hela. Paradoxen &r att det blir ndgot negativt att
trana, vilket indirekt leder till negativitet géllande hdlsosamma livsval, vilket &ven & en av
grundstenarna till produkten Coca-Cola light plus. Orden och argumenten i denna reklam &r
indirekt att produkten & en motvikt till slitsam traning och att det gor det hela |éttare. Texten
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i slutet som séger " Diet coke plus — an easy way to goodness” menar ven att produkten &r

2

det enkla séttet att na
och véalsmakande €eller att det &r det enkla séttet att bli snyggare. Vi har inte hittat nagot som

godhet”. Detta kan tolkas pa flera sétt, antingen att produkten & god

pekar mot att konsumenter skulle bli snyggare eller ganed i vikt av Coca-Cola light plus, att

associeratill det & darfor vilseledande.

4.5.2 Distraktion

En annan metod till dvertygelse vi sett & att bade den svenska och den internationella
reklamen genom olika former av distraktion styr vératankar at vissa hdl och bort frén andra.
Reklamen leker med konsroller pa ett sétt, i stil med att kvinnor bor tréna. Det & &ven
provocerande att bara kvinnor kdnner trotthet dver traning, att de & det svagare konet som
klagar och suckar. Reklamen &r vilseledande pa sa vis att inte alla kvinnor trénar eller gar till

spa, och att man trénar minst lika ofta som kvinnor.

Reklamen visar inte direkt upp en drombild av hur tréning eller spa & men i dutet av den
amerikanska reklamen har kvinnans mask forsvunnit nér hon dricker Coca-Cola light plus.
Det blir en kontrast mot den jobbiga lermasken, halsodrycken. | bada reklamerna visar
produkten pa hur mycket béttre livet & pa den lata sidan och att det finns en enkel vég
till "godhet” eller till "feeling good”. Ofta framstélls tréning som nagot positivt men har har
de vant pa steken. Detta provocerar och distraherar och far oss att tdnka pa annat an att

produkten innehaller sbtningsmedel.

| slutat av den svenska versionen omges produkten av grona blad och rankor. Gront
associeras ofta till nyttigheter'® sdsom sallad och reklamen distraherar darmed oss fran att
tanka pa rationella argument sdsom ingredienser till att istallet lita pa vara kanslor. Dennatyp

av argumentation &r férenliga med retorikens pathos.**

4.5.3 Light som lésning pa ett problem
Ett vanligt knep som vi ser &r att spela pa behov och skapa ett problem for att sedan erbjuda

en losning i samma reklam. Coca-Cola light plus & inget undantag. Eftersom reklamen
framstdller traning som nagot anstrangande presenteras Coca-Cola light plus som svaret pa
detta. Kvinnan far drycken given till sig och piggnar till. Budskapet blir darmed att produkten
gor tréning mindre jobbigt. Det & det enkla séttet till " godhet”. Reklamen borjar sdledes med

att skapa ett problem, att konsumenter vill vara snygga men att hdlsometoder och traning &r
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besvarliga, och reklamen tillhandahaller sedan en I6sning, Coca-Cola light plus. Detta ar
vilseledande pa sa vis att traning kanske inte & jobbigt och att lightdryck inte alltid & bra
Det innehdller fortfarande sttningsmedel och bor inte 6verkonsumeras. Produkten kanske

faktiskt inte gor nagon skillnad for traning 6verhuvudtaget.

4.5.4 Undanhallande av sanning

Reklam fér enligt marknadsforingslagen inte undanhdla information som & av vikt for
konsumenter, men vi har markt att reklam ibland undanhdller sanningen. Reklamen fér Coca
Cola light plus lyfter fram att produkten innehdller vitaminer och andra nyttiga &mnen men
det vacker skepsis hos oss. Vi undrar om den verkligen innehdller mer vitaminer och om den
& nyttigare an annan lask. Det & svart att ta reklamen pa allvar. Talaren i slutet forsoker, i

enlighet med ethos™™®, férhdja trovérdigheten men det hjalper enligt oss inte mycket.

Véart att namna &r att Coca-Cola har blivit anklagade for vilseledning da vitaminmangden i
drycken inte &r stor nog. Detta & direkt vilseledande vilket Coca-Cola ocksa riskerar att bli

stamda Gver.t®

4.5.5 Forebilder och expertis

Kvinnan i reklamen agerar som en forebild och tittarna kan kénna igen sig i henne pa sa vis
att det kan vara jobbigt att tréana, da nyttigt etcetera. Kvinnan ser bra ut men hon verkar
uttrékad och trétt, tills hon far produkten i sin hand och skiner upp. Coca-Cola light plus gor
henne pigg igen och det & den effekten reklamen verkar vilja lyfta fram. Om kvinnan
reagerar sa bor konsumenter ocksa gora det. Reklamen vécker kanslor hos tittare i form av
sympati och medlidande. Det & svart att inte tycka synd om kvinnan eller férsta hur hon
kanner sig. Ett klassiskt exempel & hur 14t det ar att kdnna kylan nar hon far en hink av kallt
vatten pa sig. Huruvida det ar nagot kunder gor pa ett spa eller g ar en annan fraga. Musiken
till reklamen gar i ett falskt tonlage vilket indirekt ger ett lite obehagligt tillstand. Detta verkar
vara ett medvetet val och det & forst nér kvinnan tar en klunk av Coca-Cola light plus som

musiken stannar upp for att férhéja dgonblicket.

Kvinnan har ett guldarmband pa sig vilket antyder att hon tillhor en hogre social klass och det
blir lite lyxvarning 6ver det hela. Hon verkar aven ligga vid en inhagnad pool vilket antyder
att det & en privat klubb som & exklusiv. Reklamen &r vilseledande pa sa vis att alainte
tycker att traning ar jobbigt eller att det &r trottsamt att ligga och sola eller bada gyttjebad,

framforallt inte palyxiga anlaggningar.
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| slutet av den internationella reklamen hors en mansrést som séger " Diet coke plus, an easy
way to goodness’, vilket insinuerar att den dominanta manliga rosten a experten som
informerar tittarna. Den s&ger darmed att det |1&tta séttet att kommai form & genom att dricka
produkten, vilket & helt vilseledande. Det finns ingenting som styrker att konsumenter gar
ned i vikt genom produkten. Detta var nog en bidragande orsak till att produkten aterkallades

i somligalander.'*’

4.5.6 Likheter och skillnader mellan versionerna

| den svenska versionen av reklamen & smutskastningen av andra hd sometoder och tréning
inte likatydlig som i den internationella. Vi far inte se grimaser efter drickande av gron strja,
lerbad eller kallvattendusch. Kvinnan vid poolen grimaserar lite 6ver sin ansiktsmask men det
& néstan den enda symboliken kring smutskastning som finns for betraktaren att dra
slutsatser ifran.

Att Coca-Colalight plus skulle vara ett alternativ till andra hdlsometoder & pasavisinte lika
tydligt i den svenska versionen. Rosten fokuserar pa dryckens innehall av vitaminer och gront
te och framstaller det som " det lilla plus du behover i din vardag”. Fokus ligger inte direkt pa
att bli smal, snygg och véltranad utan pa ett ma bra, " feeling good” .

Genom att inte sénda den internationella versionen av reklamfilmen i Sverige lyckas Coca
Cola dra sig langre ifran det uppenbart vilseledande. Betraktarens associationer far styra mer
och grimasen blir till ett ensamt index'® for alla de jobbiga halsoscenerna som finns i

originalversionen.
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4.6 Annons for Coca-Cola light

| annonsen for Coca-Cola light finns tva dvergripande tema for hur reklamen vilseleder

konsumenten, Associationer och Undanhéllande av sanningen.

Annonsen finnsi stérre format i bilaga 1.

4.6.1 Associationer

| bilden dominerar tre féarger; silver, rott och vitt. Den dominerande silverskalan med det
snirkliga monstret i bakgrunden ger glamour till bilden och drar associationer till Coca-Cola
lightburken i aluminium som & av samma farg. Den silveraktiga bakgrundsfargen framhéaver
dessutom den roda texten. Texten ” NEVER let your SPARKLE fade’ &r ett dominerande
indag i reklamen. Intressant & att orden "never” och "sparkle” & tecknande i versaler
medans resterande ord &r i kursiv stil. Genom att "sparkle” har tryckts i rod text sa tycker vi
att det & det ordet som far mest uppmérksamhet. Ordet " sparkle” och det faktum att orden &r
bokstaverat ur flertalet sma bubblor gor att vi drar associationer till en annan dryck, namligen
champagne. Champagne kan vi semiotiskt tolka som en symbol**® for lyx och glamour och

annonsen omges av en glamourds kansla.

Det andra dominerande indaget i annonsen & kvinnan i bilden. Kvinnan &r troligtvis av
afrikanskt ursprung da hon & morkhyad och har lockigt afrohadr. Hon &r iford en vit partytopp,
stora drhéngen samt armband. Hennes kladsel och hennes accessoarer tolkar vi som ett
index® for att hon har for avsikt att g& ut och festa. Kvinnan &r attraktiv, glad, visar en del
hud samt glittrar, och det ger associationer till gladje och galvsakerhet. | enlighet med teori

om semiotik™! f& bade kvinnan och texten oss darfor att associera Coca-Cola light med lyx
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och glamour. Vi tror att Coca-Cola light forsoker fa konsumenten att identifiera sig med
kvinnan och bygga upp en glamords atmosfér kring varuméarket, snarare an att silja in dess
sockerfria innehdl. Det forefdler som att Coca-Cola light vill uppmana folk att kopa
produkten genom att utlova en mer lyxig tillvaro — att livet & en fest och att deras produkt i

princip kan liknas vid ngot festligt, till exempel champagne.

Davi anayserar annonsen ser vi inga konkreta rationella argument, utan snarare en avsaknad
av logos'®. Istéllet tycker vi att i associationernatill lyx och flard tyder pa en kanslomassig,
mer pathos orienterad™®® marknadsforing. Vi tycker att associationernai annonsen till viss del
& vilseledande da de skulle kunna spela pa konsumenternas kanslor och 6nskan om en
lyxigare tillvaro. Produkten i fraga & en lask med aspartam och vi ser inga likheter med
champagne annat &n att de & bada ar kolsyrade drycker. Vi tycker att de vilseleder genom att
spela p& konsumenternas kanslor och uppmanar till associationer som inte & galvklara daen

lightl&sk inte har en direkt koppling till ett glamordst liv.

4.6.2 Undanhallande av sanningen

Ett annat vilseledande element i annonsen hittar vi om vi tittar ndrmare i texten "Never let
your sparkle fade’. Vi drar kopplingar till konsumtion och hur mycket marknadsforarna
tycker att konsumenter ska anvanda produkten. Eftersom ordet sparkle &r forknippat med
lightlasken tycker vi oss se att de indirekt séger "sluta aldrig dricka Coca-Cola light”. Detta
kan vara direkt vilseledande eftersom det & bevisat att det inte & nyttigt att dverkonsumera
aspartam. Vi tycker att Coca-Cola light effektivt undanhdller information om ingredienserna

samt vilka konsekvenser det kan ge vid 6verkonsumtion.



5. Fallstudie Carlsberg Lite

| detta avsnitt fortsatter vi med presentationen av var andra fallstudie, Carlsberg Lite. Vi
inleder med fakta om produkten for att sedan beskriva och analysera forsta reklamfilmen.
Efter det beskriver och analyserar vi andra reklamfilm for att sist studera och analysera

annonsen for Carlsberg Lite.

5.1 Fakta om Carlsberg Lite

Carlsberg Lite & en Olsort som lanserades av Carlsberg Sverige ar 2008. Carlsberg Sverige
ingdr i den internationella koncernen Carlsberg Breweries, med verksamhet i 6ver 40 lander.
Drycken innehdler 30 % farre kalorier an vanlig 6l och den finns som starkél med 4,5 %
alkohol och folkél med 3,5 % akohol ***

5.2 Beskrivning av Carlsberg Lite - Reklam 1

http://www.youtube.com/watch?v=P7NZRO9uCwU

Tre man star utanfor en dorr i en mork grand och ser lite vilsna och osékra ut. Musik som
kan beskrivas som mystisk spelas i bakgrunden. Dorren dppnas och musiken skiftar till
gladare toner, mgjligtvis sextiotalsinspirerade. Vi ser en gymanlaggning med évergaende vit
inredning. Ett stor C agerar vaggdekoration i mitten av bilden och unga, vackra kvinnor
aterfinns dverallt i lokalen. Mannen gar in och ser sig forundrat omkring. De mots av tre
kvinnor som kommer fram till dem med varsin grén handduk. Alla tjegjer ar kladda i vita

linnen och hogt skurna vita shorts.

En av mannen 6ppnar en ny dorr och en plats med ett litet vattenfall och vacker stenmilj6
syns. De fortsatter som en rundvandring och ser kvinnor som tranar. En av méannen lyfter en
skivstang och blir d& ompysslad av en leende tjgj som torkar svett fran hans panna med en
gron handduk. Tva andra tjgjer stér vid varsin sida om mannen och hjalper honom lyfta
stdngen med vikterna. En man gor situps och en kvinna sitter framfor honom. Hon ler

forforande mot honom och kameran féljer hennes kropp nerdt med fokus pa urringningen.
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Den tredje mannen provar pa spinning och @ven han har en tjg nara till hands som

instruerar honom.

| nasta sekvens gar de tre mannen utomhus och de ar nu ikladda badbyxor. Det finns en pool
som de hoppar ner i och de simmar mot horisonten dar tre stycken o6lflaskor skymtar. Nar
kameran kommer narmare ser vi att en kvinna kommer gaende med en bricka dar de tre 6len
ar serverade. En rost sager ” Carlsberg don't do fitness centers, but we do do Carlsberg Lite,
thirty percent less calories, a hundred percent real beer” . utligen synsflaskan i bild med en
text som sager: ” Carlsberg Lite, Probably the best beer in the world” .

5.3 Analys av Carlsberg Lite - Reklam 1

| dennareklam fann vi tre olika metoder som vi tror anvands i syfte att vilseleda konsumenten.

Dessa ér Forskoning, Distraktion och Humor.

5.3.1 Forskoning

Reklamfilmen har sin utgangspunkt i tre mén i 30-arsdldern. Dessa befinner sig i en mork
grand da de plétdligt finner en dorr. Den morka granden och bristen pa andra manniskor tyder
pa att stéllet de ska bestka & en hemlighet for gemene man. N&r de Gppnar dorren spelas en
melodislinga samtidigt som mannen mots av ett starkt ljus. Detta kan vi med vér semiotiska
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referensram™ tolka som att en skatt har upptackts, att ljuset antyder nagot exklusivt, nastan

gudomligt.

Va innanfor dorrarna far tittarna se ett spa med ett genomgaende vitt tema. Vi tolkar den vita
fargen pa mobler och inredning som att spaet & av den alra senaste teknologin, samtidigt
som fargtemat aven kan tydas som nagot oskyldigt. De anstéllda pa spaet & samtliga kléddai
vitt, dock med utmanande urringningar som talar emot den oskyldiga undermeningen som

126 Stilen p&inredningen och de anstéllda f&r oss att dra

fargen vitt annars kan associeras med.
associationer till ett lyxspai till exempel St Tropez. St Tropez & en stad pa medelhavskusten
som & alméant kand for sina rika innevanare och jetsettare. Genom att fa konsumenter att
associera Carlsberg Lite med lyxtillvaro och rikedomar tycker vi de forskonar Olet i

jamforelse med andra drycker.
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Vidare lotsar de kvinnliga anstéllda pa spaet de tre mannen genom sin tréning pa ett nastan
moderligt sétt. Pannor baddas och situps motiveras med en forforisk kvinna och hennes
tilltalande urringning. Mannen fér aven hjdp att fysiskt klara aktiviteterna genom att spaets
anstallda lyfter stangen i bankpress, har tandemtraningscyklar déar vederborande inte behover
trampa med mera. Vi tolkar detta som ett underliggande budskap fran Carlsberg att det &r
jobbigt att kommai form och att vi skalata Carlsberg gorajobbet &t dig.

Vi anser att Carlsberg Lite forsoker forskona sin egen produkt semiotiskt, alltsa med hjélp av
underliggande budskap som tittaren galv far tolka. Detta gor de genom att mala upp en bild
av lyx och flard med Carlsberg Lite som den hemliga I6sningen till halsa, som bara ett fatal
man kanner till. De forskbnar inte bara sin produkt, utan forsoker idealisera hela
traningskonceptet. Kérnan i reklamen kan sigas basera pa pathos, det vill siga den talar till
tittarnas kénslor snarare an fornuftet. Genom att vacka positiva kanslor sétts Carlsberg Lite i
ett positivt sasmmanhang som kan lockartill kop ute i butikerna. Vi anser att denna forskoning
ar vilseledande da de indirekt promotar Light6l som en accepterad traningsdryck. Till skillnad
frén drycker utan alkohol tycker vi oss inte kunna se ndgot samband mellan 6l och tréaning. Ol
i samband med bad - ménnen i sista scenen tar ett topp i poolen - & rent av forkastligt.
Produkten innehaller visserligen ingen aspartam, till skillnad fran andra lightprodukter, men
har anda en hel del kalorier samt alkohol. Darfor tycker vi det ar direkt otillborligt, sett ur ett
marknadsforingsl agsperspektiv, att denna produkt sétts i ett tréningssammanhang. Dessutom
& det otydligt huruvida Carlsberg Lite innehdler samma alkoholmangd som de normala
Olsorterna. Lightol kan misstas for 14tt6l - den ena innehdller mindra kalorier och den andra

mindre alkohol —nagot som vi finner forvillande.

5.3.2 Distraktion

N&got som star ut i reklamen &r att den kretsar kring tre man. Tre &r i sagor och historier ett
laddat nummer som ger tur och vastand — " alla godating &r tre”. Dessa man agerar i en miljo
som vi tror & designad for att locka man. Exempel paindag i miljon ar lattkladda kvinnor,
avskalad och ren design samt tekniska uppfinningar istéllet for en varm och ombonad milj6.
Inslag i reklamen sasom en lyxig lagun med tillhérande vattenfall, |&ttkladda kvinnor, tropisk
pool med magnifik sol kan vi se som en manlig utopi; alla mans drémspa. Ett tydligt tema &r
manlighet! Vi ser ett budskap - det & manligt att dricka 6l, och Carlsberg forsoker sonika att
forandra attityden kring att endast kvinnor bryr sig om sitt utseende och dricker
lightprodukter.
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Vi tycker att reklamen &r sexistisk da den tydligt visar |&ttkladda kvinnor som passar upp pa
mannen och att kvinnorna ses som objekt, till endast fér ménnens skull. Vi tror att de
lattkl&dda tjgerna och de sexistiska indagen finns i reklamen for att provocera och darmed
aven distrahera sina konsumenter. Ifall de har tankarna pa den lattkladda tjgjen istédllet for
naringsinnehall och dylikt sa avvépnar Carlsberg Lite sina konsumenters rationella ténkande.
En rationellt tdnkande konsument skulle nog i flera fall avfarda Carlsberg Lite som en
hésosam produkt, men i och med de distraherande inslagen sa vilseleder Carlsberg dem pa
andra tankar. Bristen pa logisk argumentation, logos, vags upp genom de kdnslor som
reklamen vécker; bade provocerande och humoristiska. Detta genom kansloméssig
argumentation; pathos.*?’

Vi anser att distraktionen i denna reklam &r ett vilseledande moment da den uppmuntrar till
att sldppa ett rationellt téankande i forman for kanslor. Om konsumenter &r for fokuserade pa
att provoceras av det sexistiska innehdllet & chansen mindre att de genomskadar produktens

tveksamma koppling till halsa.

5.3.3 Humor

Denna reklam har tydliga humoristiska indag. Genom att anvanda sig av en manlig beréttare,
som i slutet av reklamen havdar att " Carlsberg inte gor fitness centers, men om de hade gjort,
sa hade de formodligen varit de basta fitness centers i varlden” tror vi att Carlsberg forsoker
skapa en fortrolig relation med de manliga 8horarna. Beréttaren &r ett starkt inslag av ethos™®,
det vill sdga reklamen argumenterar genom beréttarens egenskaper och karaktar. | det har
falet géller det talarens egenskaper som man. Beréttaren sager ndgot sa osannolikt att vi helt
enkelt inte kan ta det seridst utan vi & Overtygade att de endast forsoker skojatill det. Det &r
galvklart att 6lproducenter inte driver fitness centers! Ifall vi inte behdver ta det som ségs i
reklamen pa allvar sa kan Carlsberg argumentera att allt de sager bara & pa skamt, och pa sa

sétt undkomma vilseledande marknadsforing.
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5.4 Beskrivning av Carlsberg Lite - Reklam 2

http://www.youtube.com/watchv=0W7QN-0Y rtg

En man i en mataffar tittar pa ett paket korv han har i handen som & méarkta med " king size” .
Langsam musik spelas och tittarna ser hur korvpaketet tas fran hans hander. | nasta klipp ser
vi en blond tjg istéllet |agga ett paket riskakor i hans hander. Riskakorna har en rund etikett
med texten " 0,1 % fett” . Mannen tittar uppgivet pa kvinnan och tittarna far se att han har en
gron Carlsbergtroja under jackan. Riskakorna hamnar i vagnen dar det redan ligger en

pal sternacka, tofu med mera.

Paret fortsatter sedan framat i butiken och kvinnan tittar &t vanster medan nagot till hoger
fangar mannens uppmérksamhet. Musiken andras och vi ser hur mannen sldpper vagnen och
andrar riktning. En man som stér vid gronsaksdisken reagerar och vander sig om for att
sedan slappa en broccolibukett i golvet och folja efter. En tredje man som stér med en kvinna
lamnar av gronsaker i hennes famn for att vanda mot samma riktning som de forsta tva
méannen. De ser ut att tappa hakorna och vi ser filmat bakifran hur de star framfér en upplyst
kyl full med olflaskor. Skylten ovanfor kylen visar att det ar Carlsberg Lite. Videon zoomar in
skylten och tittarna ser texten som visar att 6len innehaller 4,1 % alkohol och 30 % farre
kalorier. M@nnen ser nu glada ut, de har varsin flaska i handen och dricker samtidigt. En rost
och en text sager ” Antligen en lightprodukt vi man kan forst&” . | slutscenen syns flaskan mot
en morkgron bakgrund med en text till hdger. Det star ” Carlsberg Lite 30 % farre kalorier,
4,1 % alkohol” och Carlsberglogotypen synsi nedre hogra hornet.

5.5 Analys av Carlsberg Lite - Reklam 2

| denna reklam fann vi fyra olika metoder som vi tror anvands i syfte att vilseleda
konsumenten; Smutskastning, Humor, Light som 6sning pa ett problem samt Forskéning.

5.5.1 Smutskastning av andra alternativ

Reklamen inleds i en mataffar dér ett par & och handlar. Det & en vardaglig miljé som alla
manniskor kan kénna igen sig i och detta vacker darmed publikens vélvilja i enlighet med
exordium, inledningar som vécker intresse.™® Mannen vill kopa ett storpack korv men

kvinnan byter ut det till riskakor méarkta med |13g fetthalt. Korven skulle kunna symbolisera
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typisk manlig mat och har tydliga manliga anknytningar i sin egenskap av ikon och
fallossymbol. Riskakorna kan symbolisera en diet som kvinnan bestéamt de ska folja.

Musiken i filmsnutten & melankolisk och intrycket ar att det & trakigt att vara halsosam.
Kvinnornas val framhdvs som nagot som hindrar ménnen att leva det liv de vill och
gronsakerna blir index for en hélsosam livsstil med mindre fett. Narratio, ™ det vill siga
beréttelsen i denna reklam, forklarar problematiken av att hdsosamma produkter kan
upplevas som trakiga. Det 6vergripande budskapet kan vara att sldppa gronsakerna till fordel
for Carlsberg Lite. Mannen ska dlitasig loss frén bojorna, det vill siga dieterna, och bli fria.

Vi tycker att smutskastningen av riskakor och en hdsosam livsstil i allménhet & vilseledande.
Genom att fa andra alternativ till lite 6l att se samre ut, forsétter de sin egen produkt i battre
dager. Genom att forsamra ryktet for andra produkter behdver de inte aktivt berétta varfor
deras egen produkt & s bra, utan det racker att saga att andras produkter & ddliga. Pa savis
beméts motargumentet att folk istéllet bor da hdsosam mat och forkastar idén. Detta
stammer va dverens med teorin om refutatio.*! Marknadsforingslagen reglerar vad siljare
far sdga och vad de inte far siga om sina konkurrenter. Genom att Carlsberg Lite inte direkt i
text eller tal s&ger "vi & béttre an riskakor” utan istéllet semiotiskt skapar underliggande
varderingar sd undkommer de marknadsforingslagen. Ett exempel pa hur vi tycker att de
semiotiskt smutskastar andra produkter & hur mannen i slutet av reklamen kastar broccolin —
vilken gar i kras — och rusar till kylskdpet innehdllandes 6l. Denna handling ser vi som en
symbol for att Carlsberg uppmanar oss till att rata den daliga trasiga broccolin till férman for
Carlsberg Lite.

5.5.2 Humor

Smutskastningen av andra hdl sosamma alternativ sasom broccoli kan anses anspela pa humor
och lyfter fram de produkter som typiskt anses vara nyttiga. En broccoli skulle kunna vara en
symbol fér halsosam mat. Probatio, ** eller bevisningen, fungerar enligt teorin har d&
Carlsberg framstéller lightprodukter som mindre goda och trékigare an det konsumenter
véljer bort. | slutet av videon kommer den ironiska texten, " Antligen en lightprodukt vi man
kan forstd”, vilket spelar pad humor. Humor fungerar som ett sétt att nd en publik och driver

med det manliga, vilket kan tilltala bade man och kvinnor.
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Det som kan vara vilseledande med humor i denna Carlsbergs reklam & att den indirekt
uppmanar till att sldppa gronsaker och valja 6l. Naturligtvis kan 6l aldrig ersatta gronsaker da
det &r tva helt olika livsmedel. Aven om antalet kalorier och alkoholmangd tydliggorsi slutet,
uppmuntrar reklam till 6kad konsumtion av 6l. Att uppmuntra till stor konsumtion av
Carlsberg Lite kan vara vilseledande nér det trots allt géller en alkoholprodukt. Reklamen
anvander humor och sdvdistans for att distrahera fran negativa associationer och legalisera
Olen vilket gor humor till ett effektivt redskap att vilseleda konsumenter.

5.5.3 Light som losning pa ett problem

| reklamen vénds efter ett tag den forsta mannens uppmérksamhet plétdigt bort fran
kundvagnen med nyttiga varor. En annan man ser denne och sldpper sin broccoli for att folja
efter. Broccolin gar sonder, sdsom om den vore dmtalig som glas och det kan tolkas som om
gronsaker & skora och daliga. Mannen kan darmed symboliseras stka efter nagot rejdare,
mer manligt som passar det manligaidealet. Det manligaidealet har tidigare symboliserats av
korvar i king sizestorlek och ménnen véjer darmed bort det nyttiga alternativet for nagot
annat. En tredje man sldpper dven han gronsakerna han har i famnen och féljer efter de tva
andra. Efter att ménnen har Gvergett sina flickvanner och deras nyttiga matprodukter gar de
tre i slowmotion fram till en kyl full med Carlsberg Lite och musiken som spelar i
bakgrunden eskalerar. Associationerna gar till manlandningar och andra stora historiska

ogonblick. De tre mdnnen har enats om en l6sning.

Produkten & sdledes frigérande och l6sningen pa kraven som upplevs med vanliga dieter.
Kylen i affaren kan ses som en oas eller en fri plats i ett kvinnoterritorium, matafféaren. |
peroratio,™* slutet av reklamen, syns drycken och de kondenserade dropparna, vilket &terigen
indikerar en kyld dryck. Nyckelorden i reklamen & manligt och halsa och produkten
positioneras dérmed som en ha soprodukt fér man.

Vi tycker att Carlsberg Lite vilseleder sina konsumenter genom att belysa ett problem och
sedan snabbt forse dem med sin egenhéndiga |6sning. Halsosam mat &r ett problem — drick
Carlsberg Lite istdlet. Vi tycker det &r vilseledande att problematisera ndgot som inte ar ett

problem fér gemene man och att forse en |Gsning utan att presentera alternativ.
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5.5.4 Forskoning

Kylen innehdllandes Carlsberg Lite star mitt i matvarugangen och lyser, som om den vore
nagot heligt. Vi associerar de tre mannen och kylen i fokustill de tre vise mannen och Jesusi
krubban enligt bibelberéttelsen. P4 samma sétt kommuniceras att de star framfor nagot
gudomligt. Manlandningsmusiken danar och méannen tar sig klunkar ur drycken. Méannen
skapar semiotiskt en bild av hur véarlden ser ut for tittarna genom att framstélla produkten och
mannen positivt. Mannen f& en karaktar som tittaren, i enlighet med ethos,** &rér och

argumenten for trakiga nyttigheter &r logos.*®
Vi tycker det &r vilseledande att glorifiera 6l som nagot gudomligt da ol inte har ndgon biblisk

anknytning. Genom att forskona sin produkt vill foretag indirekt sdga att produkten &r béttre
an andra, nagot som vi definitivt tycker ar vilseledande.
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5.6 Annons for Carlsberg Lite

Carlsberg Lite annonsen paminner mycket om annan reklam for Carlsberg, men den
framhaver samtidigt det unika for lightprodukten. De teman vi kunde finna var Associationer
och Forskoning.

- T,
E_r!.';l.'-El.‘g’ Prolbabiy the fees: beet ia the wodd

Alkohol &r beroendeframkallande.

Annonsen finnsi storre format i bilaga 2

5.6.1 Associationer

Annonsen har en dlflaskai fokus mot en réd och gron bakgrund och fargerna féar véra tankar
att dras till sportsammanhang. Troligtvis & detta inte ett sammantréffande utan nagot
marknadsforarna medvetet planerat. Den réda och gréna férgen ger oss associationer till
laglogotyper och landsflaggor, sdsom flaggan for fotbollslandet Italien. Texturen pa
bakgrunden paminner oss om fotbollstréjor eller monstret de har. Vi har ofta sett Carlsberg
produkter marknadsforas i idrottssammanhang och med en lightprodukt blir associationen till
hélsa &nnu mer tydlig. Indirekt séger annonsen att 6len passar i sammanhang dér konsumenter
tittar pa sport, fotbollsmatcher eller liknande. Att alkohol hor ihop med sport kan ifrégasittas
da en dl, aven en lightdl, inte direkt & hdsosamt. Pa sa vis kan Carlsberg sigas vilseleda

konsumenterna genom associationer till sport.

Anvéandningen av ordet "lite” i annonsen istéllet for det vedertagna uttrycket "light” ger ett
intryck som skiljer sig fran andra lightprodukter. Kanske uppfattas ordet light som nagot mer

kvinnligt och nar Carlsberg vill gora en lightprodukt for mén s behéver den mottas
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annorlunda an traditionella lightprodukter. Ordet lite star pa annonsen med stora bokstaver
och tar upp mycket fokus. Texten paminner om ett lagnamn eller klubbnamn fér sportvarlden,
detta pa grund av dess typsnitt och form. Ordet har samma storlek som flaskan och ligger i
sidled i hogerkanten. En ouppmarksam konsument skulle kunna missa att ordet "lite” har
inneborden lightprodukt och forvaxlar produkten med en vanlig 6l eller Carlsbergs
alkoholfria 6l. Uppe till vanster i bild tydliggors det att produkten innehdler 30 % farre
kalorier och att den nu har "new great taste”. Att dra ner pa ingredienser i en dryck skulle
kunna tankas forsamra smaken och Carlsberg forsakrar pa sa sétt att drycken fortfarande har
god smak. Dock kvarstar frégan om alkoholméangden. Pa flaskan i annonsen gar det inte att
urskilja alkoholhalten och den & inte angiven i annonsen, vilket kan uppfattas som en
vilseledande otydlighet for konsumenten.

5.6.2 Forskoning

| centrum av bilden visas en flaska med drycken samt ett glas fyllt med 6l. P& béda syns
tydliga droppar som fungerar som index'*® for kyla och darmed pévisar en kyld produkt. De
kondenserade dropparna visar att drycken &r kall, laskande, och det &r inte svart att "kanna’
den kalla drycken. Glaset bakom flaskan, med skum i, hjéper till att vacka smaklokarna hos
betraktaren och appellerar till betraktarens kanslor med det retoriska verktyget pathos.**’

Annonsen & férsedd med varningstext vilket & ett méste for akoholreklam i tidningar.*®
Med varningstexten " Alkohol & beroendeframkallande’, visas aven ett annat perspektiv av
alkoholkonsumtion och Carlsberg kan sdgas visa att de inte forsoker vilseleda. En lightdl
skulle kunna antas innehdlla mindre alkohol &n en originalprodukt och som tidigare papekat
& mangden alkohol i drycken otydlig i annonsen. Samtidigt hjdper varningstexten
konsumenten att se farorna med alkoholkonsumtion och totalt sett anser vi inte att denna

annons &r vilseledande i ndgon storre omfattning.



6. Fallstudie Fun Light

Har presenterar vi materialet for den sista fallstudien, Fun Light. Vi borjar med att
presentera fakta om Fun Light for att sedan beskriva och analysera forsta reklamfilmen. Efter
det beskriver vi och analyserar reklamfilmtva, for att sist analysera annonsen for Fun Light.

6.1 Fakta om Fun Light

Fun Light lanseradesi Sverige ar 1992 och det &r en saftprodukt eller " utspadningsbar dryck”
med flera olika smaker.** Procordia Food AB, som st& bakom Fun Light, &r ett foretag som
tillagar, marknadsfor och séljer mat och dryck. Fun Light innehaller sétningsmedien aspartam
och acesulfam K med 0,6 kalorier, och mindre & 0,1 gram kolhydrater, per 100 ml

drickfardig dryck.**

6.2 Beskrivning av Fun Light - Reklam 1

http://www.youtube.com/watch?v=bgoEamCAODU

Reklamen visar en ung kvinna som torkar av sig i ansiktet med en grén handduk och dricker
ljusgron dryck ur ett glas. Bilden zoomar ut och vi ser att hon befinner sig pa en tennisplan.
Pa ett bord bredvid henne star en flaska med Fun Light. Gron farg dominerar bilden genom
att marken, laktaren, en sportvaska, en tennisrack, kvinnans klader och produktflaskan ar
gron. Vi ser ocksa ljust gulgrona tennisbollar. Bilden zoomar in pa bordet med flaskan och
glaset.

Efter detta ser vi en hand med rott nagellack och réd trojarm stréacka sig efter flaskan och dra
med sig den in i nasta scen. Flaskans innehdll och etikett omvandlas till en ny smak, med rod
farg och vi ser den rodkladda kvinnan tillsatta lite av vatskan i ett glas med vatten. Scenen
utspelar sig i ett kok med rod inredning, rod vas, réda rosor, rod elektronik och en skal med
roda applen star pa diskbanken. Kvinnan tar en klunk och sétter sedan in flaskan i kylen och

den kommer i narbild déar smaken avdlgjas. wild berries.
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| nésta scen Gppnas en kyl och i den stér en flaska med ljusgult innehdll. Aven denna gang
syns smaken tydligt: amazing grape. En kvinna med vit bikini stracker sig efter flaskan och
gar ut till en pool. Huset och mdblemanget runt henne &r vitt. Vi ser en bla himmel, en
palmvéaxt och solstolar. Kvinnan héller innehallet fran flaskan till en bringare med vatten och
kastar sedan flaskan ut ur bilden.

Nasta scen visar en kvinna som fangar en Fun Lightflaska. Kvinnan sitter gulkladd, pa en gul
parkbank med gula blommor i bakgrunden. Bredvid henne star en gul cykel, en gul kylvaska
och i forgrunden syns en gul vattenpost. Kvinnan héller flaskans dryck, som numera har gult
farg, i glaset och dricker. Hon skickar sedan flaskan mot kameran och den forefaller falla ner
i en skal med vatten. | vattenskalen ligger redan tre flaskor och alla tre &r svagt rosa. Skalen
stér under ett rosa parasoll och vi ser en av flaskorna lyftas upp av en arm med rosa trgjarm
och rosa armband. Flaskan stélls pa ett svagt rosa bord och under bordet visas texten: ” Den
utan socker” . Smaken ar nu darling rhubarb och det dyker upp en cirkel bredvid flaskan som
innehaller texten: " Nyhet! Darling Rhubarb” . Reklamen avslutas med att en hand med gron
armdrar flaskan ur bild.

6.3 Analys av Fun Light - Reklam 1

Fun Lightreklamen kan pa ytan verka nagot slétstruken och vécker kanske inte omedel bar
uppmérksamhet, men en narmare titt visar att den innehdler flera intressanta teman. Allt for
att produkten ska lyftas fram pa ett visst sitt och skapa en reaktion hos konsumenter. De
teman vi fann i reklamen var Associationer till halsa och férebilder, Distraktion genom
forskoning, Light som lésning pa ett problem samt Undanhallande av sanning genom
forvrangning av tid med mera Genom dessa metoder marknadsfors lightprodukten samt

forsoker 6vertygatill kop utan att i lagens mening vara vilsel edande.

6.3.1 Associationer

Fun Lightreklamen vécker flera associationer, bade positiva och negativa. Enligt semiotisk
teori & det konsumenter ser synonymt med det som & sant och verkligt, associationer blir
s8ledes viktiga."** Associationerna skapar en kansla for produkten som konsumenten sedan
minnsi butiken. Det finns flera olika typer av associationer, beroende pavad som &r onskvart

att lyfta fram. | Fun Lightreklamen & det framst teman som hésa och tréning samt kvinnliga
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forebilder som skapar starka associationer. Pa sa sétt sticker ocksa produkten ut i jamforelse

med konkurrenter pa aterférséljares hyllor.

Fun Lightreklamen har en stark koppling till hdlsa och tréning och tonen vi ser & att
manniskor bor leva ett aktivt och hdsosamt liv. Detta stammer aerigen Gverens med
semiotisk teori om att symbolerna skapar ideologisk mening i vérlden vi lever i.*** Reklamens
inledning, exordium visar en kvinna som spelat tennis, vilket ocksa sétter forsta intrycket. Vi
upplever det som att kvinnan slacker sin térst med Fun Light efter hard traning. Hennes
handduk som hon torkar av sig med och det faktum att hon befinner sig pa en tennisbana ger
slutsatsen att hon trénat. Nésta kvinna star i ett kok vilket ger kopplingar till matlagning trots
att hennes kyl & tom. En annan kvinna star vid en pool vilket antyder att hon kanske precis
simmat medan en fjarde kvinna har en cykel bredvid sig, vilket visar att hon precis cyklat.
Varje kvinnai reklamen &r saledes aktiv pa nagot sétt. Darmed slas det fast att produkten bor
anvandas i samband med traning och att den & en naturlig del av en hdsosam livsstil. Fun

Light blir for konsumenter darmed en symbol som passar ini en aktiv livsstil.

En annan koppling till hélsa kan vara de starka fargerna och associering till frukter, vitaminer
och andra hdlsosamma ting. Enligt teorin om perceptuella processen spelar farger en stor roll
nar det galer att vécka positiva eller negativa kanslor.™” De farger som syns i reklamen &
gron, rod, vit, gul och rosa. | dutet syns till exempel en hand med en grén tréja som tar den
sistarosaflaskan. Fargernai sig baseras utifran produktens smaker, sdsom apple, wild berries,
amazing grape, tropical och darling rhubarb. Detta kanske for att skapa tydligare igenkdnning
av produkterna i butikerna for att forhindra att konsumenter véljer en annan produkt. | stort

kanns fargerna starkt kopplade till frukter vilket ocksa smakerna &r baserade pa.

Musiken i bakgrunden & pigg och glad och texten ndmner orden delight, dancing, right,
warm and bright med mera. Musiken skapar positiva associationer och sétter sig i minnet
aven efter reklamens slut. En kvinnlig talare sager i dlutet ”loose the sugar, get the taste” och
det kan ses som ett argument att dricka nagot som & sockerfritt och gott. Detta stammer vl
Overens med teorin om retorik och logos, om hur reklam kan vadja till konsumenters férnuft
och kansa' Logos & har de logiska och rationella argument musiktexten och talarrésten

framfor, att drycken &r sockerfri och god.
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Reklamen skapar &ven associationer till forebilder, det vill séga kvinnor av olika typer i
varierade sammanhang. | enlighet med semiotisk teori skapar det bilder av hur en kvinna bor
se ut och vara, vilken livsstil som bor levas.** De kvinnor som figurerar i reklamen har
varierande utseende med olika stil, hud- och hérfarg. De & alla vackra och slanka och verkar
levaen aktiv livsstil vilket kan tilltala konsumenter, sarskilt kvinnor. Genom att ha olika typer
av kvinnor i reklamen & chansen stor att kvinnliga konsumenter kanner igen sig i nagon av

146

karaktarerna. Profilerna blir sa kallade referensgrupper=° till konsumenter som lockar till kop

av produkten de anvander.

Det som kan vara missvisande i reklamen & att askadare kan stirra sig blinda pa
associeringen Fun Light och hédlsa och tréning. De kan fa for sig att saft ska ersétta vanligt
vatten, vilket inte & bra Fun Light innehdller fortfarande sGtningsmedel som enligt
debatterna kan vara skadligt. Att dricka Fun Light istéllet for vatten & kanske inte optimalt,
sarskilt inte vid tréning nér det & viktigt att aterstélla kroppens balans. Att pasta att saft &r
hésosammare &n vatten ar sdledes missvisande. Fargerna i reklamen ar aven forstarkta och
Overdrivna, vilket syftar till associering av produkten till en viss smak. Verkligheten &r inte
riktigt likafargglad. Referensgruppernai filmen kan fungera vilseledande pa sa sétt att de inte
ar riktiga manniskor, de ar pahittade och anpassade efter ett syfte. De lever inte i den verkliga
vérlden och det &r |&t att glomma bort i férhallande till den "vackra’ reklamen. Bara for att
reklamen framstéller utopiska kvinnor behdver vanliga konsumenter inte ta det till sig eller
kanna daligt samvete for skillnader dem emellan. Det underliggande syftet &r trots allt att
sdlja produkten.

6.3.2 Distraktion

En hel del reklam har element av distraktion i dem, det vill sdga de vander uppmérksamhet
bort fran nagot och till ett annat. Framforallt ser vi att Fun Light forskonar det verkliga livet
och pa sa sétt lyfter fram produkten och distraherar fran negativa associationer. De starka
fargerna, den glada musiken och de vackra manniskorna fungerar blandande. Det &r soligt,
sommar, glatt och hérligt, vilket gor det 1&tt att "forsvinna’ in i reklamen. Den véacker positiva
kéndlor, vilket & i enlighet med teorin om pathos, att reklam kan 6vertyga genom att vanda
sig till &horares kanslor.**” Kvinnorna i reklamen verkar dven levarika liv med lyxtillgangar
sasom pool, klubbmedlemskap, stora kok, resor med mera. Reklamen skapar drémbilder av

undrbara liv som konsumenterna ocksa vill uppleva.
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Reklamen underhdller val och distraherar pa sa sétt fran reflektion huruvida produkten & bra
eller inte. Den distraherar fran det faktum att Fun Light har sotningsmedel som kan vara
skadlig. | enlighet med semiotisk teori & det &ven sant att reklamen & skapad for att
underhdla och skapa engagemang, och det gor Fun Light. Den & forskénande och
underhallande och det tar konsumenter med sig nér de & i butiken. Pa sa sétt & reklamen

vilseledande for den distraherar konsumenter fran negativa faktorer i produkten.

6.3.3 Light som lésning pa ett problem

Som mycket annan produktmarknadsforing baseras reklam pa att erbjuda I6sningar till vissa
problem. Denna reklam & inget undantag. Eftersom reklamen & vadigt hélso- och
traningsinriktad, blir Fun Light ett svar pa ett behov, att slacka torst. Genom att skapa
problemet, genom att insinuera att de flesta tranar, s behtver konsumenten dven |Gsningen
som presenteras som Fun Light. Pa s sétt s blir det spanning i reklamen och det leder till att
produkten fungerar i manga situationer och efter all fysisk aktivitet. Kvinnan i inledningen &
ett bra exempel pa si sitt att hon tranar och sedan slacker sin torst med Fun Light. Aven
kvinnan vid poolen visar att produkten & en |dsning nar det & varmt och soligt utomhus,
vilket &en galler for kvinnan som tar en paus i cykelturen. | stort visar reklamen att Fun

Light funkar i manga olika sammanhang dér nagon behover slécka sin torst.

Aterigen & det vilseledande att anta att Fun Light & den basta I6sningen efter traning da
vanligt vatten kanske &r en béttre torstsléckare. Men i enlighet med Michael Solomons
resonemang blir det samtidigt ett sétt att knyta an produkten till ett ssmmanhang i forhallande
till konkurrenter.*® Konsumenter ska i de situationerna tanka p& Fun Light som bésta
[6sningen och vélja det i butikerna. | dvrigt kan det @&ven vara vilseledande att, som tidigare,
antyda att kvinnor skatréna for att beréknas som "normala’. Verkligheten ser ofta annorlunda

ut an vad reklamen visar.

Temat om |6sning och problem har starka anknytningar till logos. Genom att skapa ett
problem och sedan forse konsumenten med en konkret 16sning till problemet argumenterar
marknadsférarna genom logos. De ger konsumenterna konkreta argument till varfor de bor
kopa deras produkt. | det har fallet med Fun Light framstélls Fun Light som en torstsl&ckare

som & lamplig att drickai samband med till exempel tréning.
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6.3.4 Undanhallande av sanning

Det & enligt lagstiftning forbjudet att inte tillhandahalla information kring en produkt som &r
viktig for konsumenten. Dock ser vi att det finns sétt att komma undan detta utan att ga direkt
mot lagen. Ett st vi upptéckt i reklamen & att den ofta leker med tiden och hur det ter sig
gentemot verkligheten. Reklamen bestér av flera kvinnor men det kan vara en och samma
kvinna under en helt vanlig dag. Hon kanske tréanar pA morgonen, &der en bit mat, ligger pa
stranden, tar en cykeltur och sa vidare. Det underliggande budskapet blir alltsd att drycken
passar in i alla sammanhang, vilket kanske inte altid & sant. Det blir som att undanhalla det
faktum att Overdriven konsumtion inte & hasosamt. Efter tréning & det ofta bra att dricka
mycket vatten och det kan vara att foredra istdllet for saft. Pa si sétt blir reklamen
vilseledande och for att undvika missforstand bor det kanske finnas en varningstext som

forhindrar overdriven konsumtion.

6.4 Beskrivning av Fun Light - Reklam 2

http://www.youtube.com/watch?v=9Y jab-8layY

Budskapet " This is a sugar free commercial” inleder reklamen som en vit text mot gron
bakgrund och en rost laser samtidigt upp budskapet. Filmen visar en strand med byggnader,
parasoll och bld himmel som bakgrund. Tre tjiejer med korta kjolar gar forbi och tva av
tigjerna har nagot i handerna, men da bilden ar censurerad ser tittarna inte vad de haller i.
Sedan vander fokus mot en &ldre som tar nagot fran ett bord och stoppar det i munnen. Aven
detta ar censurerat. P& bordet star en kaffetermos och vi ser en kvinna pa andra sidan bordet
stoppa nagot vitt, censurerat i en kopp. Aven lattexten ar pa sina stallen censurerad likt

sotsaker na men sangens text kanns igen anda.

En liten pojke pekar sedan pa en polis som har saker i handerna. Han dricker med sugror ur
en censurerad dryck och det pojken haller i sin andra hand blir ocksa dimmat. Olika grupper
av ungdomar konsumerar ocksa censurerade produkter och nar manniskor i reklamen talar
blir omradet runt deras munnar dimmiga. Deras tal blir censurerat. Aven en meny vid en
restaurang ar censurerad vad galler en del av ratterna. En barnfamilj och ett par aldre

méanniskor vid ett bord greppar, tar fram eller bjuder varandra pa censurerade saker.
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Musiken i reklamen tystnar nar en flaska Fun Light lyfts fram ur en kylbox. Drycken hélsi ett
frostat glas med vatten och tittarna ser hur en attraktiv man avslappnat dricker nagot som nu
for forsta gangen i reklamen inte ar censurerat, namligen Fun Light. Mannen sitter bredvid
en kvinna och han sager sedan ” | love you.. (pip)”, men avslutningen ar censurerad. Hon
svarar ” | love you too sweetie...” (pip). | slutet visas flaskan i mitten av bild. Med vit text star
det " without sugar” och i bakgrunden syns tva glas med is och drycken i. Sutligen dimmas

ordet sugar.

6.5 Analys av Fun Light - Reklam 2

| denna reklam kan vi urskilja tre olika metoder som vi tror anvands i syfte att vilseleda

konsumenten. Dessa &r Light som 6sning pa ett problem, Smutskastning samt Association.

6.5.1 Association

De forsta karaktarerna vi far mota i reklamen ar stereotypa manniskor som &r i fard med att
konsumera produkter innehdllandes socker. Dessa produkter censureras i enlighet med "a
sugarfree commercial”. Vi tror att valen av just dessa manniskor i reklamen &r for att folk ska
kdnnaigen sig och i vissa fall identifiera sig med dessa. Bland annat finns arbetande poliser
som &dter ndgot censurerat, kanske munkar. Vi har ett aldre herrskap som delar en termos med
kaffe dar socker censureras. Vi hittar dven livraddare i typiska smaroda bikinis, familjer som
dter lunch tillssmmans, lekande barnfamiljer med flera. Alla har de gemensamt att de
konsumerar en censurerad vara. Vi tolkar detta som att Fun Light vill pekapaatt allafar i sig
socker och att de finns i fler produkter an vi vill kénnas vid. Vi tror att Fun Light vill fafolk
att associera till och inse att de tillhér denna opersonliga skara som gladeligen konsumerar
socker. Ur ett semiotiskt perspektiv tror vi att dessa manniskor ska symbolisera en oformlig

massa och hur slentrian far oss att konsumera samma gamla produkter som vi alltid gjort.

| slutet av reklamfilmen fokuserar kameran pa ett ungt par. Bade mannen och kvinnan &r
iklédda strandtypiska klader och ser hdlsosamma och snygga ut. Intressant &r att mannen &r
den som & mest |&ttkladd och till skillnad frén andra reklamen blir han objektifierad. Mannen
tar fram Fun Light ur en kylbox och hédller saften i tva glas som &r fyllda med is. Han serverar
drycken till kvinnan och beréttar sedan for henne att han é@skar henne. Hans léttkladda person,
det faktum att han serverar kvinnan och sedan deklarerar sin kérlek till kvinnan ser vi som att
fokus laggs pa kvinnan. Hon & den som andra kvinnor vill vara, snygg, hélsosam samt har en
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snygg man som passar upp pa henne och som dessutom sager de magiska orden "1 love you
honey”. Vi tror att detta & medvetna val gjorda av en marknadsférare som forsoker fa
kvinnliga konsumenter att vilja vara kvinnan i reklamen, vilket ocksa stammer dverens med
semiotisk teori.** Ett sétt for gemene kvinna att bli kvinnan i reklamen & pa si vis att

konsumera samma produkt; Fun Light.

Vi tror att Fun Light vill fa sina konsumenter att slutligen associera sig till den sistakvinnan i
reklamen, snarare an till den anonyma massan i borjan av filmen. Konsumenterna ser sig da
forst som en av flera sockerkonsumerande manniskor, men viljan att vara unik tillfredsstéllsi
slutet genom att fokus istdllet vénds till kvinnans perfekta vérld. Genom att associera
produkten till en vdlmaende, atravard, smal kvinna, som semiotiskt kan tolkas som en symbol
for framgéng, forsoker Fun Light appellera till konsumenternas kanslor genom pathos.**
Genom detta anser vi att de forsoker vilseleda sina konsumenter till att tro att Fun Light & en
hélsosam och oskyldig produkt. Samtidigt haller de tyst om att produkten innehdller aspartam,
kan Oka sotsuget samt vara direkt skadligt vid storre intag.

6.5.2 Light som I6sning pa ett problem

Ett 6vergripande tema for reklamen & socker, kérlek och hdsa. Fun Light & ”den utan
socker” helt enkelt. Vi ser det som att reklamen framstdler Fun Light som ett nyttigare
aternativ &nh annan mat och dryck som visas i reklamen. Det censurerade sockret visas upp
som nagot kriminellt, ett problem, en bov som inte bor visas. Detta bekréftar indirekt saften
och friheten frén socker och forsétter den i battre dager. Att vistas pa stranden i bikini kan for

31 och detta & ndgot som Fun Light drar nytta av.

manga vara férenat med stor angest
Genom reklamen kan vi se inslag av ohd sosamma produkter och en del fordomar anvands.
Sialva strandmiljon och de minimalistiska badplaggen skapar dngest men ett exempel pa
fordom &r poliskonstaplarna som ses éta varsin censurerad produkt. Denna produkt kan med
latthet tokas till en munk. Munken och poliserna kan ses som en symbol for dagens fetma och
otranade manniskor, och leder vidare till vart samhallet & pa vag om till och med poliser ar
ohdlsosamma. Genom att skapa ett daligt samvete for konsumtion av socker och samtidigt
presentera ett " hélsosammare” aternativ tror vi att Fun Light hoppas att skapa incitament for
att kopa deras produkter. Fun Light blir da ett verktyg for att tygla sin angest mot rédande
kroppsideal .
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| sluten av reklamen ser vi tva glas med Fun Light. Dessa &erkopplar till de tva glasen hos
det unga paret och Fun Light blir darmed nagot av en séllskapsdrink som dricksi forehdlande
och relationer. Denna produkt upplevs som riktad till kvinnor och budskapet kan ses som att
kvinnor med hjélp av den sockerfria produkten kan uppna karlek och framgang. Genom att
anspela pa vanliga radslor, som att visa sig lattkladd pa stranden och att vara utan karlek i
livet, forser Fun Light sina tillténkta konsumenter med ett problem. De utnyttjar sedan detta
tillstand genom att forpassligt &ven producera ett bot, som nagot att halla vikten i schack med
aven att dlippa ett karlekslost liv. Fun Light &r 16sningen pa allas problem. Vi anser detta vara
vilseledande marknadsforing da vi inte kunnat hitta ndgra studier pa att Fun Light ar bra
varken for vikten eller for karlekslivet.

6.5.3 Smutskastning
For att forsdtta Fun Light i béttre dager an sina sockerhaltiga konkurrenter kan

marknadsforare antingen framhava produkten s att den & mer tilltalande dan motsvarande
produkter, eller sa kan de forsoka gora sina konkurrenter mindre tilltalande. Detta kan ske
genom smutskastning. Smutskastning i egentlig mening &r olagligt men vi anser att det finns
med indirekt och subtilt.

Reklamen for Fun Light framstéller socker som boven i dramat genom att de genom hela
reklamfilmen censureras pd samma sdtt som till exempel misstankta garningsman i
overvakningsinspelningar, alltsa med suddiga sma fyrkanter som doljer identiteten bakom
censureringen. | enlighet med semiotisk teori kan det tolkas som att produkter med socker,
rent symboliskt, & kriminella och farliga for samhallet.’>* Genom att likstélla socker med
nagot kriminellt forsatts socker i ett negativt sammanhang, och da blir sockerfriprodukter i
jamforel se en positiv motpol.

Vi anser att dennareklam &r vilseledande pa sa sétt att de framstéller socker som en kriminell
bov. Enligt de studier vi tidigare granskat finns det ska att tro att de sétningsmedel som finns
i Fun Light kan ledatill ett 6kat sotsug och palangre sikt till och med allvarligare hél sorisker.
Vi stéller oss darfor fragande till huruvida en glass pa stranden egentligen & véarre an att
konstant dricka artificiella sbtningsmedel. Reklamen &r vidare vilseledande pa sa vis att de
glorifierar det sockerfria alternativet och smutskastar de naturligt sockerhaltiga produkterna.
Att siga att socker & daligt & inte samma sak som att Fun Light da& per automatik skulle vara
en ha sosam produkt.
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6.6 Annons Fun Light

Den valda Fun Lightannonsen skiljer sig fran annan publicerad reklam av Fun Light,
framforallt TV-reklamen. Annonsen & skapad av samma foretag som gjorde TV-reklamen,
men byran verkar vid annonsen ha anvant en annan strategi. De teman vi kunde se i annonsen

& Association, Distraktion samt Undanhallande av sanning.
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Annonsen finnsi stérre format i bilaga 3

6.6.1 Association

Vi anser att annonsen skapar associationer till karlek, passion och parforhalande, bland annat
eftersom vi kan se ett tétt omslingrat par pa vanster sida av annonsen. De verkar befinnasig i
ett sméarre kaos pa sa vis att det ligger saker pa golvet, sasom flyttlador, kaffekoppar, tapeter,
en behd med mera. Kroppsbyggnaden pa personerna antyder att det & en man och en kvinnai
20-30-arsdldern och de verkar ha sldppt alla varor for ett passionerat méte. Fun Light som
produkt blir darmed i enlighet med teorin om metonymi**3, kopplad till ett parsammanhang,

kérlek och passion.

| forgrunden syns fotot med det passionerade paret och i bakgrunden visas en tecknad figur
forestdllande en Fun Lightflaska omgardad av rosor, hjartan och en pil som korsar hjértat.
Pilen skulle kunna syfta till Amors pilar, som i enlighet med teorin &r ett index for karlek.
Amor och rosor &r tydliga symboler™* for kérlek. Detta &r i enlighet med retorikens pathos;**®

att annonsen vécker kanslor for att Gvertyga och fanga uppmarksamhet.



Vidare paminner den tecknade flaskan mycket om en tatuering och det &r en tolkningsfraga
vilka paralleller som kan dras frén det. A ena sidan kan det associeras till en yngre mégrupp
dé den &r ritad och p&minner lite om en ”rub-on tatuering”. A andra sidan kan den vara riktad
till en ddre malgrupp eftersom tatueringar i stort ar en vuxen foreteelse. Just denna bild
tycker vi paminner lite om den klassiska bilden av en tatuering med taggiga rosor funna hos

g oman.

Annonsen kan vara vilseledande pa sa vis att saft kanske inte star i direkt koppling till karlek,
passion och parforhdllanden. Overlag ser vi inte mycket i annonsen som skapar associationer
till halsa och darfor &r det svart att se huruvida annonsen &r vilseledande eller framstélls som

en hasosam produkt.

6.6.2 Distraktion

Ett annat tema vi ser i annonsen & distraktion. Annonsen distraherar konsumenten fran
negativa tankar om produkten genom att anspela pa passion och sex. Bilden av det tétt
omslingrade paret och den sléangda behan skapar, som tidigare namnt, associationer till sex.
Aven texten antyder att produkten & ”"Mer vuxen, mindre sot” vilket anspelar pa att

personernai bilden & pagang att inleda ndgot barnforbjudet.

Det verkar som om annonsen ror sig bort fran bilden att saft & for barn, detta for att
positionera sig mot en mer vuxen ma grupp. Tatueringen antyder samma sak pa sa vis da det
kraver 18-arsgrans for att tatuera sig. Det ser dven ut som om bilden & sonderriven,
censurerad, for att avslGja den ritade Fun Lightflaskan som den underliggande orsaken till vad
som pagdr. Texten kanske &ven legitimerar produkten for vuxna konsumenter eftersom
smaken darling rhubarb initialt kan tolkas som riktad mot barn. | éverlag & det en annons
som vécker uppméarksamhet, tankar och kanslor. Aterigen &r det inte mycket i annonsen som
direkt foresprakar hédlsa, men det som &r vilseledande &r att den distraherar genom att anspela
pa sex. Det & ett effektivt st att koppla bort konsumenters rationella tankar om huruvida
lightprodukter & braeller g.
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6.6.3 Undanhallande av sanning

Det & som vi tidigare namnt forbjudet att i lagens mening undanhdlla viktig information fran
konsumenter géllande produkter, men vi ser st att indirekt undga detta. Texten i annonsen
sager "Mer vuxen, mindre s6t” och menar da kanske att smaken & mindre sot jamfort med
tidigare. Det kan dock aven tolkas som att den innehaller mindre eller inget socker. Detta kan
anses motsagelsefullt da aspartam som sotningsmedel & upp till 200 génger sGtare &n
socker!** P4 s3 vis kan det vara vilseledande att indirekt antyda n&got som inte & sant, eller

undanhalla sanningen om produkten.
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7. Avslutning

Vi avdutar var uppsats med att presentera vara slutsatser, vara avslutande tankar samt

foreslag till framtida forskning.

7.1 Slutsatser

Pa basis av tidigare forskning inom &mnet sttningsmedel kunde vi konstatera att det rader
delade meningar om lightprodukters effekter pa manniskors halsa. Aven om lightprodukterna
innehaller farre kalorier an original produkterna, finns det aspekter som gor att de rent av kan
vara skadliga for halsan. Enligt Jacob Ostberg kan produkter som framstalls som hal sosamma
indirekt gora originalprodukterna till riskobjekt. De kan fa stampeln som oha sosamma
produkter som bor undvikas.™’ P& grund av detta torde det finnas incitament for foretag att
marknadsfora sina produkter som halsosammare alternativ, da de skapar en lukrativ nisch och
forsdtter originalprodukterna i en samre dager. Da lightprodukter kanske inte har sévklara
hélsosamma inslag, kan marknadsférarna behova ta till alla metoder for att lyfta produkterna
som mer hdlsosamma an de kanske egentligen &r. Darmed pabjuder det till marknadsforing

som kan vara vilseledande.

| analysen av vara fallstudier valde vi att strukturera texten utefter olika teman. Dessa teman
ser vi som verktyg som marknadsforare anvander i syfte att sdlja in en produkt och inom
lagens ramar indirekt vilseleda konsumenterna. De vill pa det viset lyfta fram produkten till
nagot mer halsosamt dn vad den egentligen &r. Dessa teman kunde vi identifiera med hjalp av
var teoretiska referensram om semiotik, retorik, lagstiftning, konsumentbeteende samt
rationalitet och emotion. Vi kunde totalt urskilja &tta teman: Associationer, Distraktion,
Problem och Losning, Undanhallande av sanningen, Smutskastning, Forebilder och Expertis,
Forskoning samt Humor. Vi har valt att ssmmanstélla resultaten av var analys har nedan i
tabellen. Tabellen tar upp de teman vi hittat i reklamerna och hur de forhdler sig till
retorikens pathos och logos.
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Associationer
Fun Lightannons
Pathos

Distraktion
Carlsberg 1
Pathos

Problem och
L ésning

Fun Light 1
Logos

Undanhéllande av
sanningen
Coca-Cola 1l

(brist pd) Logos

Vi anser att annonsen for Fun Light skapar associationer till karlek, passion och
parforhdllande. Vi kan se ett par tétt omslingrat pa vanster sida av annonsen och de &r
omringade av ett smarre kaos med saker som ligger pa golvet. Mannen och kvinnan antas
varai 20-30-aldern och de verkar slappt alla varor for ett passionerat mote. Fun Light som
produkt blir dérmed i enlighet med teorin om metonymi, kopplad till ett parsammanhang,
kérlek och passion. | férgrunden syns fotot med det passionerade paret och i bakgrunden
visas en tecknad figur férestallande Fun Lightflaskan omgérdad av rosor, hjértan och en
pil som korsar hjartat. Pilen skulle kunna syfta till Amors pilar och rosor & tydliga
symboler for kérlek. Flaskan paminner om en riktig eller en "rub-on” tatuering vilket
innebér att den kan associeras till antingen en dldre eller yngre malgrupp. Just denna bild
tycker vi pdminner om den klassiska bilden av en tatuering med taggiga rosor funna hos
goman. Reklamens kérna &r i enlighet med retorikens pathos; annonsen véacker kanslor for
att 6vertyga och fanga uppmérksamhet. Den &r vilseledande pa s sétt att saft kanske inte
stér i direkt koppling till kérlek, passion och parférhallanden. Genom att associeratill detta
leder inte tankar till ndgot negativt om sttningsmede! eller liknande.

| forsta Carlsbergreklamen har vi hittat flera inslag av vilseledning genom distraktion.
Distraktionen i denna reklamfilm sker bland annat genom objektifiering och
sexualisering av kvinnor. P4 fitnesscentret dér reklamen utspelar sig finns det kvinnliga
anstdllda som hjdper de manliga besokarna att tréna. De &r iférda tgjta vita kldder med
betydande urringningar. Med hjédlp av semiotik kan vi tolka detta som sexuella
symboler. Kvinnorna passar upp pa mannen, baddar deras pannor, lyfter deras tyngder
och slutligen serverar de &ven 61, Carlsberg Lite, till mannen. Distraktionen vilseleder pa
sA sitt att den aktiverar dhorarens kanslor och far konsumenterna att tanka pa annat -
asidositta sitt rationella tankande om bland annat aspartams eventuella hélsorisker.
Pathos, argumentation genom att tilltala kandor snarare an fornuftet dominerar detta
tema.

| reklamen om Fun Light framst&lls drycken som en torstsldckare. Detta genom att vi far
se flera féargglada attraktiva kvinnor som t.ex. den gulklddda kvinnan varit ute och
motionerat samt den gréna tennisspelande kvinnan, som efter utfort arbete atnjuter
drycken Fun Light. Problemet som presenteras & att kvinnor bor tréna och efter
traningen behdvs det ndgot att dricka. Fun Light presenteras da som lésningen pa det
aktuella problemet. Vilseledande med detta tema & marknadsforare skapar problem som
nodvandigtvis inte existerar och sedan presentar en lGsning. Losningen & ocksa
vilseledande da det inte behover vara den bésta lsningen som presenteras. | denna
reklam hade den basta I6sningen till problemet varit att dricka vatten, inte en saft med
aspartam. Denna typ av tema argumenterar genom logos. De forsoker forse sina
konsumenter med rationella argument till varfor de bor kdpa produkten; Du bor kopa
Fun Light eftersom det slacker térsten efter din tréning.

Ett klassiskt sitt aft vilseleda konsumenter & genom sd kallade ofillbérliga
affarsmetoder. Det &r enligt marknadsforingslagen vilseledande och olagligt att utelamna
vasentlig information. | reklamen for Coca-Cola light far tittarna se fyra olika kvinnor i
fyra olika situationer som dricker Coca-Cola light; i parkeringshuset, pa jobbet, i
simhallen och sedan ute p& krogen. Aven om det & fyra olika kvinnor kan vi dra
slutsatsen att det mycket val hade kunnat vara en och samma kvinna som vid fyra
tillfallen under sin dag dricker Coca-Cola light. Reklamen undanhaller information om
hur mycket som bor eller snarare inte bor konsumeras. Hade en konsument fortéart all
den Coca-Colalight som visatsi reklamfilmen hade dosen blivit narmare tva liter, vilket
fér anses vara en ansenligt hdg dos. Temat underhdllande av sanningen &r vilseledande
da den som i det hér fallet med Coca-Cola light uppmanar till hég konsumtion. | denna
reklam med temat undanhallande av sanningen, tycker vi inte att varken att logos eller
pathos som argument & vidare framtrédande. Mgjligtvis kan det tyckas att
marknadsforarna forsoker silja sin produkt med en brist pa logos; De ger inga konkreta
rationella argument till kop utan tvartom underhdller de rationella argument da dessa kan
forse konsumenter med anledningar till att inte kopa produkten.
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Smutskastning
Fun Light 2

Forebilder och
Expertis
Coca-Cola 2
Pathos

Forskoning
Carlsberg 1
Pathos

Humor
Carlsberg 2
Pathos

Ett sitt att vilseleda konsumenter &r att smutskasta konkurrenter och pa sa sétt gora sin
egen produkt mer atrévard an vad den egentligen ar. Marknadsforingslagen forbjuder
konkret smutskastning, men genom att smutskastning genom dolda, semiotiska budskap
som konsumenterna galva fér tolka, s underkommer detta tema marknadsforingslagen.
| Fun Light 2 reklamen framstalls socker som nagot daligt och nastan kriminellt. Detta
genom att de produkterna pa stranden censureras precis som kriminella censureras i
media. | denna reklam vilseledar Fun Light genom att smutskasta socker och far pa sa
sétt sin egen produkt att verka béttre &n vad den kanske &r. Saft innehallandes aspartam
har som tidigare konstaterats en del eventuella hdlsorisker. Argumentation som bygger
pa rationella argument kan forknippas med retorikens logos. | denna reklam
argumenterar Fun Light att de & béttre &n andra drycker for att de framférallt inte
innehaller socker.

Kvinnan i reklamen fér Coca-Cola light plus agerar som en forebild for tittarna och det
ar &t att kdnna igen sig i henne nér hon tycker det & jobbigt att tréna, &a nyttigt med
mera. Kvinnan ser bra ut men &r uttrékad och trétt tills hon far produkten i sin hand. Hon
tar en klunk och piggnar till och det & den effekten reklamen &r ute efter. Om kvinnan
reagerar pa det viset bor konsumenterna ocksa gora det. Kvinnan har ett guldarmband pa
sig vilket antyder att hon tillhdér en hogre social klass och poolen hon ligger vid
paminner om exklusivitet. | slutet hors dven en mansrost som sager " Diet coke plus, an
easy way to goodness’ vilket insinuerar att det &r experten som informerar tittarna. Detta
& vilseledande pa s vis att det inte finns nagra bevis for att drycken hjaper
konsumenter att ga ned i vikt. Inte heller har produkten haft tillrackligt med vitaminer i
sig for att klassas som en vitamindryck. Reklamen préglas av Logos, att den riktas mot
tittarnas kanslor, det vill sdga vacka kéndor av sympati och medlidande for kvinnan nér
hon tranar eller & i spaet. En |6sning pé de negativa kanslorna ar lightprodukten som gor
att kvinnan blir pigg igen och genererar positiva kanslor. Pa sa vis vilseleder reklamen
genom forebilder och expertis.

Carlsbergreklamen har starka indag av forskéning, det vill séga reklamen lyfter fram
Carlsberg Lite pa olika sitt. Den forskonar pa sa vis att reklamfilmens tre manliga
karaktarer gér in pd ett spa dar alt & vitt, ljust och frasch och attraktiva kvinnor finns
overallt. Stilen painredningen och de anstdllda leder tankar till lyx och rikedomar vilket
forskonar olen i jamforelse med andra drycker. Mannen far aven hjalp att fysiskt klara
aktiviteterna av de anstéllda och det underliggande budskapet &r att det & jobbigt att
komma i form, varfor vi bor lata Carlsberg gora jobbet & en. Reklamen forskonar
produkten, rent semiotiskt, pa sa vis att den mdlar upp Carlsberg som den hemliga
[6sningen till hélsa som bara ett fatal man kanner till. Detta &r vilseledande sa vi inte ser
nagot samband mellan 6l och traning. Det &r fel att forskona ol och forsoka gora det till
en accepterad traningsdryck. Dessutom kan lightdl misstas for lattdl, vilket kan vara
forvirrande. Karnan i reklamen kan sigas basera pa pathos, det vill siga Gvertygelse
genom att tala till ké&nslor snarare an fornuftet. Genom att vacka positiva kanslor sétts
Carlsberg Litei ett positivt ssmmanhang som kan lockartill kop utei butikerna.

Den andra Carlsbergreklamen har starka inslag av humor. Genom att humoristiskt
smutskasta andra hésosamma alternativ. som broccoli, lyfts andra produkter fram.
Broccolin, som i reklamen slangs i marken, blir en symbol fér hdlsosam mat och véljs
bort av karaktaren i filmen. Mannen stér framfor den lysande kylen och véljer Carlsberg
Lite framfor allt annat. Sist i reklamen siger den manliga talaren ”Antligen en
lightprodukt vi man kan forst&”, vilket &r ett §avdrivande och humoristisk kommentar.
Det avvapnar och driver med det manliga, vilket kan tilltala bade mén och kvinnor. Det
som & vilseledande med reklamen &r att den genom humorn indirekt uppmanar till att
sléppa gronsaker och véja 6l. Ol kan aldrig ersitta gronsaker, och det & ingen direkt
hélsosam vara. Det &r 1&tt att gldmma bort att det handlar om en akoholprodukt och
reklamen anvander humor och galvdistans for att distrahera frn negativa associationer.
Reklamen vander sig till konsumenters kanslor, sd pathos stér &erigen i centrum.
Genom att anvanda humor leds tankarna & annat hall och konsumtion av Glen
legaliseras.
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Pa basis av de teman vi fann i reklamfilmer och annonser kunde vi sdledes lyfta ut tva
perspektiv pa konsumtion och marknadsforing. Dessa perspektiv utgér ifrén att konsumenter
antingen & rationella eller emotionella individer, sdsom vi ocksa tagit upp tidigare i
teorikapitlet. Det ar tydligt att detta ligger till grund fér hur produkten marknadsférs och
utformas for att pa basta sétt tilltala en specifik malgrupp. Det budskap som marknadsforare

bestamt sig for att lyftafram paverkar déarmed direkt hur reklamen utformas.

Vi kan konstatera att foretag har incitament for att vilseleda konsumenter for att oka
forsdljningen och darmed sin vinst. Vi tycker oss se att marknadsforare vilseleder antingen
genom att utmana det rationella tdnkandet eller genom att spela pa det emotionella. Ur ett
retoriskt perspektiv anvands tva tydliga grundléaggande metoder i reklamerna for
lightprodukter, pathos och logos, for att dvertyga men éven vilseleda konsumenter. Teorin om

ethos & inte lika vanligt framkommande vid marknadsf6ring av lightprodukter.

Det rationella ténkandet kan vilseledas bland annat genom att antingen férskona
lightprodukten, smutskasta konkurrenter eller genom att skickligt genom bland annat
associationer fa konsumenter att asidositta det rationella. Marknadsforare overtygar da
genom att spela pa det emotionella, pathos, hos konsumenter. Genom att tilltala kundens
kdnslomassiga inre och skapa en kanslomassig anknytning oOvertygar detta till kop.
Reklamerna sdljer en bild av det goda livet, en drombild som attraherar vara kandor, i
enlighet med pathos. Vi ser miljéer som paminner om de miljoer vi vanligtvis ser i exklusiva
tidningar eller filmer. Modern koksinredning och stora pooler & nagot manga drémmer om
men kanske inte har r&d med. Pa sa vis blir produkterna en bit av drombilden och ett sétt att
med mindre pengar astadkomma lite lyxigare tillvaro. Reklam tilltalar véra kanslor bland
annat genom att skapa associationer till hdlsa, skdnhet eller kvinnlighet. Reklamen distraherar
och provocerar ocksa genom sexualisering och objektifiering och pa s vis sétts manniskors
logiska tankande ur spel. Marknadsforare kan &ven anvanda sig av humor eller forebilder for
att tilltala konsumenternas emotioner. Med alla dessa verktyg & det pathos, det
kénslomassiga, som &r i fokus och det ar enligt teorin en vanlig strategi i konkurrenskraftiga

marknader.

Andra delar av reklam for lightprodukter bestar av tydligare uttalade argument. Det logiska,
logos, & i centrum och bygger pa att lightprodukter inte bara & forsvarbara logiskt sett, utan

att det & produkter med tydliga fordelar. Produkter lyfts fram som |6sning pa problem,
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exempelvis for att sacka torst och genom att visa pa brister i aternativa produkter till
exempel smutskastning. Logos motiverar kop av lightprodukter bade i reklamfilmerna och i
tidningsannonserna med rationella argument om till exempel farre kalorier, valsmakande
dryck eller sockerfrihet.

Vi tror vidare att marknadsforing for lightprodukter & en kombination av rationella och
emotionella budskap, beroende pa vad som passar den aktuella produkten. Det & sdledes en
kombination av pathos- och logosargument. Om det ena séttet inte dvertygar kanske det andra
gor det. Baserat pa den reklam vi analyserat drar vi Slutsatsen aft anvandningen av det
emotionella vadjandet verkar vara mer forekommande an att vadjatill det rationella tdnkandet.
Verktyg som syftar till att bertra konsumentens kanslor & vanligast forekommande i de
reklamfilmer och annonser vi studerat. Vi tror att flertalet konsumenter ser sig som rationella
konsumenter som gér medvetna val efter utvardering av olika alternativ. Samtidigt syftar
marknadsforing at att appellera aven till vara kénslor med emotionella aspekter. Det kan vara
s att marknadsforare ser konsumenter som individer som svarar effektivast pa emotionell
stimuli och skraddarsyr marknadsféringen darefter. Att vilseleda genom att vadja till det
emotionella forefaler da som en valgenomtankt strategi. Precis som vi lyfter upp i teorin
bekréftar detta att en kombination mellan att spela pa konsumenters fornuft och kanslor ger
bast effekt.

Syftet med denna uppsats var som tidigare namnt att ta reda pa hur lightprodukter
marknadsfors som ett hélsosamt aternativ utan att, i lagens mening, vara vilseledande. Vi har
efter arbetet med uppsatsen kunnat konstatera att varken Coca-Cola light, Carlsberg Lite eller
Fun Light oppet marknadsforts som direkt halsosamma alternativ och att darmed haller sig
inom marknadsfdringslagens ramar. Ingen av reklamerna pastar rakt ut att konsumenten gar
ned i vikt av produkten, men genom att férskdna, distrahera och anvénda andra vilseledande
verktyg, & hélsa det indirekta budskapet som férmedlas. Pa detta vis undviker foretagen att
direkt bryta mot den svenska och den danska lagstiftningen. Genom att indirekt vilseleda med
bade det rationella, logos, och det emotionella, pathos, ser vi att foretagen lyckas Gvertyga
sina konsumenter att tro att lightprodukter & mer hdlsosamma an vad de i egentligen &r. Detta
trots det officiellaforbudet mot vilseledande marknadsforing.
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7.2 Avslutande tankar

Vi har efter vart arbete med uppsatsen kunnat konstatera att foretag vid marknadsforing av
lightprodukter balanserar pa en tunn linje mellan att Gvertyga konsumenter och vara
vilseledande. Reklam i TV och tidningar skalockatill kop men samtidigt inte ga 6ver gransen.
Konsumenter ska skyddas av lagstiftning men vid anvéndande av semiotiska dolda budskap
blir det allt svérare att pavisa att budskapen bakom reklamen & medvetna fran foretagens sida.
Vi har ocksa noterat att trots att manga foretag verkar handla pa gransen till vad som &r lagligt,
sA & det ocksd f& foretag som falls.®® Detta kan vara resultatet av att juridiska instanser
fokuserar pa mer alvarliga brott eller att fa foretag faktiskt tydligt bryter mot lagen. Vi tror
att det & svart att i dessa fall pavisa brott da en stor del av budskap i reklam bygger pa
manniskors egna tolkningar och det &r latt for foretag forsvara sig. Foretagen kan hévda att
det inte var medvetet att deras marknadsforing skulle uppfattas pa ett visst sétt och att det inte
var det de saeller skrev i sin reklam.

Detta leder oundvikligen vidare till den etiska aspekten av marknadsforing. Ordet etik saknar
tvingande inslag till skillnad fran juridiken men det forvantas agerar enligt samhallets normer
om vad som & rét.”® Inom filosofin anvands ordet etik som synonymet med moral och
principerna kan tillampas inom flera falt.*® Vi anser att etik, i samband med vart amne, kan
appliceras pa tva enheter: foretagen och marknadsférarna. Foretag i sig, och hur de agerar,
beror mycket pa ledningens styrning och strategier, samt hur de i stort vérderar etik. Vi har
sett att det kan finnas flera anledningar for foretag att begrunda etiska aspekter i sitt
handlande, och da ur ett bredare perspektiv an att folja lagtexter. Vi tror att
konsumentmedvetenheten i samhéllet generellt har 6kat och att konsumenter oftare soker sig
till foretag som tar ett sociat ansvar. | detta ssmmanhang handlar det om foretag som Oppet
visar att de arbetar for manniskors halsa och valbefinnande i vérlden, snarare én pa bekostnad
av dem. Det verkar generellt bli alt vanligare for foretag att framhéva sin CSR, Corporate

Social Responsibility™®*

och en del foretag anvander CSR aktivt i sin marknadsforing for att
attrahera konsumenter.'® Vi tror dven att etik &r viktigt i férhallande till marknadsférares roll
i affarsvéarlden. Marknadsférare & enbart en del av foretag men vi tror de aven kan paverka
mycket galva. Marknadsforare har ett ansvar att se till att marknadsforing for en produkt &r
etisk forsvarbar och att den har kundens basta i atanke. | dagens konsumtionssamhélle dar
konsumenter standigt f&r budskap om vad de bor eller inte bor &ta'® blir det desto viktigare
att konsumenters halsa och vélbefinnande bejakas. Nar foretag lyckas tanja pa lagarnas

granser med indirekta verktyg som distraktion och smutskastning, blir lagarna som ska
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skydda konsumenterna mindre betydelsefulla. Det sociala ansvaret blir darmed desto
viktigare.

Det finns @en en politisk aspekt av sambanden mellan etik, retorik och marknadsforing. Det
stammer att foretag och marknadsforare har ett ansvar att vara etiska, men vért att diskutera ar
vem det & som avgor granserna. Lagstiftningen har en avgorande roll nér det géller vad som
& vilseledande géllande marknadsféring, men det & staten som skapar lagarna. Darmed blir
staten indirekt den avgdrande instansen for vad som &r etiskt korrekt eller . Etik & som
namnt synonymt med moral och eftersom lagstiftningen da bestammer vad som & moraliskt
forsvarbart frantar det lite av ménniskornas egen roll. Vi tolkar att lagen sétter
minimumgransen for vad som &, och vad som inte &r tillatet inom marknadsféring och det
blir &ven riktlinjer till vad som anses vara etiskt. Pa s sétt har politiker kanske en stérre roll
inom marknadsforing an vad vi tidigare reflekterat 6ver. Att lagen drar gransen till vad som &r
lagligt eller g tar ansvaret till stor del fran foretagen. Nér foretagen slipper fundera 6ver vad
som & godtagbart eller g da lagen sétter granserna finns det en risk att marknadsforare inte
funderar Gver sitt ansvar. Kanske resonerar foretagen att marknadsforing ar acceptabel sa
lange den inte bryter mot lagen och haller sig da inom lagens ramar krévs ingen ytterligare

diskussion.

En annan aspekt som kan vara viktig vid marknadsféring & den ekonomiska aspekten. Det &r
forst och framst mer |6nsamt att stéllasig i god dager hos konsumenter genom att agera etiskt
i sin marknadsféring. Det skapar lojala och néjda kunder.'® Det kan &ven vara viktigt att
undvika vilseledande marknadsforing till f6ljd av konsekvenserna vid en féllande dom. Det
ligger enorma summor pengar i att producera marknadsféring och det ar darfor fordel aktigt
att |agga ner resurser pd att undvika skadestdnd for vilseledande marknadsforing.®® Det enda
undantaget & om det inte & en medveten handling.

Vid anvandning av kontroversiella amnen sdsom aspartam, dér forskare & oense om effekter,
tycker vi att foretag bor vara forsiktiga med att marknadsfora sina produkter som ofarliga.
Foretag bor forse produkter eller reklam med varsningstexter eller pa annat sétt informera
kunder om att aspartam kan vara farligt vid éverkonsumtion. Lightindustrin inom mat och
dryck kan jamforas med utvecklingen som skett i tobaksindustrin. Som vi forklarade under
166

vart avsnitt om tidigare forskning har tobaksfdretagen forbjudits anvanda definitionen light

da studier visar att konsumenter tar djupare halsbloss.'®’ Detta kan jamforas med den risk for
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okad konsumtion som kan finnas med lightprodukter.®® Vi & inte emot marknadsféring av
lightprodukter, men vi anser att det &r oetiskt att marknadsfora ohéd sosamma produkter som
hélsosamma. Hélsa &r ett valdigt laddat begrepp i dagens samhélle med Gverkonsumtion,
fetma och dvervikt och foretag bor ha dettai dtanke.

Vi hoppas att var uppsats har kastat ett nytt sken éver marknadsféring av lightprodukter med
hansyn till halsoeffekter. Vi tycker vi har fyllt ett gap i forskningsfloran och besvarat var
fragestallning. Med vara slutsatser hoppas vi de bidrar till en bredare bild av marknadsforing
av lightprodukter sett ur bade foretagens och konsumenternas perspektiv. Sist hoppas vi att
den etiska aspekten bakom framstallningen av bade reklamfilmer och annonser far en storre
roll i framtiden, for marknadsférare saval som foretagsledningar.

7.3 Framtida forskning

Det finns flera fat inom konsumtion av lightprodukter dér vidare forskning kan goras. Det &r
ett brett &mne som torde vara aktuellt &ven i framtiden. Vi presenterar hdr mojligheter vi ser

for framtida forskning inom detta amne.

Vi ser det som intressant att forska vidare om hur marknadsforing av lightprodukter skiljer sig
mellan annonser och rérlig TV-reklam. Som vi kom fram till finns det flera skillnader och
ofta ar uppléaggen nagot annorlundai annonser jamfort med reklam.

Det kan aven vara vardefullt att studera hur stort ansvar foretag har som sdljer och
marknadsfor lightprodukter. CSR, Corporate Socia Responsibility och marknadsforing av
lightprodukter kan déarmed vara ett givande &mne och en bred bas for framtida studier.

Vi har i vér uppsats utgatt fran lightkonsumtion med fokus pa reklam och marknadsféring,
men det kan vara intressant att studera lightkonsumtion ur ett konsumentperspektiv. Genom
att intervjua konsumenter och se hur de tolkar reklam kan ytterligare information utrénas.
Varfér konsumeras lightprodukter och stdmmer detta dverens med det budskap vi ser i

marknadsforing for lightprodukter?
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Denna uppsats avgransades till viss del av tidsbegransning. Vid tillgang till mer tid hade vi
kunnat ga djupare i @mnet for att studera lagstiftningen narmare och se hur lagen tolkas i
verkligheten kring vilseledning. Det kan vara vardefullt att studera prejudikat och se vilka
ramar foretag de facto har att réra sig inom. Var uppfattning ar att foretagen utmanar
laggranserna men inte mots av ndgot storre motstand eftersom fa foretag falls'™®. Det hade
varit intressant att se hur val den uppfattningen stdmmer och vilka konsekvenser det innebér

for reklamskapande.
En sista mgjlighet vi ser till framtida forskning skulle kunna vara att studera internationella

likheter och skillnader i marknadsforing av lightprodukter samt lagstiftning. Olika lénder har
olikatillvagagangssétt och det kan varaintressant att se vart Sverige stér i det hela.
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Bilaga 1. Annons for Coca-Cola
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Bilaga 2. Annons for Carlsberg Lite

NEW

'EHEAT TASTE

30% LESS
CALORIES
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Bilaga 3. Annons for Fun Light

[NYHET,)

—

Mer vuxen, mindre sot.
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