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Abstract

This report seeks answers to the questions "Do companies change the language and thus, the
way they market themselves relative to the domestic / foreign market?" And "If so, how is
that change manifested?". Relevant, for answering the questions, parts of pragmatics and
picture semiotics are presented. In addition, earlier research on advertising language, research
on how a viewer's attention might be captured in the most efficient way and research in
methods of persuasion are presented. A comparative study of advertising material from three
different Japanese and Swedish companies show how some companies change their marketing
between the foreign and the domestic market and how others make little difference between
the markets.
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Sammanfattning

Detta arbete soker svar pa fragorna "Forandrar foretag spraket och darmed sattet de
marknadsfor sig sjalva pa relativt hemmamarknaden/utlandsmarknaden?” och ”Om sa &r fallet,
hur ser den skillnaden ut?”. Olika delar av pragmatiken och bildsemiotiken belyses vilka

anses relevanta for att svara pa fragestéllningen. Dartill presenteras tidigare reklamforskning
kring hur en annons ar uppbyggd, hur en betraktares uppmarksamhet fangas pa bésta satt samt
hur man bor ga till vaga for att overtyga. En kvalitativ och komparativ undersokning av
reklammaterial fran 3 olika svenska och japanska foretag pavisar hur vissa foretag skiljer pa
en utlandsk- och en inhemsk marknad samt hur andra framstéller samma bild av sig sjélva och
sina produkter i olika kulturer.

Nyckelord: Reklamsprak, pragmatik, bildsemiotik, japan



Tackord

Studenten vill tacka Permobil AB, Canon svenska AB och & ./ > #£=(Z 4t (Kyanon
Kabushiki Gaisha) samt VSM Group AB for analysmaterialet.
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Transkription

Transkriberingen av japanska texter kommer att ske enligt Hepburnsystemet med ett antal
modifikationer. Langa vokaler i hiragana och kanji (kinesiska tecken) aterges med direkt
transkribering vilket innebar att ord som " X 9 7> L X : larobok” kommer att aterges som
kyoukasho. Betraffande Ianga vokaler i katakanasystemet kommer dubbelvokal att anvandas i
de fall da ordet saknar motsvarighet pa svenska eller engelska. Foretags- , produkt- och
tjanstnamn eller andra ord som har motsvarighet i svenskan eller engelskan kommer att
aterges med, den i Sverige, vedertagna stavningen.

Gallande citerade exempelmeningar kommer originaltext i kana (sammanfattande bendmning
for hiragana och katakana) att foljas av transkription och darefter dverséttning. All
dversdttning av originaltext ar studentens egen om inget annat anges. Saknad originaltext
vittnar om en exempelmening tagen fran annan kélla. | dessa fall redovisas kallan direkt efter

exempelmeningen.

japanska alfabetet

Forkortningar

ACC accusative HON honorific
ADV adverb(ialiser) NEG negation
CAUS  causative NOM nominative
COMP  complementiser PASS passive
cor copula PAST past
EMPH  emphatic PERF perfective
FP final particle PL plural
GEN genitive TOP topic

EXC exclamation

Tabell 2. (Tanaka, 1994: xv)
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1 Inledning

1.1 Introduktion

Kommersiella, politiska och informativa budskap bombarderar idag medborgare i dagens
moderna stader. Allt fran budskap i dagstidningar till de pa Internet paminner hela tiden
medborgaren om det informationssamhélle som blomstrar i dagens globaliserade vérld.

Den pagaende globaliseringsprocessen knyter varldens kulturer, ekonomier och manniskor
narmare varandra vilket ger féretag mojlighet att agera pa en global marknad. Hur agerar da
foretag pa den globala marknaden? Hur marknadsfor de sig sjalva? Skiljer sig marknads-
foringen pd hemmamarknaden med den pa nagon annan marknad? Ar forandringen i sé fall
kulturanpassad? Dessa fragor kan ses som sporrar infor en djupdyning i den foretags-
kontrollerade marknaden.

1.2 Syfte

Arbetet syftar till att undersdka och visa huruvida foretag anpassar marknadsforingen av en-
skilda produkter samt bilden av sig sjalva beroende pa den marknad marknadsforingen sker i.

1.3 Mal

Att ur ett pragmatiskt och bildsemiotiskt perspektiv ge en éverblick av tidigare forskning
rérande reklamsprak. Dartill, utefter hypotesen att det faktiskt gors skillnad pa hemmarknaden
och en utlandskmarknad, pavisa hur foretag forandrar marknadsforingen for att Gvertyga med
sitt budskap beroende pa marknaden. Fragorna som det soks svar pa ar alltsa: ”"Forandrar
foretagen spraket och darmed sattet de marknadsfor sig sjélva pa relativt hemma-
marknaden/utlandsmarknaden?” och "Om sa &r fallet, hur ser den skillnaden ut?”

1.4 Avgransning

Arbetet avgransas till att géra en komparativ undersokning av den japanska och den svenska
marknaden genom analys av material fran 2 svenska och 1 japanskt foretag. Undersokningen
kommer att goras pa internetkampanjer fran respektive land samt pa material som foretagen
sjdlva valt att skicka studenten. Materialet kommer att besta av en produkt/tjanst/kampanj
(samma i bada landerna) fran respektive foretag samt hur marknadsforingen av foretagens
sjalvbild i hemlandet/utlandet.

1.5 Disposition

Denna rapport ar uppdelad i en rad kapitel som stegvis redovisar projektet. Kapitel

2 ar en teoridel innehallande, for analysen, relevant fakta kring pragmatik, bildsemiotik,
reklamsprak och metaforer mm. Kapitel 3 redogor for den arbetsmetod vilket studenten

arbetat efter och arbetets analys samt resultatet av denna presenteras i kapitel 4. Darefter
redovisas diskussion i kapitel 5, slutsats i kapitel 6 samt referenslistan och bilagor.



2 Teori

Foljande kapitel innehaller teori baserat pa den tidigare forskning som undersoktes under
arbetet.

2.1 Pragmatik

Pragmatik &r ett sprakvetenskapligt begrepp som innefattar studie av sprakets anvandning?
samt studiet av hur budskapets mening framfoérs, av upphovsmakare, och hur det tolkas, av
mottagare (Yule, 1996: 3).

Yule (1996) fortsatter att rama in begreppet pragmatik i ytterligare 3 omraden. Pragmatik ar
studiet av att tolka det manniskor uttrycker kopplat till en specifik kontext samt hur kontexten
paverkar uttrycksmakarens satt att utrycka sin mening. Pragmatik ar dven studiet i hur
underforstadda meningar som kommuniceras utan att direkt uttrycks i ord. Dartill tacker
pragmatik studiet av ett uttrycks betydelse relativt avstand. Avstand kan enligt Yule vara
fysiskt, socialt, eller konceptuellt. For att fortydliga och namnge de olika omradena inom
pragmatiken har Yan Huang (Huang, 2007: 2) anvant definitionen:

Pragmatics is the systematic study of meaning by virtue of, or
depending on, the use of language. The central topics of inquiry of
pragmatics include implicature, presupposition, speech acts and
deixis.

2.1.2 Referenser

En referens kan enklast beskrivas som en av uttalaren skapad koppling till nagot i
verkligheten som denne antar att mottagaren kanner till. For att lyckas med en referens maste
uttalaren beddma mottagarens inferens, alltsa mottagarens formaga att med hjélp av annan
kunskap tolka det som inte ar tydligt i uttrycket (Yule, 1996: 17). | (1) ges ett exempel pa dar
mottagaren forstar det uttalaren refererar till.

(1) John: Do you remember the guy we met last year that had climbed Mt. Fuji?
Tom: Mr. Matsumoto! Off course, we climbed together!

Kontext (den fysiska miljon) och co-text (den lingvistiska miljon) anvands for att begrénsa
antalet mojliga tolkningar av uttryckarens uttryck. I (2) gor co-texten det tydligt
att ”Brasilien” @mnar fotbollslaget och genom att (3) ségs av en servitor i en restaurang ar det
tydligt vad denne menar (Yule, 1996: 21).

(2) Brazil wins World cup.

(3) The cheese sandwich left without paying.

2 http://www.ne.se/pragmatik; 2009-12-16 15:54



2.1.3 Implikatur och samverkansprincipen

Termen implikatur myntades av filosofen H. P. Grice som dven delade upp den i
konversationsimplikatur (conversional implicature) och konventionella implikatur
(conventional implicature) (Huang, 2007: 23). Termen implikatur betecknar sadan spraklig
information som inte uttrycks i rena ordalag. Alltsa &r implikationer goda exempel pa nar
nagot mer kommuniceras an vad som uttrycks (Yule, 1996: 35-43).

| (4) ges ett exempel pa en implikation vilken ar hamtad fran Pragmatics av George Yule
(1996).

(4) Rick: Are you coming to the party tonight?
Tom: My parents are visiting.

Vad Tom uttryckligen svarar har ingen relevans for fragan men vad Tom menar, vilket han
forutsatter att Rick forstar, ar att da hans foraldrar kommer pa besoks sa maste han umgas
med dem och kan darfor inte narvara pa festen.

Ovan 4r ett exempel pa ett konversationsimplikatur, teorin om dessa implikatur, menar Grice,
bygger pa 9 regler, kallade maxims, vilka ar kategoriserade i 4 kategorier. Kategorierna i sin
tur kan samlas under namnet samverkansprincipen (co-operative principle pa engelska)
(Huang, 2007: 25).

Principen &r som foljer:
Make your conversational contribution as informative as is required, at the
stage at which it occurs, by the accepted purpose or direction of the talk
exchange in which you are engaged.

The maxims:

Quantity

1, Make your contributions as informative as is required (for the current
purpouse of the exchange).

2, Do not make your contribution more informative than is required.

Quality: Try to make your contribution on that is true.
3, Do not say what you believe is false.
4, Do not say that for what you lack adequate evidence.

Relation: Be relevant.

Manner: Be perspicuous

6, Avoid obscurity of expression.

7, Avoid ambiguity

8, Be brief (avoid unnecessary prolixity)
9, Be orderly.

Tabell 2.1 (Yule George, 1996: 37 & Yan Huang, 2007: 25)

Med hjalp av sa kallade hedges kan talaren bryta mot maximerna eller visa pa att det som
uttrycks inte helt och hallet foljer maximerna. Hedges &r beroende av den maximkategori
som &r aktuell och skiftar darefter. Exempel (5) visar en hedge som tillater att det bryts mot
relation kategorin. Exempel (6) visar i sin tur en hedge som tillater att det bryts mot
kvalitetskategorin (Quality) (Yule, 1996: 38).



(5) Oh, by the way,
(6) I heard that he got married.

Exempel (5) &r ett varningstecken pa sa satt att det som potentiellt kommer efter inte alls &r
kopplat till det pagaende samtalet. (6) visar att uttryckaren &r osaker om huruvida
informationen &r sann eller ej. Det gar aven att ljuga, vilket innebar att uttryckaren bryter mot
en maxim med avsikt att detta inte skall mérkas (Huang, 2007: 27).

Konversationsimplikatur kan aven upphévas och forstarkas (Yule, 1996: 45).

Konventionella implikatur &r inte kopplade till samverkansprincipen eller till maximerna. De
ar inte beroende av en sarskild kontext for att kunna tolkas och de maste inte forekomma i
konversationer, de kan heller inte hévas. Istéllet ar de bundna till ord vilka enligt Huang
(2007: 56) har en godtycklig innebdrd och maste tolkas for andamalet. Konventionella
implikatur kan alltsa inte, fortsatter Huang (2007: 57), som konversations implikatur tolkas
utifran sammanhang, bakgrundsinformation eller med hjalp av maximerna.

Konventionella implikatur kan exempelvis vittha om kontrast, motsagelse eller tilloyggnad.
Yule (1996) anvéander engelskans but som exempel. Huang (2007: 55) menar att but har 3
olika anvandningsomraden: kontrastivt (i), fornekande av forutfattad mening (ii) samt
rattande (iii). Huang (2007: 55) ger &ven fler exempel pa ord dar konventionella implikatur
finns inbundna. Also, still och yet ar nagra av dessa.

(i) Our sales have gone up but theirs have gone down.

(i) John is skinny but he eats very much.

(iii) That’s not my father but my uncle.
Att tolka nagot underforstatt ar enligt Tanaka (1994: 16) ej demonstrativt (non-demonstrative).
Detta innebdr alltsa att tolkningen av den mentala “bilden” som kommuniceras inte gar att
utlasas endast ur vad som kommuniceras. Tolkningen maste genomga ett antal associationer
baserade pa kontext for att kunna tolkas. Dartill gar det inte att veta om tolkningen ar till
100% korrekt. Tolkningen kan darmed dven vara helt fel. For att fortydliga anvander
Tanaka (1994: 16) ett exempel.

(7) a. Would you like to come to dinner tonight?
b. I’'m baby-sitting tonight.

Det gar att utldsa olika antaganden ur (1)b. vilket exemplen nedan demonstrerar.
(8) If one is baby-sitting, one will be unable to come to dinner.
(9) If one is baby-sitting, one will bring the baby with one to dinner.
Tolkningarna av antagandena (8) och (9) ar da foljande.

(10) He won’t come to dinner
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(11) He is baby-sitting tonight, and he will come to dinner with the baby
tonight.

Tanaka (1994) menar hér att slutsatsen (10) inte gar att utlasa ur endast av innehéllet i (10)
och slutsatsen (11) &r ingen motsattning till (7)b. om antagandet (9) laggs till i kontexten.
Enligt Sperber & Wilson (1995) ar det visserligen sa att antagandena (8) och (9) ar fullt
majliga och att de genererar olika slutsatser men sannolikheten for att ena antagandet, (8),
skall antas &r storre &n det andra (9). Anledningen till detta &r kopplat till ett kriterium som
gor att mottagaren av det kommunicerade kopplar till antagande (8) istéllet for (9). Detta
kriterium kallas av Sperber & Wilson (Tanaka, 1994: 25) for kriteriet av foéljdriktighet. Denna
tillsammans med Grices relevansprincip agerar som enda verktyg for utvérderingen av olika
antagningsalternativ vid tolkningen av ett ej demonstrativt uttalande. Det maste innebéra att
mottagarens hjarna letar efter det som ar mest relevant, sakallat optimalt relevant, utifran
kontexten samt baserat pa den egna erfarenheten. Darmed blir det kommunikat6rens ansvar
att se till att mottagaren inte misstolkar det som kommuniceras (Tanaka, 1994: 26).

2.1.4 Det pragmatiska perspektivet

Boken Advertisement language (Tanaka, 1994) inledes med en introduktion av ett antal
angreppsvinklar pa sprakanalys av reklamsprak. Efter att kortfattat beskrivit ett antal
perspektiv och belyst deras tillkortakommanden drar Tanaka (1994: 12) slutsatsen att basta
angreppsvinkeln for att analysera reklamsprak &r ur ett pragmatiskt perspektiv. Forfattaren
hojer dock ett varnande finger gallande det pragmatiska perspektivet da flertalet analyser som
tidigare gjorts ur detta perspektiv inte bejakat kontextens betydelse.

...it has also been suggested that pragmatists who have analysed advertisements do not present convincing
and thorough account of the nature and role of context. Instead they attempt to make use of notions of
goal-bounded activities or set of rules, which are demonstrably insufficient to explain how audiences
understand advertisement.

(Tanaka 1994: 12)

Denna varning bekraftas av Yule (1996: 83) som menar att anvandandet av sprak ar beroende
av sammanhang. Alltsa att en textforfattare utgar fran att lasaren har samma preferensram
som denne och darmed tolkar uttryck pa samma satt. For att fortydliga anvéander Yule (1996:
84) ett antal exempel.

(12) a. Plant sale
b. Garage sale

(13) How many animals of each type did Moses take on the ark?
(14) Man Robs Hotel with Sandwich

| fallet (12) har de bada annonserna exakt samma struktur men trots detta kan de tolkas pa
olika satt. Fallet b. kan mycket vil tolkas som att nagon saljer garage. En annan tolkning &r att
textforfattaren séljer diverse hushallsartiklar i sitt garage, artiklar som denne inte lagre vill ha.
For att tolka b. enligt den sistnamnda tolkningen kravs det att lasaren ar inforstadd med den
amerikanska garage sale kulturen (Yule, 1996: 83). (13) &r ett exempel pa hur lasaren sjalv
skapar ett sasmmanhang utifran den erfarenhet och kunskap som denne har aven om
sammanhanget inte finns dér. Ordet Moses &r inte ratt i sammanhanget men l&sare som &r
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bekanta med bibelns sagor stoppar &ndock in meningen i ratt sammanhang och kan déarmed
aven svaret; 2.

Exempelmeningen (14) kan tolkas pa flera olika sétt och smorgasens roll i ranet &r, utifran
den knappa information som ges, oklar. Lasaren kan egentligen inte veta om smorgasen, var
instoppad i fickan, anvandes som vapen eller om ranaren helt enkelt at en smorgas samtidigt
som denne ranade hotellet. (14) visar att lasare skapar egna scenarion, baserade pa den
erfarenhet och kunskap lasaren har sedan tidigare, utifran den knappa information som ges
(Yule, 1996: 85).

Yule (1996: 86) broderar dven ut konceptet genom att tala om statiska handelseférlopp, sa
kallade ramar, vilka kopplas till erfarenheter som delas av en storre social grupp. For att
fortydliga ges exemplet:

(15) Apartment for rent. $500. 763-6683.

Ordet apartment ar en ram som, utifran ett vasterlandskt perspektiv, antyder att det dven ingar
ett kok, ett badrum och ett sovrum. Lika sa ar det, ur samma perspektiv, sjalvklart att det
skrivs om en hyra pa $500/manad, inte den totala hyran for ett ar eller priset for en vecka
(Yule, 1996: 86).

2.2 Relevansteori

Sperber & Wilsons Relevansteori presenteras i boken Relevance (1986), dar de menar att
relevans ar nyckeln till manniskors uppmarksamhet och uppfattningsformaga. Att méanniskor
lagger marke till vissa foreteelser men ignorerar andra visar, enligt Sperber & Wilson (1986),
att manniskor tenderar att uppméarksamma de foreteelser som de anser vara relevanta for dem
sjalva (Tanaka 1994: 23). Darmed sdger Sperber & Wilson genom sin teori att de nédvéndiga
kriterier som en mottagare anvander vid tolkning av ett yttrande ar den sa kallade
relevansprincipen i kombination med sammanhanget (Tanaka 1992: 92).

Principle of relevance
Every act of ostensive communication communicates the presumption of its

own optimal relevance. (Sperber & Wilson 1986: 158)

Forenklat kan det ségas att teorin bygger pa att det ar tankar som formedlas. Med tankar
menas atergivning av den mentala "bilden”, vilken lasaren/lyssnaren kan tolka och forsta.
Genom att skapa mentala bilder som sedan “exporterars” till ahéraren skapas, hos denne,
associationer och antaganden (Tanaka 1994: 14). Hur dessa associationer kan se ut och
forutsattningarna for att de ar “rétt” forklaras enligt Yule (1996) ovan.

Enligt Tanaka (1994: 14) blir da det slutgiltiga malet hos kommunikatoren att férandra eller
paverka mottagarens tankar, detta ar anledningen till varfor initiativet till kommunikation tas
fran borjan.

Teorins centrala pastaende ar enligt Sperber & Wilson (1986) att:

...the expectations of relevance raised by an utterance are precise and predictable
enough to guide the hearer toward the speaker's meaning

12



2.2.1 Stimulus

Ostensiv kommunikation &r per definition overt, alltsa 6ppen. Kommunikat6ren anvander
alltsa en ostension, en typ av stimuli som gor det mojligt for kommunikatéren att fanga
ahorarens uppmarksamhet (Tanaka 1994: 19). For att fortydliga anvander Tanaka (1994) ett
exempel dar tva vanner promenerar i en park. Ena vannen uppmarksammar den andra om en
hund genom att anvanda en ostension. Den ahorande vannen kanske redan sett hunden och
inte lagt vidare marke till den. Genom att kommunikatoren pakallar uppméarksamhet antar
dock ahoraren att kommunikatoren vill upplysa om en sarskild aspekt av situationen. Kanske
ar det sa att hunden &r pa vag att bita ahéraren? Den framsta inneborden av ostensive
kommunikation &r att den garanterat ar relevant for ahoraren.

2.3 Metaforer
Metaforen definieras enligt Nationalencyklopedin® som:

...ett bildligt uttrycksséatt dar likheter eller inre 6verensstimmelser motiverar att
en foreteelse (sakledet) byts ut mot nagon annan (bildledet).

Ett exempel pa en metafor &r att kalla en kamel for "6knens skepp”. Vad galler metaforens
egentliga karaktar ar den inte riktigt satt i sten (exempel pa metafor) da denne fortfarande ar
foremal for debatt.*

| boken Metaphors We Live By (1980) av Lakoff & Johnson gérs enligt Monti (2009)
revolutionerande framsteg i metaforteorin. Vad Lakoff & Johnson (1980) pavisade var att
manniskor talar genom metaforer eftersom de tanker i metaforer (Monti, 2009).

Tanaka (1994: 85) menar dock att det kravs fler bevis innan det gar att dra ett likhetstecken
mellan lingvistisk representation, alltsa det som sags, och kognitiv representation, det som tanks.
| enlighet med Sperber &Wilsons Relevansteori menar Tanaka (1994: 89) att hjarnan, pa
grund av jakten pa optimal relevans, tvingas se liknelser i metaforen och det som metaforen
refererar till. Vilket enligt Tanaka (1994: 89) innebér att:

...the metaphore makes the hearer see some resemblance between things where
she may not have seen it before.

Relevansteorin erkanner dock i likhet med Lakoff & Johnsons teori att metaforer pavisar om hur
manniskor tanker. Darmed, i enighet med den svaga tolkningen av Sapir-Whorf-hypotesen®, kan
inte metaforer ses som universella och kulturéverskridande (Tanaka, 1994: 89).

3 http://ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/metafor 2010-04-02 kl 14:12
4 http://ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/metafor 2010-04-02 kl 14:16

° Foreldsning, Lars Larm HT 09 samt http://ne.se.ludwig.lub.lu.se/lang/sapir-whorf-hypotesen 2010-04-03 11:45
Har menas att dé tanken till viss del styrs av spraket kan rimligtvis inte en uttankt metafor fungera i alla sinnen.

13



2.4 Tidigare reklamforskning.

Reklam riktas i allménhet mot ett antal marknader vilka delas in i kategorierna lokal,
nationell och internationell beroende pa vilken malgrupp reklamen &r tankt att locka.
(Melchenko, 2003: 4). Hermerén (1999: 30) utforskar begreppet massmedia och menar att
detta definieras av en envagskommunikation. Dér skaparen av budskapet inte nédvandigtvits
befinner sig pa samma plats som mottagaren av budskapet. Massmedia ar tankt att nd sa
manga som mojligt oavsett bakgrund. Har blir det enligt Hermerén (1999: 32) problematiskt
da nagot som tilltalar en viss grupp kanske inte tilltalar en annan. Detta tvingar skaparen av
budskapet att skapa en idealbild, en s.k malgrupp (Ekbom & Tawakkoli, 2008), av den typ av
person som de vill nd och rikta budskapet till (Hemerén, 1999: 15). Dartill skiljer Hermerén
(1999: 15) pa kommersiell och icke-kommersiell reklam. Dar den kommersiella innefattar
reklam som bedrivs i rent vinstsyfte, exempelvis foretagsreklam och dar den icke-
kommersiella reklamen representeras av véalgorenhetsreklam eller statlig “public service”.
Definitionen av reklam blir dar genast lite luddig da Korpus (2008: 14) i avhandlingen
Reklamiska hanvisar till Kotler (1967: 30f) och menar att denne skiljer pa kommersiell och
icke-kommersiell marknadsforing. Dessa typer av marknadsféring ges samma innehall av
Kotler (1967: 30f) som Hermerén (1999: 15) ger namnda typer av reklam.

Enligt Svenska Akademiens ordbok® (SAOB) definieras reklam som:

...meddelande (t. ex. tidningsnotis, annons, broschyr) I. teckning I. skylt I. plakat I.
flim |. radioutsandning o. d. som har till uppgift att (gm framhdvande av en varas
0. d. fortjanster) rikta allmanhetens uppmarksamhet pa en vara...

...for att stimulera allménhetens kdplust for en viss vara I. for att skapa intresse
for I. rekommendera ett affarsforetag. ..

Marknadsféring ar ett mycket bredare begrepp som enligt Nationalencyklopedin’ beskrivs
som "en process som innehaller bland annat planering, genomférande och uppféljning.”

| den har uppsatsen utgar definitionen av begreppet reklam fran definitionen i SAOB.
Uppsatsen behandlar annonser fran 4 olika foretag dar begreppet annons ar en del av
begreppet reklam men som i Nationalencyklopedin ® definieras som:

...betalt meddelande eller erbjudande i tidning /.../ eller annat tryckt medium;
anvands dven i samband med andra medier, t.ex. i ord som annonspelare och TV-
annons (paannons). Annonser skall vara tydligt avskilda fran annat innehall, dvs.
lasaren skall kunna skilja mellan betald text och redaktionell text.

2.4.1 Annonsens uppbyggnad

Reklamannonsen ar ofta skapad utifran en standardmall som innehaller rubrik, forklaring,
teknisktext och slogan. Rubriken &r tankt att fanga lasarens blick, forklaringen undersoker
och belyser det som marknadsfors. Den tekniska texten innefattar foretagets namn, adress etc
och sloganen fungerar som foretagets eller det marknadsférda objektets signum (Hermerén,
1999).

6 http://g3.spraakdata.gu.se/saob 2010-03-17 kI 15:00/
! http://ne.se/lang/marknadsf%C3%B6ring 2010-03-17 kI 14:40
8 http://ne.se/lang/annons 2010-03-17 kI 15:30
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Manga féretag anvander en sdkallad logotyp vilket enligt Nationalencyklopedin® definieras
som

...sarpraglad grafisk kombination av bokstéver och bildelement. Logotyper

anvands bl.a. inom marknadsforing, for att 6ka mojligheten att snabbt identifiera

ett foretag och dess produkter.
Logotypen, enligt Korpus (2008: 21) obligatorisk for alla foretag, anvands ofta tillsammans
med en slogan. Helhetsupplagget for bild och text i en reklamannons, alltsa upplagget for hur
de olika elementen som bygger upp annonsen samspelar kallas for layout (Korpus. 2008: 14).

Reklamannonsen &r en typ av envagskommunikation som kan beskrivas med figuren nedan.

Text (skrift)

Séndare — Budskap —> Mottagare (syn)

Bild
Figur 2.1 (Mral & Larsson, 2004: 49)

Enligt en undersékning gjord pa Kyoto universitet 1957 minns beskadare orden i borjan och
slutet av en annons béttre an orden i mitten. Darmed finns det anledning fér annonsmakaren
att placera det mest minnesvarda i rubriken och i avslutningen av annonstexten (Kato 1974:
13).

2.4.2 Annonsens syfte

Crystal & Davy (1983: 222) menar att reklamannonsen har 2 huvudfunktioner. Ena &r att
informera andra att 6vertala. Dessa &r dock inte lika viktiga. Den stereotypa kommersiella
annonsoren ar inte ute efter att informera mottagaren, annonsoren ar ute efter att sélja nagot
och det ar darfor denne annonserar fran forsta borjan (Tanaka 1994: 36). For att fortydliga
detta faktum sétts de 2 huvudfunktionerna kontrasterat mot varandra. En kommersiell annons
kan mycket vél sélja en produkt utan att informera lasaren alls. A andra sidan kan en
kommersiell annons mycket val lyckas informera lasaren om produkten utan att forsaljningen
okar. | det sistnamnda fallet kan annonsen ses som misslyckad da syftet med den
kommersiella annonsen &r att 6ka forsaljningen. Vad som inte tas i beaktande av Crystal &
Davy (1983) ar annonsens formaga att skapa fortroende som enligt Hedlund & Johanesson
(1993) &r en viktig faktor for att dvertyga manniskor.

2.4.3 Att fanga mottagarens uppmarksamhet.

Enligt Hedlund & Johanesson (1993: 147) finns det 3 satt att Overtyga manniskor. Att vadja
till fornuftet vilket sker med hjélp av bland annat upplysning. Att manipulera kanslorna samt
att vinna fortroende. Genom att bilda en sammanhallen enhet av de tre metoderna finns storst
mojlighet att Gvertyga betraktaren. Dartill har det pavisats att upprepad utséttning av samma
budskap far beskadaren att minnas budskapet langre (Kato 1974: 13). Radsla ar en mycket
effektiv och relativt enkel emotion att framkalla och manipulera. Genom att pakalla och lyfta
fram betraktarens radsla fangas aven dennes uppméarksamhet och da finns dar potential att
paverka denne. Att framkalla fruktan och samtidigt presentera en losning, dvs produkten som

o http://ne.se/lang/logotyp 2010-03-18 ki 14:23
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annonseras, kan annonsen paverka beskadaren till att kopa det som annonseras (Hedlund &
Johanesson 1993: 148).

(1) suhada no kenkou to anzen wo kangaeta seihin ga kizutsukiyasui josei no hada wo
mamorimasu
natural skin of health and safety ACC consider-PERF product NOM wound-susceptible
women of skin ACC defend.
(our) product which has taken into consideration the health and safety of natural skinwill
protect vulnerable women’s skin.

(2) kyouteki UV yabureru (kao)
powerful enemy UV beat-PASS
The powerful enemy UV is beaten.

(3) skincare wa mohaya mamori kara semeru jidai. Soin fondamental wa 24 jikan anata no hada
no rouka to tatakaimasu
Skin care TOP already defence from attack age Soin Foundamental TOP 24 hours you of skin
of ageing with fight.
Skincare has now moved to the age of attacking from that of defeating. Soin Fondamental will
fight the aging of your skin for 24 hours.

Tanaka (1994: 91-2)

| exempel (1)-(3) visas det hur metaforer kan anvéandas i reklam for att fanga beskadarens
uppmarksamhet och koppla annonsens budskap till, och darigenom paverka, mottagarens
emotioner. Genom att skapa likheter mellan hudvard och ndgon typ av strid reflekteras
metaforen hudvard ar krig (Tanaka 1994: 91). Ovan exempel ansétter darmed 2 typer av
radslor. Réadslan for att fa rynkig hud samt radslan for konflikt. Att kalla liknelsenrna ovan for
metaforer kan dock i enighet med informationen i kapitel 2.3 anses felaktigt, istéllet bor det
talas om tolkning eller inferens. Dar inferens inte syftar till processen for hur en slutsats dras
utan sjalva resultatet av den processen. Ur annonsmakarens perspektiv kan det finnas en
onskad inferens som inte nédvéndigtvis sammanfaller med den inferens som betraktaren gor
(Barrner & Bjorkman 2005).

Att vinna fortroende genom annonser ar enligt Hedlund & Johanesson (1993) mycket svart da
manniskor tenderar till att misstro annonser och annan typ av reklam pa grund av dennes
funktionsart (Sonesson, 1992: 282-283). Den basala forutsattningen for att vinna ménniskors
fortroende och sympati &r att visa upp den egna karaktéren och darmed skapa tillit.

(4) 1 det bergiga kungariket Leshoto i Afrika har manga generationer av bybor tagit bransle fran
landet for att laga mat och varma sina hem. Joe Matsau i Leshoto Electrical Company leder ett
Iangsiktigt projekt for att elektrifiera landsbygden som kommer att &ndra pé detta.

Vattenkraft ar nyckeln till detta, med ledningar som nér upp till mer 4n 2000 meters hojd,
till "Kungariket i skyn” som det kallas i dessa trakter.

| by efter by dvergar Leshoto form detta beroende av jordens forgangliga resurser till att
utnyttja det som manniskan skapat med sin pahittighet.

Vi har fortfarande en lang vag att vandra”, sager Mr. Matsau, ”men programmet hade varit
oténkbart utan ABBs hjalp — och inte bara deras teknologi, utan dven deras skicklighet i att

hitta finansiell hjalp och lanemojligheter.
Hedlund & Johanesson (1993: 169)

Corporate advertisement ar ett begrepp for marknadsforing vars syfte ar att skapa fértroende
for det saljande foretaget. Att skapa fortroende for foretaget som sedan kan nyttjas vid
forsaljning av nya varor och tjanster ar effektivare an att skapa fortroende for varje ny produkt
och tjanst ett foretag producerar (Hedlund & Johanesson 1993: 151). Som en del i corporate
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advertisement anvands logotyper och slogans for att skapa en rod trad. Nagot som kanns igen
fran tidigare. Andra medel for att skapa fortroende ar exempelvis historia. Att pavisa att
foretaget har en rik historia och har funnits med lange inger fortroende. For att fortydliga har
Hedlund & Johanesson (1993: 152) valt att visa hur 80-talets manga nybildade investerings-
och fastighetsbolag anvande latinska namn sa som Proventus eller Investor for att skapa
fortroende och inge ett sken av att foretaget funnits lange.

Hedlund & Johanesson (1993: 170) framhaver (4), skapad for ABB, som ett utméarkt exempel
pa hur ett foretag kan skapa fortroende for den egna karaktaren. Inledningen vittnar om
arlighet och skapar medlidande, vilket inger fortroende hos en betraktare, genom att det
erkanns att de omnamnda manniskorna lange skovlat den omgivande miljon for att kunna
Overleva. Darefter skapas det ett hopp om forbattring och denna forbattring ar kopplad till
ABB. Samtidigt kommuniceras det att foretaget, sa som manga anda, inte kommit till
kontinenten for att exploatera utan for att hjalpa. Darmed skapas en mental bild hos
beskadaren av det "godhjartade™ foretaget. Allt detta kopplas sedan till foretagets slogan “The
art of being local worldwide”.

2.4.4 Lingvistiska grepp i annonsen

Genom analys av det som kommuniceras &r det mojligt att se vad kommunikatdren anser om
den publik denne kommunicerar med. Alltsa enligt Sperber &Wilson (1986a: 217-8):

(i) From the style of communication it is possible to infer such things as what the
speaker takes to be the hearer’s cognitive capacities and level of attention...

Anvandandet av ordet chisei (intelligens) eller chiteki (intelligens) i reklam riktad till unga
kvinnor i Japan visar tydligt hur reklammakarna och i vissa fall samhallet ser pa malgruppen.
| Japan ar intelligens en egenskap som foretradesvis tillskrivs mén (Smith 1987: 11). Det vore
darmed forhastat enligt Tanaka (1994: 110) att betrakta det 6kande anvéndandet av orden
chisei och chiteki som en forandring i samhallets syn pa sambandet mellan intelligens och
kvinnor. For att fortydliga anvands ett antal exempel som visar hur intelligens istéllet kopplas
till nagot ytligt. Alltsa en egenskap som kvinnan utstralar istéallet for en egenskap denne
besitter.

(5) chotto ereganto de chotto interijensu na inshoo ga shinsen.
A bit elegant COP a bit intelligent COP impression ga shinsen
The impression of being a little elegant and a little intelligent is refreshing.

(6) yappari ‘shiori suhada’ ga sekushii da shi, chiteki desho
After all “white natural skin® NOM sexy COP and intelligent COP FP
After all, ‘white, natural skin’ is sexy and intelligent, isn’t it?

(7) egao mo onna no chisei kashira
Smiling face also woman of intelligence it appears
It appears that a smiling face is also (a manifestation) of women’s intelligence.

Tanaka (1992: 112-3)

Tanaka (1994) spinner vidare pa citatet (i) och menar att annonsskapare, generellt sett, tar for
givet att annonsens publik har en relativt 1ag uppmarksamhetsgrad. Darfor anvander de
diverse lingvistiska, exempelvis metaforer, ordvitsar mm, och olingvistiska grepp for att fanga
publikens intresse samt fa publiken att minnas budskapet i annonsen (Tanaka 1994: 106).
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For att ytterligare fortydliga hur annonsskapare anvéander lingvistiska grepp for att fanga
ahorarens uppmarksamhet anvander Tanaka (1992) ett exempel fran en engelsk kampanj for
at locka manniskor till att Iamna bilen hemma och dka tunnelbana istéllet.

(8) Less bread. No jam.

(9) Take the tube, it is cheaper.
Tanaka (1992: 93-4)

Sammanhanget och relevansprincipen hjalper i (8) ahéraren att uppfatta budskapet. Den
initiala tolkningen kopplar budskapet till mat men denna tolkning forkastas snabbt da den inte
ar konsekvent med relevansprincipen. Anledningen till detta &r att det handlar om en annons
for Londons tunnelbana. Ahdraren forkastar darmed ovannamnda tolkning och tvingas
fundera kring vad meningarna betyder (Tanaka 1992: 93). Annonsmakaren har darmed
lyckats fanga ahorarens intresse genom att indirekt tvinga denna att fundera kring och
bearbeta annonsens budskap. Tanaka (1992: 93) fortsatter analysen genom att framhalla att
under antagande att ahoraren fortsatter att bearbeta budskapet kan det antas, under
forutsattning att ahdraren har samma typ av kulturell box som kommunikatoren bor tillaggas,
att denne slutligen forstar att “bread” ar en referens till pengar och att ”jam” fungerar som
referens till "traffic jam”. Nu gar det aterigen att anvanda kravet for sammanhang och
relevansprincipen i kombination med kontexten, att det ar en reklam for Londons tunnelbana,
till att dra foljande slutsats:

(10) If you travel by London Transport it will cost you less than travelling by car, and you will
suffer no traffic jams, unlike when travelling by car.

Tanaka (1992: 94)
Att i stallet for (8) anvanda (9) hade framfort i princip samma budskap, alltsa att tunnelbanan
borde valjas som fardmedel. Men ett, som i (9) uppvisande av budskapet vadjar endast till
fornuftet hos ahoraren och ignorerar kanslorna och fortroendet. Darmed blir sannolikheten att
ahorare lagger marke till och sedan féljer budskapet i (9) mindre an om kanslor och fornuft
kombineras vilket sker i (8).

Enligt Tanaka (1992) finns det ytterligare en fordel med ordleken i (8) framfor den avkladda
presentationen i (9). Genom att skapa ett pussel som ahoraren tvingas bearbeta fangas dennes
uppmarksamhet under en langre tid. Nar val ahoraren forstar budskapet "ak tag det ar
billigare” sa ar det troligt att denne minns budskapet och annonsmakarens namn langre da det
kravt en del bearbetning for att komma underfund med budskapet.

2.5 Bildsemiotik

Reklamtexter kommer sallan utan bilder som pa nagot satt bidrar till budskapet.
Bildsemiotiken &r en gren av semiotiken- studiet av betydelse - och den har i uppgift att
undersoka bilden for att se hur denna skiljer sig fran andra budskapsbérande former. Dartill
ar bildsemiotiken studiet i vilka egenskaper hos en bild som systematiskt kan varieras utan att
bilden upphor att vara just en bild (Sonesson, 1992: 14).

Det som undersoks ar tolkningen av tecken och hur dessa ar ordnade i system. Begreppet
tecken fortydligas av Sonesson (1992: 14) som "Att se nagot som nagonting annat an vad det
omedelbart ar innebér att uppfatta det som tecken”.
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Tecken bestar av innehall och uttryck. Uttryck kan sagas vara det som uppfattas direkt utan
vidare analys i hjarnan. Uttryck kan alltsa sagas vara de element som bygger upp en bild,
exempelvis oljefargen som ar ordnad pa ett visst satt. For att dra en parallell till spraket kan
uttrycket ses som de ljud som i slutdndan kan tolkas som ett ord. Ordet i det fallet ar
innehallet. For att aterga till bilden innebar begreppet innehall de delar som uttrycken bygger
ihop och vilka hjarnan sedan tolkar som en helhet (Sonesson, 1992: 26).

Gallande innehall skiljs det aven pa innehallets betydelse och en sa kallad referent, vilken ar
kopplad till verkligheten (Bergenholtz, 2004). Har gar det att koppla till Saussures teori om
tecknets godtycklighet (Course, vt 09). Saussure menade att uttrycket och innehallet ar delar
av tecknet och det ar tecknet i sin helhet som ar representant for verkligheten.

Sonesson (annu outgiven)® beskriver Ecos (1968) ursprungliga modell dar tecken
tillsammans bygger upp nagot som kallas for Sema.

For att fortydliga vad Sema ar anvander Sonesson ett ansikte. Ansiktet bestar av ett antal delar
sd som 6gon, nasa och dron. Dessa kan ses som tecken. Sjalva ansiktet med alla tecken

pa "ratt” plats blir d Sema (Sonesson, 4nnu outgiven)™.

Bildsemiotikens referent ar i likhet med pragmatikens referent beroende av inferens (Yule,
1996).

Peirce (1931) skiljer pa tre grundkategorier av tecken.

Ikoniska
Indexikaliska

Konventionella

Dessa kan definieras som olika typer av relationer mellan innehall och uttryck i ett tecken déar
ikoniska tecken sammanhalles av likhet eller identitet. Att tolka bomull under ett
pepparkakshus som sno kan sagas vara en ikonisk tolkning. Ett annat exempel pa ikoniska
tecken &r ett diagram dér priserna stiger darmed kan ikoniska tecken sammanfattas som
tecken vilka har likhet med sitt innehall (Peirce, 1931). Indexikaliska tecken sammanhalles
av narhet och konventionella tecken sammanhalles av 6verenskommelse.
Exempelvis kan en vattenpdl pa gatan vara ett index pa att det regnat.

Vad galler konventionella tecken definieras dessa som tecken vars
betydelser tranas in. Exempel pa ett konventionellt tecken ar krysset paen T
spritflaska eller den réda triangeln i trafiken (Bergenholtz, K: 2004).

Darmed inte sagt att tecken uteslutande ar av endast en typ. Det finns alltsa
tecken som bade &r ikoniska och indexikaliska (Sonesson, 1992).

Ett konkret exempel pa hur bild och text samverkar for att skapa en helhet
finns att finna i bild 2.1.

(1) Oo Kli NAa WAh

(2) Okinawa

Bild 2.1 Annons av Japanskt resebolag

1o http://filserver.arthist.lu.se/kultsem/sonesson/Bildens_ytal.html 2010-04-07 kI 21:35
u http://filserver.arthist.lu.se/kultsem/sonesson/Bildens_ytal.html 2010-04-07 kI 21:35
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(3) Ookii naa wah
Big EXC wow
How big! Wow!

Lases i (1) endast texten skriven i hiragana, utlases da (2) alltsa platsen som marknadsfors i
annonsen. Léses dock helheten gar texten att tolka som i (3). Det kan i fallet (3) antas att
mottagaren av budskapet férundras 6ver vad big syftar pa. Om bilden kopplas in som en av
de faktorer som paverkar tolkningen av annonsen kan enligt Tanaka (1994) 2 typer av
tolkningar urskonjas.

(4) In Okinawa, there is lots of space.
(5) In Okinawa, there are a lot of beautiful girls with big breasts.

| fallet bild 2.1 &r det inte sjalvklart vilken tolkning som &r mest sannolik. Tanaka (1992: 99)
undersokning visar att vissa undrade om tolkning (5) bara var ett sammantréffande, andra
menade att tolkning (4) inte var aktuell éverhuvudtaget. | den sistnamnda gruppen var
samtliga méan (Tanaka 1992: 99). Det sistnamnda visar tydligt att en annons kan tolkas pa
olika satt beroende pa vilka kulturella ramverk som beskadaren har till forfogande. Dartill gar
det enligt ovanstaende undersokning att pavisa hur samma annons kan riktas mot olika
malgrupper. | bild 2.1 gar det att se att annonsmakaren inte bara vadjat till beskadarens
fornuft utan dven lyckats framkalla kanslor.

2.3.1 Funktionsarter

Annonsen &r en funktionsart. Med funktionsart menas bilder som av samhéllet forvantas fylla
en viss funktion. Alltsa de forvantas ha en viss effekt. Denna effekt skall dock inte forvaxlas
med bildmakarens avsikt eller med de effekter som en bild kan fa vid ett enskilt tillfalle.
Exempel pa funktionsarter ar satiriska bilder som férvéntas géra narr av aktuella fragor i
samhaéllet, pornografiska bilder har dven de en forvantad effekt lika sa annonser vars
forvantade effekt ar att 6ka konsumtionen. Saledes finns det vissa krav for att en bild skall
kunna klassas som funktionsart. I annonsens fall handlar det om att klart uppvisa det som ar
tankt att "saljas”, differentiera den fran konkurrenter och se till att 6verfora, av samhéllet
ansedda, positiva varden till “forsaljningsforemalet” (Sonesson, 1992: 282-283). Darmed far
en annons genast valdigt svart att vinna fortroende da beskadare ofta har installningen att en
annons skonmalar, manipulerar och 6verdriver (Hedlund & Johannesson 1993: 151).
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3 Metod

Detta kapitel redovisar studentens metod, hur denne erhallit material samt vilka material som
undersokts. Kapitlet redovisar dven tillvagagangssattet for analysen samt hur resultatet har
sammansats.

3.1 Material

For undersokningen utgick studenten fran 2 svenska foretag och 2 japanska med verksamhet i
bada landerna. Insamlandet av materialet pagick mellan 3 april — 9 maj 2010 och det visade
sig vara svarare 4n vantat att hitta material fran japanska foretag. Exportradet'® har en lista p&
svenska foretag som bedriver verksamhet i Japan. Darigenom kom studenten i kontakt med
Permobil samt Husgvarna Viking. Materialet frdn Permobil valdes av foretaget, utefter
preferenser givna av studenten®, och skickades till studenten via post. Materialet frén
Husqvarna Viking erhdlls genom féretagets hemsida i Japan'® samt i Sverige™ dar foretagets
presentation av sig sjalv samt produktmaterial for den, av studenten, valda produkten fanns att
ladda ner.

Allt material pa japanska har dversatts till antingen engelska eller svenska av studenten om
inte annat anges.

Det japanska foretaget var sedan tidigare kant av studenten. Produktmaterial fran Canon
erholls fran deras svenska hemsida®® och fran deras japanska hemsida'’. Aven material som
presenterade foretagets sjalvbild fanns att hitta pa dessa hemsidor.

Materialet som undersokts har antigen blivit tilldelat eller valts av studenten. Preferenserna
har standigt varit:

e Produkten skall aterfinnas pa bade den svenska och japanska marknaden.

e Det skall vara samma produkt for de bada marknaderna.

o | fallet for foretagets sjalvbild ar en presentation av foretaget pa dennes officiella
hemsida aktuell.

Darmed &r det viktigt att podngtera att utbudet av material har varit begransat och har inte i
alla fall stallts under studentens kontroll. Till foljd av detta har studenten endast fatt tag i
material fran 3 foretag samt valt att géra 6vergripande kvalitativ analys av materialet istallet
for att som exempelvis Tanaka (1994), som genom tillgang till en storre mangd material,
koncentrerat sig pa ett specifikt fenomen i texterna. Analysen har framst koncentrerats pa hur
det aktuella foretaget fangar betraktarens uppmarksamhet samt med vilka medel betraktaren
dvertygas. Teorin till detta finns framst att aterfinna i kapitel 2.1 samt 2.4.

Utgangspunkten for undersokningen har hela tiden varit att pavisa om och hur
marknadsforingen av foretagen och annonseringen av deras produkter skiljer sig beroende pa
marknaden.

12 http://dbl.swedishtrade.se/list_subsidiary.aspx?countryid=32
3 For preferenser se mailkontakten bifogad som bilaga.
14 e
http://www.husqvarna-viking.jp/
15 http://www.husgvarnaviking.com/se/
16 http://www.canon.se/About_Us/Press_Centre/Product_Information/cameras_accessories/index.asp
e http://cweb.canon.jp/pdf-catalog/eosd/index.html
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3.2 Analys

| kapitel 2.1.3 - 2.5 visas hur sprak och bild i en annons kan anvéandas for att férandra eller
paverka beskadarens tankar vilket Tanaka (1994) menar &r syftet med att ta initiativ till
kommunikation fran borjan.

Allt material har delats i olika sa kallade fall dar en bild- och textanalys ingar. Teorin for
bildanalysen aterfinns i kapitel 2.5 men dven i kapitel 2.1. Vid tillfallen dér bilden innehaller
flertalet bildelement har bilden delats upp i mindre delar som analyserats var for sig for att
sedan sattas ihop till en helhet.

For att fortydliga ges nedan exempel pa hur en enkel bild samt en bild med flertalet
bildelement definieras.

C300 PS
b4 i 540.000M
"YUy TE
wTRFA-RES
17y B

(51 10,00067)

Bild 3.1 Flertalet bildelement Bild 3.2 Enkel bild

Textanalysen utgar till storsta delen fran den teori som presenteras i kapitel 2.4.

Studenten tittar alltsa framst pa hur spraket anvands for att 6vertyga beskadaren. I fall da
inferens ansets stark nog att pavisa finns denna med. De japanska texterna har forst Gversatts
av studenten, darefter har denne radgjort med 2 informanter. Ena informanten har bott och
arbetat i Japan under en langre tid och jobbar idag pa ett versattningsforetag i Goteborg.
Denne har dven fungerat som bollplank vid dversattningen och tolkningen av mer, for
studenten, svartydda meningar samt varit delaktig i avkodningen av de olika metoderna som
foretag anvander for att 6vertyga. Denne har darmed &ven varit delaktig i konstruktiva
diskussioner med studenten gallande sammanséttningen den punktlist som omnamns nedan.
Den andra informanten ar fodd japan men sedan ett antal ar tillbaka bosatt och studerande i
Sverige.

Fragan som studenten utgatt ifran under textanalysen ar "hur dvertygar féretaget betraktaren?”.
Genom den fragestallningen &ar det mojligt att pavisas hur och om spraket och sattet att
paverka beskadaren skiljer sig beroende pa marknad och skapare.

De av foretagen valda metoderna for att 6vertyga sammanfattas i en punktlista for respektive
land. Darefter jamfors de olika materialen.

3.3 Overblick

En overblick av materialet foljer:

Fall 1: Canon, ett Japanskt féretag som bland annat tillverkar kameror.'®

Fall 2: Permobil, ett svenskt féretag som tillverkar elektriska rullstolar. *°

Fall 3: Husqvarna Viking &r ett svenskt varumarke. Symaskinerna, vilka saljs under namnet
Husqvarna Viking, tillverkas i Husqvarna.?

18 http://www.canon.se/Products_Solutions/ 2010-06-07 14:27
1 http://www.permobil.se/Sverige/Produkter/ 2010-06-07 14:26
2 http://www.husgvarnaviking.com/se/363.htm 2010-06-07 14:25
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4  Analys

4.1 Sjalvbild

4.1.1 Fall 1 - Japan

Text

(1) *v/roF&NE 14/ X—var] T,
Kyanon no gendouryoku ha ’inobeeshon’ desu.
Canons drivkraft &r innovation. Canon

maka it possible with canon

(2) AELIE, %%/ > OBIZEE = bIz>RICH LUV, coreLmont seaEeL,

BLNWEIRA~T =T A LRI, TIOINA A= T

EWFET 2/ m—/ Vs e Ly M eSS OfikE oo
G TEE L, i | I ' o g
Sougyou irai, kyanon no kenkyuushatachi ha tsune ni atarashii ronasto-reemns e

bunya, atarashii gijutsu he fookasu shinagara, dejitaruimeejingu
wo kaitakusuru guroobaruekuserentokanpanii he no chousen wo
tsuduketekimashita.

Since its foundation Canon has continued to face the challenge migen
of becoming the global excellent company that pioneers digital
imaging while (its) researchers always have focused on new Bild 4.1 Sjalvbild Canon JP

fields and new technology.

) zoF v L VOB ST, 5 HEDY THA
Sono charenji seishin no atsusa ha, ima mo kawarimasen.
The burning spirit of that challenge is even now unchanged.

Q)1 _"—=varzz,

HAMIE 2 A2, SWEE D, S BITIHMEHEOMRE 72 5.

BERE KL T, BELLROEVRXAOENED STEZBHIZ, £9F52TWVET,
Inobeeshon koso, fukakachi wo umi, hinshitsu wo takame, sarani ha shinrai no kizuna to naru.
Okyakusama to ittai to natte, kurashi ya bijinesu no shinkan wo mezasu watakushitachi ha, sou
kangaeteimasu.

We drive for becoming one with the costumer and to evolve their life and business. Innovation in
particular delivers added value and heightened quality, in addition (it) becomes a bond of trust.
That’s the way we think.

(5) FYH ALKy b T — 7 THRNR L VPN AR5 2BE, HETZREO—TRE LT,
XY/ VFEAREBRNBTE 200, B ANOEVBAREZR > T, B -2
ZIOAEEND VY a—var, FEREERESICBVT, 4/ N—va a2 T
WIZ, Filzlexra—H o 2@ITFE Lz,

Dejitarunettowaaku de sekai ga yori kyoushou ni natta genzai, kyouseisuru hoshi no ichishimin
toshite, kyanon ha donna kouken ga dekiru no ka? Shain hitori hitori ga jikaku wo motte seihin ya
saabisu, sokokara umareru soryuushon, mata kankyuu houzen nioite, inobeeshon wo mezasu
tameni, aratana slogan wo kakagemashita.

In the present where the world through the digital network has become smaller. What can Canon,
as an inhabitant, do in this world that we all share? In order to aim for that every employee shall
bring to conscious a solution to produce service and products in an innovative manner. In order to
aim for innovation and environmental preservation, Canon has produced a new slogan.

Y/ OB T4 /R~ ar) TY,
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(6) NERENTED LTV 22 B & ZARRICIIT T, ¥V vt bieicods
B EFIZLET,
Jinrui ga yutaka ni kurashiteikeru yubikitasu jidai ni mukete, kyanon ha, anata no yume wo

katachi ni shimasu.
Canon heads into an era where mankind can have rich lifes and (where Canon will) shape your

dreams.

| den inledande rubriken (1) visas den egna karaktaren vilket i kapitel 2.4 pavisas ar
fundamentalt for att vinna fortroende hos beskadaren och darigenom kunna 6vertyga denne.
Detta blottande av karaktar fortsatter i (2) - (5) men meningen (3) skapar dven en kénsla av
sympati for det evigt kdmpande foretaget. Manipulation av emotioner é&r, vilket visas i kapitel
2.4 ett medel for att kunna 6vertyga precis som fortroende.

| (6) anvands ett lingvistiskt grepp i form av % %~ 7 (katachi), som i vanliga fall skrivs med
hiragana (7)>7= ©) eller kanji (&), vilket tvingar betraktaren att bearbeta anledningen till
varfor ordet ar skrivet pa ett otraditionellt satt. Darigenom, vilket dven visas i 2.4, okar
chansen for att betraktaren skall minnas budskapet langre.

Bild

Bilden inleds med foretagets logotyp foljt av dess slogan ”make it possible with Canon” samt
en naturbild som fangar en tradlinje bestaende mestadels av granar eller tallar samt delar av en
regnbage. Foretagets slogan kan skapa en bearbetning hos beskadaren da denna fragar

sig "vad syftar it pa?”

4.1.2 Fall 1 — Sverige

Text
(7) 170 &r har vi levererat den senaste bildtekniken till véra
kunder i hela vérlden.

(8) Med en nettoforsaljning pa 4 094 miljarder yen per ar och en
global arbetsstyrka pa cirka 130 000 personer i 245 foretag ar
Canon ett av de mest véalkénda och respekterade foretagen i
varlden.

(9) En andIos strém av idéer och innovationer har gjort att
Canon kunnat bibehalla en tatposition i branschen. Genom
att vélja vara produkter satsar foretag och konsumenter pa
pélitlig, snygg och avancerad teknik.

Bild 4.2 Sjalvbild Canon SV
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(10) Kyosei ar var foretagsfilosofi och utgér kdrnan i Canons varumérke, foretag och sponsring.
Kyosei &r ett japanskt ord som betyder ”leva och arbeta tillsammans foér den gemensamma
nyttan” — en princip som ligger till grund for vara vérderingar och ger form at vart moraliska
ansvar att vara en god féretagsmedborgare.

Texten inleds med (7) vilket kopplar till det historiska i egenskap av ett att sétt skapa
fortroende. Med (8) forstarks forsoken att skapa fortroende genom att pavisa hur starkt
foretaget ar ekonomiskt. 1 (9) gors ett pastaende: "vara produkter ar palitliga, snygga och
avancerade”. Detta i ljuset av den inledande “fortroendeoffensiven”, beskadaren laser darmed
(9) med "fortroendeglaségon”. Avslutningen i (10) blottlagger foretagets karaktar samtidigt
som den forklarar det som ségs i (7) och (8).

Bild

Bild &r tagen ur grodperspektiv vilket satter beskadaren i en underlagsen position. Flaggor
med foretagets namn mot en bl4, latt molnig, himmel. (Ikoniskt tecken, blatt — korrekthet och
palitlighet™).

Sammanfattning fall 1
Japan

e Skapa fortroende genom att visa sin karaktar.

e Manipulera emotioner genom att provocera fram sympati.

e Lingvistiskt grepp for att tvinga fram en bearbetning av budskapet.
Sverige

e Skapa fortroende genom historiska fakta.

e Pakallar fornuftet hos beskadaren genom att informera.

e Delge anledning.

e Skapa fortroende genom att visa sin karaktar.

Jamforelse

Bilderna som anvands ar relativt lika, de gar i samma farger och de innehaller foretagets
logotyp. Den stora skillnaden ligger i sloganen som syns tydligt pa den japanska hemsidan.
Det bor dven tillaggas att sloganen skiljer sig med den svenska som ar you can??. Gallande
metod for att dvertyga aterfinns en del skillnader. Anmarkningsvart &r att kyosei som i (10)
ségs vara kérnan i foretagets varumarke inte namns i den japanska sjalvbilden. Kyosei
anvéands som en kvalitetsstampel i den svenska sjalvbilden dar ordet representerar artionden
av kunskap och till viss del skapar ett exotiskt skimmer runt foretaget. Denna typ av sjalv
exotism hade inte varit lika slagkraftig i Japan i och med att det handlar om ett japanskt
foretag.

| den japanska sjalvbilden lyckas man kombinera fortroendeskapande element, sa som
blottande av karaktar, med manipulation av emotioner. | den svenska sjalvbilden anvands
istallet det historiska perspektivet som fortroendeskapande element. Dartill férsoker man
Overtyga genom att informera. | inget av fallen kombineras samtliga 3 faktorer, se 2.2.3, for
att Gvertyga betraktaren.

Det ar dock tydligt i fall 1 att sjalvbilden anvands for att skapa fortroende for foretaget hos
betraktaren, sattet detta gors pa skiljer sig beroende pa marknad men syftet med sjalvbilden ar
densamma.

2L hitp://web.comhem.se/~u05800245/psyke.htm 2010-05-06 ki 21:41
22 http://www.canon.se/ 2010-05-09 kI 23:00
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4.1.3 Fall 2 - Japan

Bild
Denna bild innehaller en hel del olika element och for att underlatta analysen delas de in i 7
delar numrerade som #1-7. Dessa analyseras var for sig stoppas sedan in i en helhet.

| del #1 av bilden syns foretagets logotyp hogst upp i
vanstra hornet. Dérefter foljer en man sittandes i ett
vardagsrum i en av foretagets produkter med ett fyllt glas
i handen. Framfor mannen sitter 3 personer som samtliga
tittar upp mot honom med glédje, varav kvinnan aktivt L L
talar till mannen. Langst till hdger i bilden syns de 4 Freedom.

orden Freedom., Value., Quality. och Change. Det sista N - P Value
ordet ar fetmarkerad i jamforelse med de féregéende e | s Quality.

orden. Detta for att Change. skall synas bittre. Chinngs.
Mannen som brukar foretagets produkt &r i centrum av j - . i
uppmarksamheten. Detta tillsammans med de 4 véarde-
orden skapar en helhet.

Inferens: Med Permobils produkter hamnar du i centrum, #e 3 w4 o i
de ger dig frihet att rora dig, de 6kar din livskvalitet och
de kan foréndra ditt liv.

DA IR ERLALEE—N

nat.

Da det tidigare namnts att manniskor minns de forsta och
sista orden langst kan det i fallet ovan parallellen:

(Permobil = Change) dras da logotyp och Change. ar det :
forsta och sista som syns i bilden. T e s

Bild 4.3 Sjélvbild Permobil JP
Ovan forutsatter att betraktaren forstar de engelska orden. Utan dessa fas
istallet:
Inferens: Permobils produkter satter dig i centrum for din omgivning.

Koncentreras beskadarens uppméarksamhet till mannen i produkten och kvinnan kan dar
utlasas:

Inferens: Med hjalp av Permobils produkter blir det lattare att ragga.

Del #1 av bilden kan tolkas pa flera olika satt, med eller utan de 4 orden, vilket indirekt
medfor att den har méjlighet att tilltala flera typer av manniskor och darmed na en storre
malgrupp. Texten i bilden fungerar som en ostension vilket fangar betraktaren
uppmarksamhet och far denne att processa textens innebord. Samtidigt framkallar bilden
ké&nslan av hopp hos betraktaren.

| del #2 av bilden aterfinns ett antal textelement.

(i) AP OEEND
Sekaijuu no aisareru
Alskat i varlden

(i) MmEHs 146
Kachi aru 1 dai
Ett fordon med varde
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(iii) £EFOE DM L2 B LB E— L TEDLTA T AZA L
Seikatsu no shitsu no koujou wo mezashi perumobiiru de kawaru raifusutairu
En forandrad livsstil genom permobil som siktar p att hoja livskvalitén

I (iii) gors en koppling till forbattrad livskvalité.
Inference: Permobils produkter kan hoja din livskvalitet
Det gors dven en koppling till kanslan av hopp.

Bilderna #3 - #6 ger exempel pa produktfunktioner och med budskapet om forandrad
livskvalité i atanke kan det urskiljas att dessa funktionsexempel ar menade att informera om
hur betraktarens livskvalité kan forbattras genom foretagets produkter.

| del #7 aterfinns en bild av foretagets grundare i vit rock. Den vita rocken, som ofta &r ett
signum for lakare och forskare, vittnar om hog kompetens. Dédrmed kan sdgas att den vita
rocken &r ett fortroendeskapande index pa att mannen ar kompetent. | texten beskrivs
grundaren och dennes vision for foretaget. Aterigen for att skapa fortroende, denna gang med
historisk fakta samt blottlaggning av den egna karaktaren.

Text
(11) R F D NZFEEN L VEE—L
Sekaijuu no hito ni aisareru Permobil
Permobil, alskat av folk vérlden 6ver.

(12) TR TCONCENZTNOREM OB Z L RS Y £3, 78, L, KR, FESCK
ANEDSENBV, TNODEERRRER N D D00 22, EIEOBREEDLDOTT, HIK
BEREDS 3 i@ o ThE, RERESRIC L > TEREZMW, B x OAELZ IR
— hFHuE kv, SLEE—VEFFOLIIZELTNET,

Subete no hito ni sorezore no jikan no sugoshikata ga arimasu. Gakushuu, shigoto, yoka, kazoku
ya yuujin to no fureai. Sorerano tayouna jikan ga arukarakoso, seikatsu no shitsu ga takamaru no
desu. Karadakinou ga jyuubun ni hatarakanai nodeareba, ryoushitsuna kiki niyotte sore wo oginai
hibi no seikatsu wo sapootosureba yoi. Perumobiiru ha sono youni kangaeteimasu.

Alla manniskor har satt att spendera sin tid péa. Studier, arbete, fritid, att umgas med familj och
vanner. Just darfor att det finns sd ménga olika typer av tid okar livskvaliteten. Om kroppens
funktioner inte kan arbeta tillrackligt ar det bra om man stddjer sitt vardagsliv genom att
komplimentera med bra utrustning. Pé det sattet tanker Permobil.

(13) EHFRIEEH LTV TR, R ORI K > TN IL A 5, /NEl Y 2350
W, BEELRIIBEITE S, —ANDEVEZRUNCT DAY =—T v OFXHNNT =
T A GRG0 A B LUE LT,

Choujikan shiyoushiteitemo tsukarenai. Zamen no shoukou ni yotte kanousei ga hirogaru.
Komawari ga kiite, dansa mo rakuni idoudekiru. Hitorihitori wo taisetsu ni suru Sweden no
kangaekata ga baraeti yutakana seihin no kazukazu wo umidashimashita.

Aven om den anvandes under lang tid sa blir man inte trétt. Genom sétets h6j och sankbarhet
utvidgas de potentiella mojligheterna. Att effektivt kunna komma forbi trdnga horn och enkelt
komma 6ver gupp. Det svenska tankesattet att gora (bry sig om) var och en viktig har en mangfald
av produkter producerats.

(14) TR TONCEE Lo L SRS T2 AN, a3 T, ZOHART
LA EE— L ERELT P TOES, AL Ta—Y—DESAEZ, —
ANOE D RENEY ORHZEBZ L, AEOBEEZ®mDLBF onaedTH2 L%, ~b
FE—/MIFIR L ET,

Subete no hito ni hairyoshita tsukaiyosa ha sekai kakuchi de ukeirerare, aisarete, kono nihon
demo perumobiiru wo erabukata ga fueteimasu. Takuetsushita gijutsu de yuuzaa no minnasan wo
sasae, hitirihitori ga omoi toori no jikan wo sugoshi, seikatsu no shitsu wo takameru otetsudai wo
surukotou wo perumobiiru ha yakusokushimasu.
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Anvindarvanligheten som tanker pa alla manniskor har mottagits och alskats i hela vérlden. Aven
i Japan Okar antalet personer som véjer Permobil. Permobil lovar att stodja alla anvéndare med
Overlagsen teknologi och hjélpa till med att géra det majligt for var och en att spendera sin tid som
de vill och att 6ka livskvaliteten.

Inledningen (12) innehaller delar av den egna karaktaren samtidigt som den skapar hopp for
personer med funktionshinder. Darmed paminner inledningen en del om ABBs lyckade
annons som anvands som exempel i kap 2.2.3. | (13) informeras betraktaren om generella
egenskaper for foretagets produkter. Da kombination av bild och text innehaller de
nodvandiga delarna for att 6vertyga fungerar avslutningen i (14) ,vilken innehaller ett antal
I6ften, som ett eldprov fér annonsen. Sannolikheten for att Overtyga betraktaren ar stor.

4.1.4 Fall 2 — Sverige

Bild

Ramen kring presentationen innehaller foretagets logotyp som tydligt placerats hogst upp i
vanstra hornet. | ljuset av undersokningen presenterad av Kato (1974: 13) &r det tydligt att
logotypen placerats med tanke pa att den skall vara enklare att komma ihag. Bilden ovanfor
texten dar foretaget presenteras visar en rodlackad kaross med foretagets logotyp. Den réda
karossen kan tolkas som en ikon for en exklusiv sportbil. F&rgen rod &r i detta fall
sammankopplad med styrka, sportighet och trygghetsportighet®. Dessa egenskaper, vilka
anses positiva i den vasterlandska kulturen kopplas samman med foretagets logotyp.
Placeringen av bilden gor att beskadaren behandlar bilden innan denne behandlar texten.
Bildens positiva véarden skapar en positiv mental bild av foretaget och dess logotyp. Genom
denna mentala bild laser sedan beskadaren den efterféljande texten.

For att fortydliga; bilden skapar ett par glaségon i beskadarens kognitiva rum. Dessa glaségon
ar laddade med positiva associationer vilket far beskadaren att lasa den efterkommande texten
med en positiv attityd.

PRODUKTER FORETAGET  SUPPORT  BILAL

» KONTAKTA 0SS
NYHETER & HANDELSER

MASSOR OCH EVENEMANG

» OM 0SS

LEDIGA JOBB
VALKOMMEN TILL VARLDENS LEDANDE
TILLVERKARE AV ELEKTRISKA RULLSTOLAR
Den kunskap vi samiat pd oss under drygt 40 ar ar unik. Framfor allt har vi lart oss av manniskor med

~ olika form av funktionsnedsattning vad som kravs. Precis s3 kommer vi att fortsatta att arbeta och
W /s gora vart basta for att ge dig det basta.
" 2
Bild 4.4 Sjalvblid Permobil Sverige
Text

"Den kunskap vi samlat pa oss under drygt 40 ar ar unik.” kopplar till historisk erfarenhet
vilket ar ett satt att skapa fortroende.

”Framfor allt har vi lart oss av ménniskor med olika form av funktionshinder vad som kravs.”
ger beskadaren den mentala bilden av att foretaget lyssnar pa sina kunder och utifran deras
behov skapar nya produkter. Darmed gors forsok till att vinna fortroende genom att visa den

23 http://web.comhem.se/~u05800245/psyke.htm 2010 - 05-06 kI 16:45
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egna karaktaren. Sista meningen "Precis sa kommer vi att fortsatta att arbeta och gora vart
bésta for att ge dig det bésta.” avslutas med ordet bésta. Synas sjalvbilden i sin helhet kan
foljande parallell dras: (Permobil — bé&st). Detta ar det forsta och sista som syns i sjalvbilden.

Sammanfattning fall 2
Japan
o Kiraftig emotionell manipulation med I6fte om forandring av livssituation i bild.
Informerar bade i bild och text — pakallar fornuft.
Skapar fortroende genom att visa sin egen karaktar.
Emotionell paverkan genom att framkalla hopp.
Fortroende genom historisk koppling och ikonisk koppling till kompetens.
e GOr koppling mellan logotyp och ordet forandring.
Sverige
e Emotionell manipulation i bild.
e Skapar fortroende genom historisk koppling och visandet av den egna karaktaren.
e Gor en koppling mellan logotypen och ordet bést.

Jamforelse

| den japanska annonsen anvands bilden i samrad med texten for att informera, framkalla
kénslor och bygga ett fortroende vilket enligt Hedlund & Johannessons teori medfor att
annonsen har valdigt goda chanser att 6vertyga betraktaren. Det &r i annonsen en kraftig
betoning pa att visa sin karaktar pa olika satt och darmed vinna fortroende for foretagsnamnet.

Den svenska annonsen har en helt annan prégel. Har kopplas det istallet till kulturellt positiva
varden. Behovet av att blotta den egna karaktaren &r inte alls lika tydlig och en viss
sjalvsdkerhet gar att aterfinna i texten.

Sattet att Gvertyga har vissa likheter men utgangspunken skiljer sig. Dar man i den japanska
lagger stor vikt vid att informera om den egna karaktaren och om foretagets produkter
aterfinns inte ndgon sadan information i den svenska annonsen. Det ar tydligt att Permobil
funnits pa den svenska marknaden lange och kan darmed ségas ha jobbat upp ett fortroende
for varumarket genom att vara ett kant varumarke pa marknaden. I den japanska annonsen gar
det att se att foretaget ar relativt nytt pa den marknaden och forsoker darmed att skapa ett
fortroende for sjalva varumarket i forsta hand.

4.1.5 Fall 3 - Sverige

Bild

Ramen kring presentationen innehaller foretagets
logotyp som tydligt placerats hogst upp i vénstra omoa  Husqama Viking

hérnet. Aterigen blir det tydligt att logotypen e

placerats dér den vésterlandska betraktaren laser forst &=

med syfte att satta namnet i minnet pa betraktaren i

(Kato 1974: 13). ™

Till hoger om texten syns en lycklig kvinna i vitt,

blickandes mot skyn. Hon omges av orden innovative, ‘ l
fun, family och caring.

Kvinnan personifierar den stereotypa malgruppen. Bild 4.5 Sjélvblid Husqvarna Viking Sverige
Orden kring kvinnan kan tolkas som (i) egenskaper hos kvinnan

eller (ii) egenskaper hos produkten.
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| fallet (i) blir inferensen: Husqvarna Viking, for dig som ar innovativ, rolig, omtanksam och
har familj.

| fallet (ii) blir inferensen: Husqvarnas Vikings produkter ger dig mojlighet till att vara
innovativ, ha roligt, skapa for familjen med omtanke.

Text

(15) Vvart mél &r att sprida sémnadsglédje Gver hela
varlden!

(16) Husgvarna Viking &r ett vdlrenommerat varumérke inom sémnad. Vi &r kénda som svensk
tillverkare av symaskiner med mycket hdg kvalitet och som ett globalt féretag med ett
komplett sortiment av sy- och overlockmaskiner for hemmabruk.

(17) Var fabrik grundades 1689. Till en bérjan tillverkades vapen pé uppdrag av den davarande
kungen. Symaskinsproduktionen har pagétt sedan 1872.

(18) Vi vill att vara kunder ska associera varumérket med innovativa, flexibla och
anvandarvanliga produkter och att de ska k&nna att vi stodjer dem med inspiration,
somnadstips och -instruktioner. Vara kunder ar medlemmar i var Husgvarna Viking-familj!

Texten inleds med (15) vilket blottlagger foretagets malsattning och darigenom dess karaktér.
Att blottlagga sin karaktar &r som tidigare namnt fundamentalt for att kunna vinna fértroende.
| (16) fortsatter fortroendebyggandet. Det framhé&vs att man &r ett svenskt foretag vilket
frammanar kanslor av patriotism. Det historiska fortroendeskapandemedlet aterfinns i (17).
Genom (18) blottlaggs den egna karaktéren ytterligare en gang och mot slutet inkluderas
kunden i sammanhanget. Parallellen som kan dras med utgang fran inledning och avslut ar:
(Husgvarna Viking — inkluderande).

4.1.6 Fall 3 - Japan

Text
(19) i
Kaisha gaiyou
Company summary/outline
AN T

(20) 1968 Fpd> TRy 7 S TS

7| BT - FE LIV a— R, WM~ e e S s g
BRERIAOICHE R, MBAMNCIV T O/ R y 7 S0 iy eneae e R S R
YDA F =T L LA R RS S, BIETIE il
D R B I el - — -
L LTEBICHME LI TOET, SRTHA g o eomsmsoneao o SR=qley

VUGB THL MY A XV TEOERA

R X — ) —DENRT— Y —E LTEVERS Bild 4.6 Sjalvbild Husgvarna Viking Japan
BTnET,

1968 nen hajimete kogata lock machine *baby I(r)ock’ wo kaihatsu, hanbaishita Juuki ha, kaigai
ichiba hemo sekkyuuteki ni shinshutsu. Kaigai nioitemo kogata lock machine no pionia toshite
namae wo shintousase, genzai deha 100 kakoku ijou no kuniguni to torihikisuru guroobaru kigyou
toshite sarani seichoushi tsuduketeimasu. Mata kougyouyou mishin bunya nioitemo Germany,
Italy nado no yumei housei kiki meekaa no kokunaisou eejenshii toshite takai shinrai wo eteimasu.
Juuki, som 1968 borjade med att sélja och tillverka miniatyr symaskinen Baby rock’, avancerade
aktivt pa ocksa de utlandska marknaderna. Med Baby rocks pionjarskap penetrerade namnet
utlandet (marknaderna) och i nuléget har man fortsatt véxa som ett globalt féretag som gor afféarer
i over 100 olika lander. Aven inom industriella symaskinssfaren fick man hdgt anseende som
generalagent for kdnda symaskinstillverkare i lander som Tyskland och Italien.
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(21) (Bk) Y 2—=F1F. 2006 4E8 ALV AT =2—F D [NARZR—=F A X 7] D
HREANDZDEBOT R TEGIEMIZ LI E LI,

(kabu) juuki ha, 2006 nen 8 gatsu yori Sweden no "Husqvarna viking’ no nihon houjin karasono
gyoumu no subete wo hikitsugu koto ninarimashita.

I august i 2006 6vetog (aktiebolaget) Juuiki hela verksamheten fran svenska Husgvaran vikings
korporation (corporate body) i Japan.

(22) [ARZS=F AL 7], “RILw 5 DELEEZHEL DAL DL SR
TEY, TAV DBV TEHEI > TEY =T 50% %% > TOET,

"Husqvarna viking’ ha, ’sashu no utsukushisa™ wo kazuooku no hitobito kara zessansareteori,
America nioite koukyuu mishin deha shea 50% wo hokotteimasu.

Husqvarna Viking ar hyllade av manga manniskor for det vackra broderiet, i USA stoltserar man
med en marknadsandel pa 50% i marknaden for hogkvalitativa symaskiner.

I (19) kombineras byggandet av fortroende genom historisk koppling med information om
foretagets erovringar och prestationer. Anmérkningsvért ar att texten inte handlar om
Husqvarna Viking (HV) utan deras Japanska agent Juuki. | néstkommande stycke (21)
kopplas Juuki och HV ihop. HV framstalls sedan i (22) som ett populért foéretag som tillverkar
hogkvalitativa produkter. | (22) anvands information som framsta medel for att vinna
fortroende.

| en sammanslagning ges inferensen: japanska Juuki dr sa pass bra att svenska HV som ar
valdigt populéra i (militart Overlagsna) USA Onskar samarbeta i Japan.

Bild

#1 ar kopplad till text (20) och visar, i det undre lagret, en karta 6ver varlden med Japan i
centrum. Fran Japan mynnar det 5 pilar vilka riktats mot varldens olika delar. | det 6vre lagret
visas det, 6ver framst USA, en bild av ett antal man som stirrar pa en gammal symaskin. Den
andra rutan i det dvre lagret tacker Afrika och innehaller 3 man i slips som arbetar med en
gammal symaskin. Om bilden kopplas till texten i (20) forstarker denna bilden av hur Juukis
symaskin spreds fran Japan till resten av varlden. Kartan paminner om en militarstrategisk
sadan.

Inferens: Juuki attackerade resten av varlden med sin dverléagsna teknologi.

Genom den skapade likheten mellan Juukis erévring av varlden och krigféring ansatts 2 typer
av kénslor. Radslan for strid samt stoltheten i erévring och seger. Den sistndmnda &r dominant
i det hér fallet.

Overst i Bild #2 visas HVs grafiska profil med logotypen synlig uppe i vanstra hornet. Under
det roda i bilden presenteras en vit symaskin med tillhérande tyger i en vit miljé. Inom
buddismen &r visserligen fargen vit forknippad med sorg men i Japan bar, enligt gammal
tradition, bruden i brollop vitt darmed elimineras den ikoniska kopplingen till sorg/déd.
(Tkoniskt tecken, vit — renhet)

Sammanfattning fall 3

Sverige
e Skapar fortroende genom att visa sin karaktar samt koppla till historien i text.
e Emotionell manipulation genom att framkalla patriotism.
e Parallell: Husgvarna Viking — inkluderande.
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Japan
e Texten handlar inte framst om HV utan om det japanska Juuki.

e Skapa fortroende genom historisk koppling i text.
e Ansdttning av flera emotioner: japansk patriotism och stolthet éver egna erévringar.
e Information anvands for att ge bild av HV — pakallar fornuft.
e Koppling mellan HV och renhet i bild samt koppling till samarbete mellan Japan och
Sverige.
Jamforelse

| bada fallen framkallas en kansla av patriotism hos betraktaren. | den Japanska sjalvbilden
dras tydliga kopplingar till det militdra. Darmed ansétts dven kénslan av stolthet éver den,
som det presenteras, japanska framgangen i varlden. Aven i den svenska sjalvbilden gors en
koppling till det militdra genom den historiska beskrivningen av foretaget som
vapentillverkare.

Bade den svenska eller japanska sjalvbilden forsoker alltsa att bygga fortroende genom att
pavisa det historiska.

Tydligt i de bada sjalvbilderna ar kopplingen till det militara dar man utgar ifran antagandet
att militaren har 6verlagsen teknologi. Kopplingen blir da att HV har tillgang till dverlagsen
teknologi da man har rétter i det militara.

4.2 Produktbild

4.2.1 Fall 1 - Japan

Text
(1) Brivgi s, U E 5.
atarashii shunkan ga, hajimaru.
A new moment begins.

LWBMA 0TS

(2) KA TRAOF AT e R, ADE
ZATEOT Y . BROFIZE S HAL,
KHEHOF T, SEEOHEIZED
ROWBRERH D, FDOOEDOEDE,
AA—VOEEMETLHZENTED,
T2, TREERE A B E Rk LT,
TUXN—IRV 7 BEENT, EFRO4
Z 5 K<, EOS50D,

tabisaki de mitsuketa nangenai jyoukei,

hitobito wo tsutsumu machi no tomori, shizen
no naka ni ikiduku kusabana. Meguru kisetsu
no naka de, futatabi deau kotononai shunkan
ga aru. Sono hitotsuhitotsu wo, imeeji no
mama byoushasuru kotogadekiru. Koko ni, chuusuu kinou wo migaki
ageshinkashita, dejitaruu ichigairefu ga umareta. Seitou no na wo uketsugu, EOS50D.

You found a casual scene where you live during your trip. A city that wraps people in light. A
living flower in the wild. During the returning seasons (4 seasons), there are encounters that don’t
come back. You can describe each and every one of those (mentioned above) as imagined. For this
we have improved and evolved the central function, the digital single lens reflex was born. It
inherited the name of legitimacy, EOS 50D.

Bild 4.7 Produktbild Canon Japan
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(3) 1 5 1 0 Kz CMOS >4 —, WitfiBfg—= > 2 DIGICA4, 7= A ZAF¥x v
FT 7 m U=l T A 7 a2 — R, Rmi 6.3 3 AR OmEmEE T,

Z LT, F7 VMIEBSER N 1L EORGERA— L L XA T EEE L E il
PERE,

Yaku 1510 man gaso CMOS sensaa, tsugisedai eizou enjin DIGICA4, Feisutokyacchitekunorojii
tousai raibubyuu satsuei kinou, saikouteki 6.3 com/byou no kousoku rensha. Soshite, tebure hosei
kikou ga tsuita teki 11bai no takabairitsu zuumurenzu ga umidasu kougashitsu to kousoku seinou.
An about 15,1 millon pixle CMOS sensor, next generation image engine DIGIC4, loaded with the
fast catch photography function live view, takes 6.3 pictures/second in continuous high speed. (It)
also has a high speed performing, high screen quality and about 11 times amplified zoom and hand
shake controlling system.

(4) T_TiF, FLVBEME, ERICEESE D201,
Sube teha, atarashii shunkan wo, sakuhin ni ketsujitsusaseru tameni.
You can use all of the above in order to make your work bear fruit.

(5) FLZI 2 B EffE, EOS 50D
watashi ni kotaeru seitou. EOS 50D
Legitimitet som uppfyller mina forvantningar. EOS 50D

Synar man de kanji som bildar ordet shunkan (#ft]) i rubriken (1), dar shun ar en del av
verbet matataku (% < ) som betyder att blinka och kan (f]) som betyder under (tiden) som
engelskans during, blir meningen genast lite mer intressant. Ordagrant blir det da under ett
dgonblick vilket fungerar som en referens till kameran som tar kort under ett 6gonblick.
Rubriken fungerar som en ostension som far betraktaren att fraga “vad for 6gonblick?”.

| (2) beskrivs ett antal scener pa ett nastan poetiskt sétt vilket ansatter en hel palett av olika
emotioner beroende pa vilken typ av associationer betraktaren gor och vilken preferensram
denne har. Samtidigt presenteras en 13sning som ségs forbattra sattet att sjalv presentera de
scener som beskrivs. Texten (3) fortsatter sedan med mycket information om produktens
funktioner. FOr att sedan presentera dessa genom metaforen bear fruit i (4) som medel for att
betraktaren skall lyckas battre med sitt fotograferande.

Annonsen avslutas sedan med meningen (5) som aterigen far betraktaren att ifragasatta och
formulera fragan “vad menar de med det har?”.

Bild DET UPPENBARA
Ett foto av produkten, taget nagot ovanifran. Layoutmassigt

inleds annonsen med en text dar det forsta ordet &r ny (G L

). Produktens namn i hdgra hornet fungerar som en

avslutning. Kopplingen inledning - avslut: Nyhet = EOS

50D.

4.2.2 Fall 1 — Sverige

Bild

| bilden blandas bild och textelement. Det som kan ses som
forgrunden &r det svarta som har kontrasteras tydligt mot
den ljusa bakgrunden. | férgrunden syns ett foto pa
produkten tagen i grodperspektiv, namnet pa produkten
samt delar av rubriken (6).

Lases endast forgrunden fas inferencesen: Kameran pa
bilden ar en EOS 50D, det ar uppenbart.

506
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Nér resten av rubriken (7) 1aggs till skapas en annan helhet.

(6) Det uppenbara
Bild 4.8 Produktbild Canon Sverige

(7) Mer &n det uppenbara

Text

(8) Canons malsattning kommer alltid att innebéra att vi satter de finaste fotoverktygen i handerna
pa alla som ser lite langre, utover det uppenbara. Det &r ocksa anledningen till att vi nu
introducerar tva nya kameror: EOS 5D Mark 11 och EOS 50D.

(9) Kameror for att du ska "forma” dina fotografier.

Inledningen av (8) spelar pa betraktarens sjalvgodhet.

Inferens: Har man Canon dr man lite béattre &n andra fotografer.

Denna kénsla forstarks genom att betraktaren luras till att tro att alla kanske inte laser texten
som ar i bakgrunden. | (9) pakallas betraktarens uppmarksamhet da det ar oklart vad "forma”
i co-texten innebdr. Darmed borjar betraktaren att bearbeta budskapet och chansen 6kar foér
att denne skall minnas annonsen langre.

Sammanfattning fall 1

Japan
e Fangar betraktarens uppmarksamhet genom ostension och ordlek.
e Manipulerar emotioner.
e Pékallar fornuftet genom att informera om produktens funktioner.
e Fangar uppmarksamheten efter det “tunga” informationspartiet genom en metafor.
e Placerar en fraga i sinnet pa betraktaren.

Sverige
e Fangar uppmarksamhet genom en lek med for- och bakgrund.
e Provocerar fram kénslor av sjalvgodhet.
e Placerar en fraga i sinnet pa betraktaren.

Jamforelse

Den japanska annonsens upplagg ar valdigt genomtankt da uppméarksamheten fangas vid flera
tillfallen for att forhindra att betraktaren slutar att l4sa. Den avlutas sedan med en egendomlig
mening som tvingar betraktaren till att bearbeta betydelsen av meningen. Darmed Okar
chanserna for att betraktaren skall behalla annonsen och produkten i sitt minne under en
langre tid. Det gors inga direkta anstrdngningar att skapa ett fortroende for sjélva varumarket i
sig, det antas redan finnas dér.

| den svenska annonsen anvands istallet bilden som medel for att fanga uppmarksamhet och
behalla produkten i betraktarens sinne. Annonsen bejakar dven den sjalvgodheten som antas
finnas hos den stereotypa fotografen som ar en del av den malgrupp som antas vara
estetisktbegavade och kulturintresserade manniskor. | kontrast till den japanska annonsen
aterfinns ingen direkt information om produkten i den svenska annonsen.

Bada annonserna avslutas med att placera en fraga i betraktarens sinne och dkar darmed
chanserna for att bli ihagkomna langre.
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4.2.3 Fall 2 - Japan

Bild
Ett foto av produkten taget i grodperspektiv som tydligt visar produktens utseende samt
blottar ett antal av dess funktioner.

Text W) > — b P&
(10) B> — MlEr S HICBRSNBHHIC | SheRR oo i)
Dendou shiito kinou wo sarani tsikyuusareru katani! C500 2 7x L5 '

For personer som eftersiker ytterligare funktioner.

(1) 2527 ¢ v ISR 2 BIRE T T bnde—F 4 X —— e
£, Ta A7) =R Fa—F—DH IR BEFNZBENNTZZIT D LD,
Tx—, v— b, BERS. TOMA TV a vl 0% L OB EDED
HDHTID, BRI DR R TE EE A,
Sutandeingu kinou ya zamen wo kyokugen made sagerareru rooraidaashiito nado,
purorohabushiriizu ha yuuzaa no kata ni mottomo benri ni o tsukai itadakeru you,
shaashi, shiito, sousabubun, sonota opushon tono suuooku no kumiawase ga aru
tame, kihonkakaku ga hyouji dekimasen.
Ett grundpris kan inte sattas med anledning av det stora antalet funktioner s& som _— s
. . R . B . . . ARE T TRRECEREERETTIS
standing funktionen och lowrider sétet, som kan sankas till sittdynans grans, samt NBO=SH=5 = L, TAUNT S
andra tillval och méjliga kombinationer. Exempelvis mojliga kombinationer av eSS e g Al
P . . . N L. EadG, pe—2 b, BESS.ED
chassi, sdte och styrdon vilka tillsammans gor anvandandet av rullstolen mest smidig =~ ##7varcons<onaantrss
.. .. foth, WeAk{ERIRTTE s
for anvandaren. el

# 4, 4573 I T800,0001~2,000,000/9
(- A

Rubriken (10) &r en ostension riktad mot en specificerad malgrupp. Den
pakallar uppmarksamhet men behaller den nédvandigtvis inte. Bedomer
inte betraktaren (10) som relevant fortsatter denne inte att lasa resten av
budskapet. De som fangas av (10) kan betraktas som malgrupp och intresserade vilket darfor

medfor att de troligtvis ar mer bendgna att komma ihag det som skrivs an andra.

| efterféljande text (11) laggs stor betoning pa valbarhet och en rad funktioner radas upp. Vad
som sker ar alltsa forsok till att Gvertyga genom att pakalla betraktarens fornuft.

Bild 4.9 Produktbild Permobil Japan

4.2.4 Fall 2 — Sverige

Bild

Det forsta som moter blicken i #1, under antagandet att mottagaren borjar lasa hogst upp i
vanstra hornet, ar ett suddigt ljus vilket ar ett ikoniskt tecken for rérelse och hastighet. Kort
darunder syns en man sittandes i produkten som reklamen syftar till att sélja. Mannen bar
solglasogon vilka reflekterar ljuset i omgivningen och har ett leende som vittnar om
sjalfortroende och belatenhet. Fotot &r taget i grodperspektiv vilket hojer upp mannen i
forhallande till beskadaren. Bilden maste har tolkas pa ett ej demonstrativt satt. Ur ett
vasterlandskt perspektiv kan glasdgonen och leendet kopplas till amerikanska filmhjaltar sa
som Marlon Brando eller James Dean. Deras dragningskraft grundades i en mytomsbildning
kring den harda, fracka och starka ensamvargen och rebellen som klara sig sjalv mot alla odds.
Detta kan kopplas till produktens generella malgrupp; utsatta och funktionshindrade
manniskor vilka dnskar mojlighet till att klara sig sjalva. Bilden framkallar alltsa kéanslor av

hopp.
Inferens: Genom att inhandla produkten far du béttre sjalvfortroende.
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| #2 syns ett foto av produkten. Bilden avslutas med #3 dér produktens namn ar placerad 6ver
foretagets logotyp och dess slogan " The art of mobility” som &r placerad sist. Kopplingen
inledning - avslut: Hastighet och rérelse — Permobil, ”The art of mobility”.

Text
(12) PA GANG

(13) Kombistolen C500 Corpus ir gjord for dig som :r aktiv och
behsver kunna rora dig bra bade ute och inne.

(14) stolen &r smidig och har en svéngradie som klarar
inomhuskérning..

(15) Med elfunktioner, andra extrafunktioner och tillbehar kan du
anpassa den maximalt.

(16) Corpussitsen :ir ergonomisk med inbyggda svank, balstsd och
hogt ryggstod.

Rubriken (12) fangar betraktarens uppméarksamhet da denne R/ -. . 13 o
indirekt tvingats bearbeta fragan "vad ar pa gang?”. A S
Efterfoljande (13)-(16) tillkallar betraktarens fornuft genom att Bild 4.10 Produkibild Permobil Sverige
informera om produktens olika funktioner.

Sammanfattning fall 2
Japan

e Pakallar fornuft med koncentrerad information om produkten.
Sverige

e Manipulerar emotioner genom att framkalla hopp.

e Pakallar fornuftet med information om produkten.

e Hastighet och rorelse = Permobil, "The art of mobility”

Jamforelse

| den japanska annonsen koncentreras det endast pa att informera om produkten. | den
svenska annonsen anvands istéllet bild och text i kombination for att 6vertyga betraktaren om
att kopa produkten. Likheterna i annonserna aterfinns i den férmedlade informationen.
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4.2.5 Fall 3 -Japan

Bild
Bilden inleds med foretagets grafiska profil med dess logotyp och namn
synligt i hogra hdrnet. En lycklig kvinna bar en klanning med broderade
monster. Brodyren tycks komma ut ur klanningen och visas tydligare till
hdger om kvinnan vid dennes fingerspetsar. Kvinnan fungerar som en
ikon for hela malgruppen, en person att identifiera sig med. Langst ner i
hogra hornet aterfinns en bild av sjalva produkten.

Inferens: Med produkten pa bilden kan du gora avancerad brodyr sa
som faglarna och blommorna.

HEish-MLes%
. bit=DFT

Text
A7) s n-H Ly 5 &2 H - DFT,
Senrensareta sashyuu wo anata no te de.
Sofisticated broidery at the tip of your hands.

Texten ar relativt explicit da den beskriver maskinens huvudfunktion.
Inferens: Med produkten blir det véldigt latt att géra avancerade

broderimonster. Bild 4.11 Produktbild HV Japan

4.2.6 Fall 3 - Sverige

Lat kreativiteten
: flyga fritt! , ==

Text
(18) Lat kreativiteten flyga fritt!

| texten kan antagandet att betraktaren redan vet vad maskinen kan
astadkomma urskonjas.
Inferens: Med produkten kan du skapa vad du vill inom broderi.

Sammanfattning fall 3
Japan

e Anspelar pa kéanslor av igenkanning samt genom att vara

fantasieggande.

e Tilltalar betraktarens férnuft genom att informera om funktion.
Sverige iaréeon Birrun
e Anspelar pa kéanslor av igenkanning samt genom att vara Bild 4.12 Produktbild HV Sverige

fantasieggande.

Jamforelse

Anmarkningsvart ar att bilden ar nast intill identisk for bada landerna. Skillnaden ligger i att
det i den svenska uppvisas 2 symaskiner i motsats till den enstaka som aterfinns i den
japanska bilden. Texten skiljer sig dock med innehallet forblir anda det samma: att det enkelt
gar att gora avancerade broderimonster med hjélp av maskinen. Den stora skillnaden ligger i
att den japanska texten mycket kort beskriver maskinens huvudfunktion. | den svenska texten
finns ingen sadan forklarning av maskinens funktion och darmed gar det att urskonja att
betraktaren antas kanna till denne. Det finns darmed en liten skillnad mellan
hemmamarknaden och den utlandska marknaden.
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5 Diskussion

Gallande Teoridelen

Det finns olika sétt att angripa reklam. Jag har valt att belysa ett fatal teorier som tillsammans
bygger upp den metod jag anvande for att analysera materialet. Detta resulterade i att
teoridelen av arbetet &r valdigt stort samtidigt som den &r véldigt dvergripande. Stor vikt har
lagts pa pragmatikdelen och det kan argumenteras for att denna del inte &r proportionellt
synlig i analysen av materialet. Pragmatiken var dock viktig att ta upp da den har fungerat
som bas for hela arbetet. Syftet med beskrivningen av pragmatiken och den lilla
introduktionen till relevansteorin motiveras genom att detta forklarar hur tolkningen av ett
meddelande &r beroende av kontext samt mottagarens egna erfarenheter och kultur. Dartill
ville jag belysa att tolkningen av ett meddelande sker utifran vad lasaren anser vara relevant.
Hur meddelandet tolkas ar alltsa till viss del kulturellt betingat och det ar av vikt att visa detta
da den senare analysen baseras pa en hypotes om att féretag anpassar den egna
marknadsfdringen efter den kultur de marknadsfor i. Inom den tidigare reklamforskningen
fastnade jag for de metoder som finns for att Overtyga manniskor. Darmed fick hela arbetet en
ny infallsvinkel och jag koncentrerade mig mer pa att visa vilka medel som foretagen
anvander for att skaffa sakallat 6vertygarkapital. Detta &r ett egenskapat begrepp som kan
liknas vid fortroendekapital men da fortroende &r 1 medel for att 6vertyga har jag valt att kalla
nasta "niva” for 6vertygarkapital. Alltsa den méngd positiva associationer rérande
kommunikatdren som redan ar befintlig hos betraktaren och darmed paverkar de glaségon
som denne anvénder nér denne utsatts for den kommunikation som kommunikatéren
formedlar.

Gallande analysen

Denna del visade sig vara ganska utmanande. Jag hade ganska stora svarigheter med att
Overtyga foretag om att skicka mig material att analysera. | ett ganska tidigt skede bytte jag
fokus fran 3 till 2 foretag fran respektive land. De japanska foretagen var dock mycket mer
svarflortade an de svenska vilket resulterade i att jag bara fick med mig 1 japanskt foretag till
analysen istallet for det 6nskade antalet. Nar val materialet var pa plats var det inte helt enkelt
att binda ihop teorin till en egen analysmetod. Jag tittade, till en borjan, mycket pd Tanakas
metod men den kréavde en mer kvantitativ vinkel. Tanaka utgar fran hypoteser om att
exempelvis ett visst ords anvandning eller strukturella problem i samhéllet. Dessa forsoker
hon sedan att bevisa med hjalp av en méngd olika annonser eller en stérre mangd intervjuer.
Da min undersokning kravde mer av en kvalitativ inriktning tittade jag istallet pa Hedlund &
Johanesson och deras idéer om hur en betraktare vertygas. Genom att utga fran deras
perspektiv, som sedermera fungerar som en rod trad for hela arbetet, kunde jag finna en metod
som var passade for det material som fanns till férfogande. Det kan diskuteras kring huruvida
intuition &r vetenskaplig eller ej men alla punkter som framstalls i sammanfattningen av fallen
har diskuterats kring av mig och en informant. Dartill bor tillaggas att nér det talas om ej
demonstrativa tolkningar &r intuition och diskussion de troligtvis basta medlen for att na en
slutsats. En felkalla kan dock vara att bade jag och informanten har samma kulturella
bakgrund vilket sakerligen paverkat analysen och tolkningen av materialet. Bade jag och
informanten har dock bott i Japan under en langre tid vilket ocksa bor vagas in som faktor.

Gallande resultatet

Analysen av sjélvbilden bekréftar de idéer om corporate advertisement som beskrivs av
Hedlund & Johanessons. Sjalvbilden anvands alltsa framst for att skapa fortroende och
darigenom generera 6vertygarkapital. Intressant ar att sattet for hur féretagen skaffar sig
overtygarkapital varierar beroende pa land men &ven beroende pa foretagets stallning pa den
aktuella marknaden. En av foretaget uppfattad svag egenstéllning pa marknaden gor att denna
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anvander fler metoder for att Gvertyga an nar foretagets egenstallning anses stark pa
marknaden. En gemensam faktor for nastan samtliga fall ar att den historiska kopplingen
anvands som for att bygga fortroende. Det &r intressant att det i produktannonserna finns
tydliga skillnader i hur konsumenten évertygas, marknaderna emellan. Det ar tydligt att
foretagen i de japanska annonserna lagger tonvikt vid information och darigenom pakalla
fornuftet. 1 annonserna riktade mot den svenska marknaden ligger istallet tonvikten pa
emotionell manipulation. Det vore intressant att se om dessa skillnader syns i en mer
kvantitativ analys och om sa ar fallet, undersoka vad de beror pa.

Gallande framtiden

For framtida undersokningar inom amnet vore det intressant med en kvantitativ undersokning
dar fler foretag medverkar med fler annonser. Darigenom kan man underséka och jamfora,
med storre sakerhet, om en kulturell anpassning sker foretagsspecifikt eller generellt. Det vore
aven intressant att undersoka om det finns strukturella samhallsskillnader landerna emellan
som orsakar en eventuell variation av kulturanpassning av reklam till respektive marknad.
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6 Slutsats

Sjalvbilden anvénds framst for att skapa dvertygarkapital for foretaget sa att

denne inte behéver skapa nytt sadant kapital for varje produkt denne lanserar.

Detta galler pa bada marknaderna.

Generellt anvands olika metoder, marknaderna emellan, for att Overtyga
betraktaren. Skillnaden for sjalvbilden varierar med aktuellt féretag och dess
marknadsposition pa den aktuella marknaden.

Produktannonserna for den japanska markanden ar samtliga mer
funktionsinriktade an de till den svenska marknaden. De pakallar alltsa
fornuftet i hogre grad an de svenska.

Produktannonserna for den svenska marknaden &r samtliga mer emotionellt
manipulativa &n de till den japanska marknaden.
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Bilaga 1 — Mailkontakt med Permobil
Hej Sammy

Ledsen om jag vackte dig, jag tidnkte inte pa att studenter har lite andra
Oppettider. :)

Har kommer materialet fran Kikuchi.
Jag ska forsoka hitta matchande material pa svenska att posta dig.
Hor av dig om du har nagra fragor.

Best Regards

Camilla Bostrom Wikner
Group marketing coordinator
Permobil

Box 120,

SE 861 23, Timra Sweden

—————— Forwarded Message

From: Kikuchi Takuya <t-kikuchi@permobil.jp>

Date: Tue, 6 Apr 2010 09:15:28 +0200

To: Camilla Bostrom Wikner <camilla.bostrom-wikner@permobil.se>
Subject: RE: Marketing material in Japanese

Hello!
It is nice to here from you and your students showing some intarests.

But we do not have so much marketing matrials because the handicap business
is not so well established in Japan yet.

We are now having the following attached document as our brocher thesedays.

1. Permobil Chiars can be purchesd by the Fund, the file name is "FundA &
FundB"

2. Company brochers to give a brief information about our comapny as well as
our products "BR".

3. We are using some other Japanease PDF files when it is nessesary
"FundTS".

So, please contact me if you have any questions to be advised.

Thanks.
T.Kikuchi

Hej Camilla!

Tack s& hemskt mycket for materialet. Efter att kort 6gnat igenom materialet s ser det ut som att det passar in
aldeles utmarkt i min analys.

Om det matchande materialet fran Sverige finns digitalt kan jag ta dven det i pdf form.

Mvh

Jag &r oséker, det borde finnas, men jag hittar inte s bra éverallt annu.
Jag har i alla fall lagt matchande produktblad pa posten till dig idag.



Finner jag dem som pdf;er s& mejlar jag dem ocksa.

/Camilla

Tack for materialet! Fick det idag. Superschysst!

Mvh
/Sammy

Varsagod :)
Det ska bli spannande att l&sa.

Basta hélsningar
Camilla

11 maj 2010 14.23
amnePermobil

Hej Sammy

Jag hoppas att ditt arbete gar bra. Jag tror inte att du berattade om néar du planerar att ha din analys fardig.
Anledningen till att jag fragar ar att vi kommer att ha ett stort méte i Sverige med manga representanter fran vara
exportmarknader. Déribland Kikuchi fran Japan.

Min férhoppning ar darfor att jag skulle kunna fa presentera nagot fran ditt arbete under vért méte. Jag tror att
framforallt Kikuchi skulle uppskatta detta mycket.

Datumet fér sammankomsten ar 1 juni.

Tror du att det finns ndgon mojlighet att jag kort kan f& beratta ndgot om vad du kommit fram till under det
motet?

Best Regards

Camilla Bostrom Wikner
Group Marketing Coordinator
Permobil

Box 120,

SE 861 23, Timra Sweden

Hej Camilla!

Ursakta mitt sena svar! Jag finner det mycket gladjande att du vill presentera delar av mitt arbete i ett sadant
forum. Det &r dock sa att uppsatsen skall in nu pa fredag och jag far inte veta vilka typer av forandringar som
kravs for att fa arbetet godkant innan den 4 juni da jag har min opponering (forutsatt att jag far opponera). Da det
rér sig om vetenskapligt material vill jag garna inte lamna ifran mig nagot som inte &r granskat eller godkant av
examinatorn.

Var dock séiker pd att jag, utan férdrojning, kommer att maila dig det fardiga arbetet nar detta finns till
forfogande. Hoppas jag inte gjort dig allt for besviken.

Mvh

/Sammy
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Canon

make it possible with canon
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Om Canon

Om Canon

I 70 &r har vi levererat den senaste bildtekniken till vara kunderi hela Filosofi

Cancon Svenska AB
Forskning och utweckling
Cancn teknologi

Cancns miljdengagemanag

varlden.

Canan grundades 1937 och har vaxt till ett globalt féretag som
wverkar inom olika marknader, till exempel affarslésningar,

lkansumentprodulkter, broadcast, medicinska system och Eakita och: histons ke

industriprodulkter. Farfalskade produkter
g i Corporate Social

Med en nettoférsaljning pa 4 084 miljarder yen per ar och en global Resgunsihiliw

arbetsstyrka pa cirka 168 000 personer i 256 foretag ar Canon ett av de
mest valkdnda och respekterade fdretagen | varlden.

En andlas straom av idéer och innovationer har gjort att Canon kunnat
bibehalla en tatposition | branschen. Genom att valja vara produkter
catzar féretag och konsumenter pa palitlia, snygg och avancerad teknile.

var filosofi

Kyosei ar var faretagsfilosofi och utgsr kdrnan | Canons varumarke,
faretag och sponsring. Kyosei ar ett japanzkt ord som betyder "leva och
arbeta tillszammans fér den gemensamma nyttan” — en princip som ligger
till grund fér vara varderingar och ger form &t vart moraliska ansvar att
vara en god faretagemedborgare. Mer information finns i Kyoszei.

Finansiell styrka
Resultatet far Canon Inc. visade en arlig nettofdrsaljning pa 4 094

miljarder yen och en nettoinkomst pa 309 miljarder under 2008.

Canon &r listat pa bérserna i Tokyo, Osaka, Nagoya, Fukuoka, Sapporo
och New York.

Viktiga fakta om och siffror fér Canon Europe.

Erkdnnande av naringslivet
Under 2008 uppnadde Canon féljande branschranking:

s Plats 36 pd Interbrand & Business Weeks lista "Waorld’'s Best
Global Brand= 2008".

¢ Mottog utmarkelzen "Reader s Digest Most Trusted Camera
Brand i Europa under & &r,

¢ Fortune placerade Canon pd plats 4 pd "Waorld's Most Admired
Companies 2009 Industry ranking ("Computers’ category).
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Bilaga 3 — Material Fall 2
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NYHETER & HANDELSER
MASSOR OCH EVENEMANG
» OM OSS

LEDIGA JOBB

PRODUKTER FORETAGET SUPPORT  BILAN

VALKOMMEN TILL VARLDENS LEDANDE
TILLVERKARE AV ELEKTRISKA RULLSTOLAR

Den kunskap vi samlat p& oss under drygt 40 &r ar unik. Framfor alit har vi lart oss av manniskor med
olika form av funktionsnedsattning vad som krévs. Precis s3 kommer vi att fortsétta att arbeta och
gora vart basta for att ge dig det basta.
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Symaskiner
Overlocks ilei
Do Husqvarna Viking
4D Software Vart mal &r att sprida s6mnadsgliddje dver hela varlden!
Broschyrer
Tillbeh&r Husqgvarna Viking ar ett valrenommerat varumarke
Somnad inom sémnad. Vi &r kdnda som svensk tillverkare av

. symaskiner med mycket hég kvalitet och som ett
Broderi globalt foretag med ett komplett sortiment av sy- och
Textilkonst overlockmaskiner for hemmabruk.
Varumarket g . . o .
Féretaget Var fabnok grundades 1689.0T|I| en bdrjan tillverkades

vapen pa uppdrag av den davarande kungen.

Kontakta oss Symaskinsproduktionen har pdgétt sedan 1872.
Butiker
|Search Husqvarna Vikings mal &r att inspirera

FguR

sOmnadsintresserade varlden dver och erbjuda ett
brett sortiment av tilbehdr som gor det enkelt och
roligt att sy. vi vill att vara kunder ska associera
varumarket med innovativa, flexibla och
anvandarvanliga produkter och att de ska kdnna att vi
stddjer dem med inspiration, sdmnadstips och -
instruktioner. Vara kunder & medlemmar i var
Husgvarna Viking-familj!
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