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Abstract

Norm-breaking advertising — A qualitative study of
advertising campaigns that has been labelled norm-breaking

advertising

This study examines advertising campaigns that has been labeled norm-
breaking advertisements in articles. Through semiotic analysis | have
examined content and design in the campaigns and through semi-
structured interviews with the authors behind the campaigns | have
examined the strategy. The purpose of the study was to create a deeper
understanding of the advertisement labeled norm-breaking advertisements
to further discuss what characterizes the evolvement of advertising.

The result indicates that norm-breaking advertising contains
different people represented in a non-stereotyped way and that the
campaigns encourage societal change. Furthermore, the strategy is to
reflect society, the company's values and to be interesting. Norm-breaking
advertising seems to have the same basic principles as other advertising,
but how to design the advertisement to fulfill the basic principles differs
from other advertising. This depends on what the authors have observed
with consumers whose behavior creates principles that influence
advertising design. Based on the study, I found a new principle that

prevails and characterizes advertising development.
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Sammanfattning

Normbrytande reklam — En kvalitativ studie av

reklamkampanjer som har fatt etiketten normbrytande reklam

Denna studie undersoker reklamkampanjer som i artiklar har fatt etiketten
normbrytande reklam. Med en semiotisk bildanalys har jag undersokt
innehall och utformning i kampanjerna och genom semi-strukturerade
kvalitativa intervjuer med upphovsmannen bakom kampanjerna har jag
undersokt strategin. Syftet med studien var att skapa en djupare forstaelse
for den reklam som fatt etiketten normbrytande reklam for att vidare
kunna diskutera vad som praglar reklamutvecklingen.

Resultatet tyder pa att den normbrytande reklamen innehaller olika
manniskor som representeras pa ett icke-stereotypt satt och att
kampanjerna uppmanar till samhallsférandring. Vidare &r strategin att
spegla samhéllet, foretagets vérderingar och att vara intressant. Den
normbrytande reklamen verkar ha samma grundprinciper som annan
reklam men hur man utformar reklamen for att uppfylla grundprinciperna
skiljer sig fran annan reklam. Detta beror pa vad upphovsménnen har
observerat hos konsumenterna vars beteende skapar principer som
paverkar reklamutformningen. Utifran studien finner jag en ny princip

som rader och praglar reklamutvecklingen.

Nyckelord: normbrytande reklam, reklamutformning, reklamutveckling,

representation, icke-stereotypa bilder, samhallsférandring

Antal tecken (inklusive blanksteg): 96 331



Popularvetenskaplig artikel

Foretag ska vara en resurs for samhallets valfard

For att producera effektiv reklam behover foretag forstd vilka
principer som formar reklamutvecklingen. En radande princip
foretag behdver ta hansyn till i sitt reklamskapande ar att foretag
behdver ha varderingar, ta ansvar och bidra till samhéallets valfard.

Konsumenters beteende, viljor och intressen formar principer som foretag
maste forhalla sig till om de vill lyckas med sin reklam. Dessa principer
utvecklas vilket ocksa utvecklar hur reklamen utformas. Genom att
undersoka aktuella reklamstrategier kan man forsta hur reklamskapare
tolkar radande principer. En aktuell reklamstrategi ar normbrytande
reklam, vilken séger nagot om vilka principer som rader.

Genom att underséka kampanjer som fatt etiketten normbrytande reklam
samt intervjua de som skapat reklamen fann jag utmérkande drag for
normbrytande reklam. Den normbrytande reklamen innehaller olika
manniskor som representeras pa ett icke-stereotypt sétt och textbudskap
som uppmanar till samhéallsférandring. Strategin bakom normbrytande
reklam &r att spegla samhallet, foretagets vérderingar och att vara
intressant.

Utifran normbrytande reklam fann jag tva principer som formar hur
reklam utformas just nu. Den forsta &r att reklamen maste vara genuin.
De budskap som foretagen malar upp maste genomsyra hela
organisationen. Den andra principen &r att foretag ska ha goda
varderingar, ta ansvar och pa olika satt bidra till att framja samhallets
vélfard. Foretag ska vara en resurs for samhéllets utveckling och valfard, i
fler avseenden an att bidra till samhéallsekonomin. En sadan resurs just nu
handlar om att bidra till att skapa ett jamstallt samhélle.

En intressant aspekt dock ar att den normbrytande reklamen inte har som
syfte eller mal att framja samhéllets valfard. Detta behdver daremot inte
innebéra att reklamen inte kan gora gott i samhallet. Forskning visar att
stereotyp reklam paverkar samhallet negativt da det bidrar till ojamlikhet
mellan kdnen och sexism. Detta borde betyda att normbrytande reklam
som anvander icke-stereotypa bilder skulle kunna gora det motsatta i
samhallet. Vad normbrytande reklam har for effekt undersoks dock inte i
denna studie utan presenteras som ett forslag pa vidare forskning.
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1. Inledning

En av de allra vanligaste metoderna for foretag att kommunicera med sina
kunder & genom reklam. Med reklam vill avsandaren fa mottagaren att
handla pa ett satt som stodjer foretagets affar och det finns manga olika
teorier om hur foretag ska ga till vaga for att bast lyckas med detta
(Rosengren & Sjodin, 2011). Nya teorier utvecklas vart eftersom foretag
utvecklar sina reklamstrategier, vilket de gor hela tiden da de alltid stravar
efter att reklamen ska bli mer effektiv (Holt, 2002). Vad som déremot har
varit relativt oférandrat sedan den moderna reklamens start (vilket Holt
(2002) menar var i borjan pa 1900-talet) nar det kommer till
reklamstrategi ar vilka méanniskor som syns i reklam och hur de
representeras. | 6ver 30 ar har forskare varit eniga om att reklam till
storsta del innehaller homogena och stereotypa representationer av
manniskor (se till exempel: Belkaoui och Belkaoui, 1976; Goffman, 1979;
Signorielli & McLeod, 1994; Wilson & Guitierrez, 1995; Lin, 1998;
Furnham & Mak, 1999; Milner & Collins, 2000; Mullany, 2004; Millard
& Grant, 2006; Eisend, 2010; Knoll, Eisend & Steinhagen 2011; Eisend,
Plagemann & Sollwedel, 2014) nagot som kanske daremot dr pa vég att
forandras. Under de senaste tva aren har namligen allt fler tongivande
aktorer pa den svenska marknaden lanserat reklamkampanjer som
innehaller personer och situationer som inte vanligtvis syns i reklam och
framforallt har dessa representeras pa ett satt som ar annorlunda i relation
till hur forskningen menar att de vanligtvis portratteras i reklam.
Forsvarsmakten, Bjorn Borg, Ahléns, Ikea, H&M, Hyresgastféreningen
och TT ar exempel pa féretag som har gjort detta och darmed utmanar hur
reklam till storsta del har sett ut under den moderna reklamens tid. Flera
av kampanjerna har véackt uppméarksamhet hos allmanheten och blivit

omtalade i sociala medier och omskrivna i artiklar. Reklamkampanjerna



har i artiklarna bade hyllats och kritiserats men gemensamt for dem ar vad
de har fatt for etikett: normbrytande reklam (se till exempel: Akestam,
2016, 29 september; Falkirk, 2016, 19 oktober; Winberg, 2016, 22
september; Teodorescu, 2016, 28 september; Luna, 2016, 29 september;
Frilund, 2016, 7 december; Dagens Media, 2016, 25 december; Thorell,
2017, 1 mars; Thambert, 2017, 3 maj). Reklamforskaren Nina Akestam ar
en av de som bendmnt dessa kampanjer som normbrytande reklam och
begreppet har fatt tydligt faste i media. Intresset for den normbrytande
reklamen ar markbar dven pa andra stéllen an i artiklar och sociala medier.
Bland annat startade Sveriges Annonsorer i ar initiativet ”Kampen om
kroppen — wvidgen till schysst reklam”, med syfte att motverka
kdnsdiskriminerande reklam och skapa jamstalld kommunikation, dar de
under ett heldags seminarium visade upp flera av kampanjerna som fatt
etiketten normbrytande reklam som goda exempel for att uppfylla
initiativets syfte (Sveriges Annonsorer, 2017).

Utifran debatten om normbrytande reklam, bade i artiklarna och i
exemplet ovan déar normbrytande reklam férknippas med jamstélldhet,
verkar det finnas en tilltro till att detta annorlunda representationssatt i
reklam ska bidra till att skapa ett mer jamstéallt samhdlle och att detta
skulle vara ett syfte med reklamen. Drumwright och Murphy (2001)
menar att det finns reklam som syftar till att framja samhallets valfard
men att dven denna reklam i grund och botten har ekonomiska motiv
vilket innebdr att avsandaren ser en egen vinning i att kommunicera pa ett
satt som far mottagaren att tro att reklamen har ett samhéallsframjande
syfte. Det behdver dock inte betyda att reklamen inte kan goéra gott i
samhallet men det betyder att avsdndarna bakom denna typ av reklam
observerat nagot hos mottagarna som resulterat i att avsandaren anser att
reklam som till synes har ett samhallsframjande syfte ar effektivt for att fa
mottagaren att handla pa ett satt som stodjer foretagets affar. Vad denna
observation skulle kunna vara fortéljer inte forskningen och exemplen pa
reklam med tillsynes samhallsframjande syften &r fa, vilket innebar att det
inte finns tydliga beskrivningar av hur denna typ av reklam &r utformad,
vad dess syfte ar, vad den 6nskar uppna eller varfor den ar utformad som

den ar (Drumwright och Murphy, 2001). Oavsett om kampanjerna som



fatt etiketten normbrytande reklam har ett samhallsframjande syfte eller
inte gar det att konstatera att den normbrytande reklamen portratterar
nagot annat an vad vi vanligtvis ser i reklam och att det finns en anledning
till detta. Men vad &r det egentligen den portratterar, vad ar syftet med det
och vad kan ligga bakom dessa val?

Med utgangspunkt i att reklam som fatt etiketten normbrytande reklam
ar outforskat men att kunskap om fenomenet skulle kunna bidra till
forstaelsen av aktuella reklamstrategier amnar jag i denna uppsats
undersoka det som fatt etiketten normbrytande reklam. Férutom att det ar
intressant att undersoka och beskriva outforskade reklamstrategier for att
sprida kunskap om dem till yrkesverksamma och forskare inom omradet
menar Holt (2002) att studier av reklamstrategier kan bidra till att forsta
vad som praglar reklamutvecklingen. Detta da aktuella reklamstrategier
kan saga nagot om vad reklamskapare anser fungerar just nu och darmed
hur de tolkar sin samtid (Holt, 2002). Det betyder att genom att studera
den reklam som fatt etiketten normbrytande reklam kan jag dels beskriva
denna reklamstrategin samt utifran det diskutera vad som praglar

reklamutvecklingen och paverkar hur aktuell reklam utformas.

1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen ar att skapa en djupare forstaelse for strategin
bakom reklamkampanjerna som fatt etiketten normbrytande reklam for att
vidare kunna diskutera vad som préglar reklamutvecklingen. Denna
forstaelse kan generera i ny kunskap om denna reklamstrategi och
reklamutvecklingen till yrkesverksamma och forskare inom det breda
omradet marknadsforing. For att fortydliga vad djupare forstaelse innebar
i denna uppsats tar jag hjdlp av de tva forsta fragestallningarna nedan
medan den sista fragan behandlar reklamutvecklingen:

¢ Vilka utmarkande drag vad galler innehall och utformning finns i
kampanjerna som fatt etiketten normbrytande reklam?

e Hur beskriver upphovsménnen strategin bakom dessa kampanjer?

e Hur kan den reklamstrategi som fatt etiketten normbrytande reklam
bidra till att forstd vad som praglar reklamutvecklingen?



2. Teori och tidigare forskning

Da tidigare forskning och teori i denna studie samspelar for att svara pa
forskningsfragorna inkluderas bade tidigare forskning och teori i detta
avsnitt. Da reklam ar en form av marknadsforing inleds detta avsnitt med
en kort redogorelse for hur marknadsforing och reklam forhaller sig till
varandra for att vidare ga in pa reklamutformning och utveckling for att
forsta varfor foretag gor reklam och vad som paverkar utformningen av
den. Denna grundlaggande forstaelse for reklam behovs for att kunna
diskutera varfor normbrytande reklam &r utformad som den &r och vad det
skulle kunna bero pa. Vidare redogors for forskning om representation i
reklam vilket kan bidra till forstaelsen for vad normbrytande reklam gor
som é&r annorlunda i relation till hur reklam vanligtvis representerar
manniskor. Sedan beskrivs teorier om marknadsféring med
samhallsframjande syften vilket kan bidra till en djupare forstaelse av
normbrytande reklam vilken har samhéllsframjande forvantningar pa sig.
Da reklamkampanjerna i studien fatt etiketten normbrytande reklam
inkluderar jag teorier om normer och normbrytande da det skulle kunna
bredda forstaelsen for vilka forvantningar som finns pa normbrytande
reklam genom att forstd vad etiketten antyder och vidare om dessa
stammer dverens med vad reklamen faktiskt gor. Avslutningsvis beskrivs
kort de teoretiska grunderna for bildsemiotik vilka ligger till grund for den

bildanalysmodell som anvands for att analysera kampanjerna.

2.1 Marknadsforing och reklamteorier

Inledningsvis vill jag reda ut hur begreppen marknadsforing och reklam
forhaller sig till varandra i denna uppsats. Det &r inte helt ovanligt att
dessa tva begrepp anvands synonymt varfor jag finner det relevant att reda
ut (Rosengren & Sjodin, 2011). Marknadsforing betecknar flera olika

typer av aktiviteter som foretag agnar sig at med syfte att skapa varde for



kunder, konsumenter, intressenter, klienter, samarbetspartners och
samhéallet i stort (Hunt, 1976). Reklam é&r ett av flera olika
tillvagagangssatt for att kommunicera med sin marknad. Relationen
mellan reklam och marknadsforing ar saledes att reklam &r en av flera
aktiviteter som ryms inom det breda begreppet marknadsféring
(Rosengren & Sjodin, 2011). Exakt vad som &r reklam eller inte ar
forskningen inte helt eniga om vilket skulle kunna vara en av
anledningarna till att begreppet marknadsféring ofta anvands aven nar
man syftar till reklam, helt enkelt fér att begreppet marknadsforing ar
bredare och tacker in mer (Rosengren & Sjodin, 2011).

Trots att det finns en definitionsskillnad i begreppen sa upptéckte jag
att i den forskning om marknadsféring med samhallsframjande syfte som
redogors for nedan har teorierna ofta beteckningen marketing men att
studierna ar utforda pa rena reklamkampanjer och darmed kan erbjuda
kunskap om reklamstrategier. Med detta i atanke laggs det i detta avsnitt
ingen storre vikt vid att teorierna betecknas som marketing och inte
advertising forutsatt att det inte gors en skillnad pa begreppen i teorierna
och att de darfor behover diskuteras som tva olika fenomen. Innan dessa
teorier beskrivs foljer nedan teorier om vad som styr foretags
reklamutformning och reklamutveckling for att forstd grunderna i

reklamskapande.

2.1.1 Reklamutformning

Richards och Curran (2002, s. 74, egen dversattning) menar att reklam &r
betald och planerad kommunikation fran en identifierbar kélla som syftar
till att Overtyga mottagaren att agera pa ett specifikt satt nu eller i
framtiden”. Sjodin och Rosengren (2011, s. 25) reviderar denna definition
ndgot och skriver att reklam &r “planerad kommunikation fran ett
identifierbart foretag i syfte att fa mottagaren idag eller i framtiden handla
pa ett sitt som stodjer foretagets affar”. Skillnaden mellan dessa tva
definitioner ar frimst att ordet “betalt” &r borttaget ur den senare
definitionen och att det har fortydligats att handlingen ska stddja

foretagets affar. Utan att dyka djupare 1 varfor “betalt” ej &r med i Sjodin



och Rosengrens (2011, s.25) definition ar syftet i de bada definitionerna
detsamma — reklam handlar om att fa befintliga eller nya kunder att agera
pa ett, enligt avsandaren, dnskvart satt. FOr att mottagaren ska kunna
agera pa onskvart satt kravs det att mottagaren har tagit del av reklamen,
det vill sdga pa nagot satt uppmarksammat reklamen, och vidare uppfattat
dess budskap. Detta innebdr givetvis inte att mottagaren med sékerhet
kommer att agera pa det sétt avsandaren onskar men de ar forutsattningar
for att kunna uppna oOnskat agerande. ldag moter méanniskor reklam
overallt och tiden som méanniskor uppméarksammar reklambudskap pa blir
allt kortare. Det innebdr att avsandaren maste utforma reklam som sticker
ut bland alla reklambudskap och skapa ett budskap som pa kort tid nar
fram till mottagaren. Den korta tiden resulterar ofta i att avsandare vill
producera tydliga budskap som lamnar sa lite utrymme som majligt for
alternativa tolkningar som kanske star i kontrast till vad avsandaren vill att
mottagaren ska gora (Rosengren & Sjodin, 2011). Hur detta daremot ska
goras i praktiken finns det manga olika teorier om och dessa teorier
fornyas hela tiden da foretags reklamskapande standigt ar i utveckling for
att bli mer effektiv (Holt, 2002). Det finns daremot nagra grundlaggande
principer for skapandet av reklam vilka redogérs for nedan.

En av de mest grundlaggande principerna i arbetet med att skapa
reklam ar att bestimma kommunikationsmal for kampanjen. Dessa mal
kan vara formulerade mycket specifikt men utgar fran nagot eller nagra av
dessa Overgripande kommunikationsmal: kategoribehov, kéannedom,
attityd, intention och underlattande (Rossiter & Percy, 1998; Vakratas &
Ambler, 1999). Dessa olika mal syftar till vad avsandaren vill att kunden
ska gora. Kategoribehov innebar att kunden ska uppleva ett behov som gar
att koppla ihop med foretagets produkt eller tjanst. K&nnedom innebar att
kunden ska fa kannedom om varumarket. Attityd handlar om att kunden
ska ha en positiv installning till produkten, tjansten eller varumarket.
Intention handlar om att fa kunden att agera omgaende och underlattande
handlar om att pa nagot satt direkt underlatta kopet (Rossiter & Percy,
1998; Vakratas & Ambler, 1999). Forst nar malen ar formulerade bestams
I6sningar, alltsa hur reklamen ska utformas, for att nd de utsatta malen

(Sjodin & Rosengren, 2011). Har finns det inom forskningen fa generella



regler men daremot nagra grundpelare som formar ramen for reklamens
utformning (Sjodin & Rosengren, 2011). Nyilasy och Reid (2009) menar
att den enda principen som &r allmangiltig i reklamskapande &r kreativitet
och att kreativitet ocksa ar en grundforutsattning for att foretag ska lyckas
med sin reklam. Sjodin och Rosengren (2011, s. 63) menar att det handlar
om att “’vilja att sticka ut frdn miangden”. Sjodin och Rosengren (2011, s.
63) skriver att ”For att lyckas med reklam maéste foretaget sdkerstélla att
den uppmérksammas och att en koppling gors mellan budskapet och det
egna market. Kreativitet har visat sig vara vardefull dven i detta
sammanhang”. Den andra faktorn som styr reklamutformningen &r
malgruppsanalys, detta da samtliga av kommunikationsmalen har med
malgruppen att gora och att reklam i sin grunddefinition syftar till att
kommunicera med sin marknad vilken ar en bestamd malgrupp.
Malgruppsanalysen syftar kort till att foretaget behéver ha kannedom om
sin malgrupp (Sjodin och Rosengren, 2011). Den sista grundpelaren som
sétter ramen for reklamens utformning ar konkurrerande budskap vilket
innebér att reklamavsandaren behdver ha k&nnedom om hur deras
konkurrenter kommunicerar, detta for att minimera risken att
reklamlésningen blir for lik en konkurrents. Om budskapen &r for lika
finns en risk for att misstas for sin konkurrent. En annan risk om lésningar
blir for lika konkurrenters &r att reklamen forsvinner i den uppsjo av
reklambudskap manniskor méts av i samhallet idag varpa reklamen

omojligt kan uppna kommunikationsmalen (Sjodin och Rosengren, 2011).

2.1.2 Reklamutveckling

Reklam utvecklas hela tiden med syfte att bli mer effektiv och det finns
olika teorier om vad som framst driver reklamutveckling, med andra ord
vad det ar som driver reklamskaparna att utveckla reklamen pa ett visst
sétt. Sjodin och Rosengren (2011) menar att reklamutvecklingen praglats
av utveckling av nya medier och nya uttryck. Férutom att nya medier
erbjuder nya plattformar for reklam s& har nya medier ocksa inneburit
andrade beteendemonster vilket resulterar i att foretag forsoker utveckla

reklamen efter dessa (Leckenby, 2005). Nya uttryck innebadr att



reklamutformningen forandras, exempelvis under aren har reklam borjat
innehalla mer bilder och mindre text, vara kanslosamma istéllet for
informativa och tilltalet & mer personligt (Sjédin & Rosengren, 2011).
Det finns en teori, uttryckt av flera forskare, om varfor vissa uttryck far
faste och den &r att utvecklingen ar en konsekvens av vad som fungerar
(McQuarrie och Philips, 2008). Denna slutsats, om &n formulerad pa ett
annat satt, konstaterar Holt (2002) ocksa vilket jag beskriver mer ingaende
nedan.

I sin artikel Why Do Brand Cause Trouble? A dialectical Theory of
Consumer Culture and Branding studerar Holt (2002) relationen mellan
konsumentkultur och foretags arbete med att skapa och omskapa sina
varumarken. Denna studie ar relevant for uppsatsen da Holt foreslar en
teori for vad som paverkar och utvecklar foretags arbete med varumarket
och dérmed deras reklamskapande. Holt (2002) menar att det hela tiden
pagar ett vaxelspel mellan foretag och konsumenter och att foretags och
konsumenters beteende samspelar for att paverka reklamutvecklingen.
Foretag bade experimenterar och imiterar nar de skapar sina
reklamkampanjer och de anvander sig av de strategier och verktyg som
vid tiden av skapandet verkar bast ldampade. Vart eftersom konsumenterna
far okad erfarenhet och kunskap om reklamen forandras ocksa deras
forhallningssatt till foretagens olika reklamstrategier. Nar konsumenternas
kdnnedom om olika reklamstrategier okar sa minskar reklamens
effektivitet varpd foretagen forsdker hitta nya strategier. Holt (2002)
menar att vissa foretag alltid ligger i framkant nar det kommer till att
experimentera och anvanda nya strategier medan de flesta foretagen haller
sig till valanvanda och beprévade strategier. Forst nér de nya strategierna
spridits och etablerats borjar de anvandas i bredare utstrackning vilket
skulle kunna innebéra ett skifte i vad Holt (2002) kallar for branding
paradigm.

Branding paradigm &r den uppséattning principer som styr hur
foretag bygger sina varumarken och dessa principer verkar i relation till
radande konsumentkultur som beskrivet ovan. Nar foretag experimenterar
inom ramarna for de principer som styr i radande branding paradigm

skapas flera olika branding strategier inom ett paradigm. Holt (2002)



menar att vi nu befinner oss i vad han kallar for det postmoderna branding
paradigmet. | detta paradigm kallar Holt (2002) principen som rader for
personlig suveranitet genom varumarken. Principen innebdr kort att
manniskor anvander varumarken for att bygga sin identitet pa vilket
innebdr att varumarken ses som en resurs i skapandet av sig sjalv (Holt,
2002). Holt (2002) har identifierat fem motsagelser med detta paradigm
vilka han menar kommer resultera i att vi gar in i ett nytt paradigm. Forst
menar han att strategin dar varumarken forsoker sérskilja sig fran andra
marken genom att vara ironiska mot det kommersiella borjar
genomskadas och forstas for vad det ar — kommersiellt. Vidare menar han
att strategin dar foretag forsoker vara diskreta med sin reklam genom
exempelvis olika typer av sponsring, borjar genomskadas och gor
konsumenter allt mindre mottagliga for denna reklamstrategi. For det
tredje menar han att nar foretag gor allt for att framsta som autentiska
uppfattar konsumenter allt farre varumérken som autentiska. Ytterligare
en motsagelse vad galler det autentiska ar att i sina forsok att vara
autentiska har foretag genomfort reklamkampanjer vilka inte stammer
Overens med hur foretaget verkar vilket gor att foretagen inte uppfattas
som autentiska. Holt (2002) menar att konsumenter kraver att foretagen
ska vara transparenta och att budskapen i deras reklamkampanjer maste
genomsyras i hela organisationen. Den sista motsagelsen i det
postmoderna paradigmet kallar Holt (2002) foér suveranitets inflation
vilket han menar sker nér foretag 6verdser konsumenter med budskap om
hur de ska bli ”suverdna” genom att konsumera deras varumarke. Det blir
en inflation i vilka symboler som behovs for att uppna suveranitet och
konsumenter har tid att vardera och vélja bland dem och varumarkena
tappar sitt varde. Dessa motségelser ar vad Holt (2002) menar kommer
vara anledningen till att vi gar in i ett nytt branding paradigm.

Holt (2002) foreslar vad nasta paradigm kommer att bli, nar detta
paradigm ska intraffa & han dock inte siker pa. Han kallar kommande
paradigm for The Post-Postmodern Condition och har formulerat nagra
forutségelser om detta paradigm. Forst och framst menar han att
varumarken inte langre kommer kunna délja sina kommersiella

motivationer, vilket de heller inte kommer behdva goéra. Nar alla



varumarken forstas som kommersiella enheter kommer konsumenter i
lagre utstrdckning doéma hur autentiskt ett varumérke &r efter deras
vinstdrivande motiv. Istéllet kommer det autentiska att bedomas efter i
vilken utstréckning ett varumarke &r en kulturell resurs for konsumenten.
Holt (2002) menar att varumérken kommer fortsatta att vara
uttryckssymboler for konsumenter i deras identitetsskapande process men
att konsumenter kommer vilja ha originella och relevanta kulturella

symboler som inspirerar, utmanar och stimulerar dem.

2.2 Representation i reklam

Forst redogors for forskning som studerat vilka méanniskor som syns i
reklam och vidare redogors for forskning som studerat hur manniskor

representeras i reklam.

2.2.1 Liten variation av manniskor i reklam

Forskning kring manniskor i reklam har mestadels fokuserat pa hur
manniskor portrétteras snarare an vilka ménniskor som 6verhuvudtaget
syns i reklamen. Forskning som studerat vilka som vanligtvis syns i
reklam konstaterar dock att mestadels av reklamen innehaller
heterosexuella vita m&n och kvinnor utan funktionsvariation och med en
vasterlandsk kultur (Klassen, Jasper, & Schwartz, 1993; Wilson &
Guitierrez, 1995). Wilson & Guitierrez (1995) menar &ven att etniska
minoriteter & mycket underrepresenterade i reklam. Allt fler
reklamforskare menar att foretag och reklamskapare maste forsta vikten
av mangfald i reklam, bade for att kunna producera framgangsrik reklam
men ocksd for samhallets skull med anledning av att reklam utan
mangfald och full med stereotyper paverkar samhallet negativt (Bauer &
Greyser, 1968; Pollay & Mittal, 1993; Gardyn & Fetto, 2003; Raymond,
2001; Tharp, 2001). Med mangfald menar forskare alla olika typer av
manniskor exempelvis manniskor med olika hudféarg, etnicitet, kultur,
religion, bakgrund, sexualitet, kon, funktionsvariation, kroppsform, alder,

harkomst, klass, sprak, arbete, utbildning, familjekonstellationer och
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boendeort (Carr-Ruffino, 1996; Friedman, 1997; Stern, 1999; Cavanaugh,
2001; Tharp, 2001; Wellner, 2002; Irwin, 2003)

2.2.2 Stereotypa och icke-stereotypa representationer i reklam

Inledningsvis beskrivs kort den mest vedertagna definitionen av
stereotyper, vilken dven utgor forstaelsen for stereotyper i forskningen
som redogérs for nedan. Vinacke (1957) definierar stereotyper som
forestalningar om sociala kategorier exempelvis olika etniciteter, kon,
religioner eller andra grupper av ménniskor, vilka formas under den
sociala inlarningen. Vinacke (1957) foreslar att man kan se pé stereotyper
som en form av koncept vilka i grunden fyller samma funktion som andra
koncept, namligen att organisera vara erfarenheter med vissa manniskor.
Han menar att stereotyper i sig inte behdver vara daligt men de blir
daremot problematiska nér de leder till forestallningar om att vissa sociala
kategorier ar Overldgsna andra eller att vissa mojligheter endast ska vara
till for vissa sociala kategorier, med andra ord nér stereotyper leder till
diskriminering. Senare forskning (se till exempel: Steele, 1997; Spencer,
Steele, Quinn, 1999) menar att stereotyper ger en mycket begrénsad och
generell bild av en social kategori och att negativa stereotyper av en social
kategori paverkar sjalvbilden hos de som tillhor den sociala kategorin
negativt.

Vad galler forskning om stereotyper i reklam &r studier av
konsstereotyper i reklam, vilka endast tar hansyn till stereotyper kring
manligt och kvinnligt, ett mycket utforskat amne sedan 30 ar tillbaka. |
denna forskning har framforallt tre perspektiv studerats vilka stereotyper
som anvands, varfor de anvands och dess samhallspaverkan (Grau &
Zotos, 2016). Nar det kommer till vilka stereotyper som anvands sa
identifierade Goffman (1979) i sin studie av reklamkampanjer fem
kategorier for hur mén respektive kvinnor portratteras i reklam. Den forsta
kategorien kallar han for relative size vilken innebdr att mannen alltid ar
langre &n kvinnan om inte mannen har en lagre social status an kvinnan.
Den andra kategorien kallar han for the feminine touch da han fann att

kvinnors hdnder i reklamkampanjerna alltid var forsiktiga och smekte
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eller vidrorde saker, de greppade eller holl aldrig stadigt i nagot. Den
tredje kategorien, function ranking innebér att méan alltid ses instruera
kvinnor om det & en uppgift som ska utforas. Néasta kategori kallar
Goffman (1979) for the ritualization of subordination och denna handlar
om att kvinnor pa olika satt portratteras som undergivna. Detta kan
portratteras genom att kvinnan befinner sig bakom mannen i bild eller
kanske ligger eller sitter ner, hennes kroppssprak eller ansiktsuttryck. Den
sista kategorien, licensed withdrawal, innebdr att kvinnor i reklam ses
undvika situationer de inte kan hantera. Nagra ar innan Goffmans (1979)
studie fann Belkaoui och Belkaoui (1976), som undersokte reklam fran
1950 fram till 1970, att kvinnor framstalldes som hemmafruar, dekorativa
och beroende av mén. Senare forskning om vilka stereotyper som anvands
bekréftar att kvinnor ofta presenteras i dekorativa roller med fokus pa
kropp och skdnhet samt i familjesituationer, blygsamma roller och séllan i
en profession (Uray & Burnaz, 2003). Man daremot presenteras oftare
som mer sjalvstandiga, auktoritara och professionella med lite fokus pa
utseende (Reichert & Carpenter, 2004).

Vad galler forskning om varfor det anvands blir studierna allt glesare.
Fram till for nagra ar sedan var upphovsmannens, det vill siga
reklamskaparnas, beslutsprocess nér det kommer till anvdndning av
konsstereotyper nastintill ostuderat. Shao (2014) konstaterade att
reklamskapare inte reflekterade &ver sin roll 1 att reproducera
konsstereotyper och att de menade att de snarare speglar verkligheten
snarare &n forvrida den. Zayer och Coleman (2015) fick samma svar av
sina respondenter som menade att de speglade samhéllet nar det kommer
till konsroller. Andra forskare menar att denna bild av reklam, som nagot
som speglar samhallet och framforallt varderingar och normer i samhéllet,
ar mycket vedertagen for all typ av reklam (Holbrook, 1987; Lantos,
1987; Pollay, 1986). Pollay (1986) menar déremot att trots om det ar sant
att reklam speglar samhallet gor den det valdigt selektivt och forstarker
vissa vérderingar och normer betydligt mer &n andra. Ganetz (2004 &
2008) har en annan teori om varfor konsstereotyper anvéands flitigt i
reklam och denna teori kallar hon for genusslentrian. Hon menar att

skildringar av man och kvinnor i media ofta & vanemassiga och
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oreflekterade och upprétthalls av bade kvinnor och méan. Genusslentrianen
ar inte genomténkt och planerad att vara just konsstereotyp utan snarare
tvart om — den ar vanemassig och bygger pa forestallningar om vad som
anses vara manligt och kvinnligt. Vad géller forskning kring
konsstereotypreklams samhéllspaverkan menar forskare att denna reklam
har en negativ samhallspaverkan, detta da reklam bidrar till oréattvisor
mellan kénen samt att da reklam foresprakar sexism resulterar det i att
sexualisering av kroppar blir accepterat (Bauer & Greyser, 1968;
Lysonski, 1985; Pollay & Mittal, 1993; Corteze, 1999; Kilbourne, 1999;
Lazar, 2006; Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Avslutningsvis menar Grau
& Zotos (2016) att senare forskning visar att utvecklingen gar framat vad
géller att portréattera kvinnligt och manligt mindre stereotypt men att det
gar langsamt. De skriver ocksa att det behovs forskning som studerar
reklam som anvander icke-stereotypa bilder av kon for att battre forsta
vad som gor det mer eller mindre effektivt.

Det finns &ven forskning, om &n i mycket mindre utstrackning, som
studerat andra stereotyper &n konsstereotyper i reklam. Denna forskning
har ofta fokuserat pa de som inte vanligtvis far utrymme i reklam,
exempelvis etniska minoriteter, de med funktionsvariationer eller
homosexuella, och denna forskning visar att nar dessa val syns i reklam
representeras de mycket enformigt och stereotypt i enlighet med de
stereotyper som finns i samhéllet om dessa grupper under den tid
reklamen lanserades (se till exempel: Barban & Cundiff, 1964; Barban,
1969; Kassarjian, 1969; Dominick & Greenberg, 1970; 1991; Benet, Pitts,
& LaTour, 1993; Bristor, Lee, & Hunt, 1995; Wilson & Guitierrez, 1995;
Penaloza, 1996; Burnett & Paul, 1996; Peterson & Ross, 1997; Sender,
1999; Kates, 1999; Cortese, 1999; Gardyn, 2001; Mastro & Stern, 2003;
Smith & Malone, 2003; Oakenfull, 2004; Greenlee, 2004; Oakenfull,
McCarthy, Greenlee, 2008).

Vad galler reklam som anvander icke-stereotypa bilder har en genre
som kallas provokativ reklam, ocksa kallat shock advertising eller
controversial advertising, vaxt fram (Stafford & Stafford, 2002). Dahl et
al. (2003) definierar provokativ reklam som ett forsok att forvana eller

chocka en publik genom att avsiktligt bryta mot stereotyper, normer,
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varderingar och tabun med syfte att skapa uppmérksamhet. Provokativ
reklam dr en medveten strategi for att marknadsfora en produkt eller tjanst
som inte i sig behdver vara provokativ (Vézina & Paul, 1997; Waller et al.
2005). Detta sker framst genom provocerande bilder, sprak eller
situationer som belyser &mnen som betraktas som tabu i samhéllet. Det
kan bland annat innefatta vald, krankande sprak, nakenhet, etnicitetsfragor
och sexuella anspelningar som bryter mot normer och varderingar i
samhallet (De Pelsmacker & Van Der Berghs, 1996; Dahl et al, 2003).

2.3 Marknadsforing med samhallsframjande syfte

Corporate societal marketing utvecklades av Philip Kotler (1972) och han
definierar det enligt foljande “Societal marketing konceptet anser att
organisationens uppgift ar att avgéra malgruppens behov och intressen
och leverera den onskade tillfredsstéllelsen mer effektivt och smidigt &n
konkurrenterna pa ett satt som bevarar eller utvecklar konsumentens och
samhillets vilbefinnande”. Baserat pa tidigare definitioner av corporate
societal marketing utvecklar Drumwright & Murphy (2001, s.163-164,
egen Oversattning) begreppet och erbjuder en definition som bland annat
konkretiserar att ett av malen med societal marketing ska vara icke-
ekonomiskt; ”Corporate societal marketing omfattar
marknadsforingsinitiativ som har atminstone ett icke-ekonomiskt mal som
ror social valfard och anvander foretagets, eller en av dess partners,
resurser”’. Corporate societal marketing dr med andra ord marknadsforing
som inte bara har ekonomiska mal utan &ven har minst ett mal som pa
nagot satt handlar om att framja samhéllets valfard. Detta betyder att man
integrerar socialt ansvar i klassiska marknadsforingsstrategier for att pa sa
satt skapa icke-ekonomiska mal. Fordelningen mellan de ekonomiska och
icke ekonomiska malen varierar mellan olika kampanjer (Drumwright,
1996; Drumwright & Murphy, 2001).

Inom faltet societal marketing har det véxt fram mer specifika teorier
om hur man kan bedriva societal marketing. En av dessa é&r
marknadsféring med en social dimension vilken forskningen har anvant

manga olika begrepp for att referera till som bland annat: corporate social
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advertising, issue advocacy, issue promotion, cause advertising och
responsible use advertising (Drumwright & Murphy, 2001). En av
anledningarna till att fenomenet refererats till med manga olika begrepp ar
for att forskningen inte ar helt eniga om vad begreppet ska innefatta, vad
som kan rdknas som en social dimension & med andra ord inte helt tydligt
(Drumwright & Murphy, 2001). For att fortydliga vad en social dimension
kan vara foreslar Drumwright och Murphy (2001) exempel pa reklam med
sociala dimensioner vilka ar: en Benetton reklam som féresprakar
oppenhet om AIDS, en Dow Brands reklam dar ett barn med downs
syndrome medverkar, en Nike reklam som uppmuntrar kvinnor fran
minoriteter att delta i sport och sist en Timberland reklam som foresprakar
anti-rasism och att uppna social rattvisa. Dessa exempel visar att den
sociala dimensionen kan kommuniceras pa olika satt i reklam. Exemplen
vittnar ocksa om att sociala dimensioner kan vara manga olika saker och
vad som ar marknadsforing med en social dimension &r inte helt tydligt.
Vad som daremot &r tydligt i dessa exempel ar att de innehéller inslag av
att bryta mot stereotypa representationer av manniskor vilket Drumwright
& Murphy (2001) menar ar ett satt for foretag att starka foretagets rykte
och kommunicera dess varde och intressen snarare &n att sélja produkter.
Trots att bryta stereotyper och syfta till att framja samhéllets vélféard
later som en bra sak ar effekten av corporate societal marketing inte alltid
positivt dock. Bronn och Vrioni (2001), Kim och Lee (2007) samt
Polonsky och Wood (2001) menar att da fler foretag anvander sig av
societal marketing blir konsumenter allt mer misstdanksamma gentemot
den typen av marknadsforing, vilket dverensstimmer med Holts (2002)
teori om att konsumenter forandrar deras forhallningssatt till reklamen
vart eftersom de far kunskap om den. Bronn och Vrioni (2001)
Drumwright (1996) och Smith (1994) menar att foretagens motiv och
intentioner har betydelse for konsumenterna, det vill s&ga att hur
konsumenterna upplever féretagens motiv bakom reklamen har betydelse

for konsumenters attityd gentemot det.
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2.4 Beskrivning av normer och begreppet
normbrytande

Normer &r kulturellt skapade oskrivna regler, idéer och ideal som byggs
upp av varderingar och forestallningar och skapar forvantningar pa hur
personer forvéntas vara, bete sig, se ut och leva. Normer ser olika ut
beroende pa sammanhang, tid och situation och kan skilja sig mellan
exempelvis lander, samhallsklasser, etniska grupper och aldersgrupper
(Baier & Svensson, 2009; Martinsson & Rejmers, 2014). Vilka normer
som rader lar vi oss under uppvaxten av samhaéllet, uppfostran och vanor.
Dessa paverkar sedan omedvetet vart sétt att tanka, handla och tala vilket
innebdr att normer utgdér en grundpelare i ménniskors vérderingssystem
och manniskosyn. Detta resulterar i att manga normer har varit bestaende
mycket lange da de hela tiden reproduceras (Bromseth & Darj, 2010).

Det finns olika radande normer i samhéllet och gemensamt for dem &r
att de uppratthaller granser for vem som ar inkluderad eller exkluderad i
sammanhang pa grund av till exempel: kon, konsidentitet, alder, sexuell
laggning, Kklasstillndrighet, etnicitet eller funktionsnedséttning. Med
“sammanhang” menas situationer p& olika nivaer, fran individuella méten
till samhallsstrukturer, dar det handlar om tillgang till samhallsfunktioner
som utbildning, arbete och omsorg. Med andra ord riskerar de som inte
tillhr normen att utsdttas for diskriminering, utfrysning och
sarbehandling i samhallet. Genusforskare menar att ett satt att minska
trakasserier till foljd av normer &r att granska och vid behov forandra
radande normer, varpa begreppet normbrytande kommer in (Baier &
Svensson, 2009; Martinsson & Rejmers, 2014). Normbrytande innebdr att,
oavsiktligt eller avsiktligt, bryta mot normer. Att aktivt och medvetet
bryta mot radande normer menar genusforskare &r ett sétt att synliggéra
normer for att reflektera éver och, om nédvandigt, férandra dem (Talburt,
2000; Kumashiro, 2001). Vidare menar genusforskare att genom att
forandra begransande normer kan strukturer och forvantningar férandras.
Det innebdr att istallet for att manniskor ska behdva anpassa sig till

normerna for att fa samma majligheter som de som passar in i normen,
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finns forutsattning for en langsiktig och hallbar systemforandring och

forandring i manniskors beteenden (Bicchieri, 2006).

3.5 Bildsemiotik

Bildsemiotiken anvands i denna uppsats som analysmetod och jag
kommer darfor under metod forklara mer ingaende hur den kommer att
anvandas. Jag har ddaremot valt att i denna teoridel redogora for den
grundldggande teorin om tecken och meningsskapande vilken jag menar
behdvs for att forsta vad bildsemiotiken bidrar med till forstaelsen av
reklamkampanjerna.

Nar manniskor kommunicerar med varandra, oavsett om det &r genom
exempelvis tal, text eller bild skapar avsandaren meddelanden genom
tecken. Meddelandet stimulerar mottagaren att tolka dess mening pa ett
satt som liknar den mening avséndaren genererat i meddelandet. Ju mer
lika tecken-system avsdandaren och mottagaren har desto ndrmare kommer
avsandarens mening och mottagarens forstaelse av meningen att vara. For
att forstd meningsskapandet i denna process ligger fokus pa att studera de
tecken som avsandaren anvander for att skapa meddelanden. Teorier om
dessa tecken och hur de fungerar kallas for semiotik. Inom semiotiken
intresserar man sig for tre huvudomraden: tecknen sjalva, systemen som
tecknen &r organiserade i och kulturen i vilka dessa system och tecken
verkar (Fiske, 1990). Med tecken asyftas inte bara det som vi i vardagligt
tal menar med tecken utan inom semiotiken innebér tecken allt som ’star
for” nagot annat. Dessa tecken kan vara ord, bilder, gester, objekt och
ljud. Saussure menade att tecken har tva sidor vilka han kallar for uttryck
och innehall (Bignell, 2002). Uttrycket ar bokstaverna som tillsammans
bildar ett ord exempelvis "hund”, ordet har ingen egentlig mening utan
meningen skapas ndr en kultur kommer 6verens om vad “hund” &r och
genom detta fyller ordet med betydelse. Betydelsen som ordet far kallar
Saussure for innehall (Bignell, 2002). | semiotiken studeras tecknen som
delar i ett system dar man ar intresserad av att undersoka hur mening
skapas och hur verkligheten portratteras (Chandler, 2007). Roland Barthes
intresserade sig specifikt for bilder och lade 1 artikeln ”The Rhetorics of
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Image” (1977) grunden for bildsemiotiken. | hans teori beskriver han hur
det gar att tolka tecken pa tva olika nivaer: denotativt och konnotativt. Pa
en denotativ niva beskriver man bildens faktiska bestandsdelar
exempelvis vilka foremal eller personer som finns i bilden, hur de &r
placerade, var de &r, vad de gor, var ligger fokus och ur vilka vinklar &ar
bilden tagen. Pa denna niva blir tolkningen av bilden relativt lika for de
som tolkar bilden pa sa sétt att det inte handlar s3 mycket om att tolka vad
man ser, snarare bara redogora for vad man ser. P4 ett konnotativt plan
daremot kommer erfarenheter och upplevelser in och fyller tecknen med
mening fran egna erfarenheter och kunskaper vilket skapar en mycket
subjektiv tolkning och symboliskt innehall (Barthes, 1977). Forutom
denotation och konnotation presenterade Barthes (1977) andra begrepp
som ar anvandbara i min analys ndmligen: férankring, reld, metafor,
metonymi, synekdoke. Forankring innebér att pa nagot satt fortydliga
budskapet och darmed utesluta alternativa tolkningar &n den avsedda.
Reld innebdr att kombinera text och bild for att forstarka ett budskap
(Barthes, 1977). De tre sistndmnda begreppen é&r stilfigurer. Metafor
innebar att man byter ut ett tecken mot ett annat likvardigt for att forstarka
budskapet, metonymi innebar att man byter ut ett tecken till ndgot annat
som ligger mycket ndra det ursprungliga tecknet och synekdoke innebéar

att ett tecken far representera en storre del (Fiske, 1990).
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3. Metod

Syftet med uppsatsen ar att fa fordjupad kunskap om den reklamstrategi
som fatt etiketten normbrytande reklam for att vidare kunna diskutera vad
som praglar reklamteckningen. Mer specifikt amnar jag undersoka bade
innehall och utformning av sjalva kampanjerna samt upphovsmannens
idéer, syfte och mal med kampanjerna. For att fa kunskap om innehallet i
reklamen gors en semiotisk bildanalys av kampanjerna, vidare gors
intervjuer med upphovsmannen for att analysera strategin. Dessa metoder
kommer att beskrivas mer ingdende nedan men inledningsvis presenteras

uppsatsens vetenskapliga perspektiv.

3.1 Vetenskapligt perspektiv

Hanson (1958) menar att nar vi tolkar empiri gor vi alltid det utifran ett
visst perspektiv. Vi har en referensram utifran vilken vi ser och forstar
empirin pa ett visst satt och detta perspektiv kan vi inte separera oss ifran.
Denna uppsats utgar fran ett social konstruktivistiskt perspektiv vilket
innebér att jag forstar verkligheten som socialt konstruerad och kunskap
som nagot som produceras genom interaktion mellan manniskor (Berger
& Luckmann, 1966). Den socialkonstruktivistiska synen pa verkligheten
ar saledes att verkligheten och kunskap skapas och omskapas av sociala
aktorer och bor darfor inte uppfattas som konstant. Med denna syn pa
verkligheten &r det intressant att studera olika konstruktioner och hur
dessa uppstar, vilket denna uppsats d@mnar gdra genom att studera
konstruktionen av en typ av reklam och vad som paverkat
konstruktionen (Alvesson & Skoldberg, 2008).

Med en socialkonstruktivistisk forstaelse av verkligheten menar
Bryman (2012) och Alvesson & Skoldberg (2008) att daven forskarens
egna slutsatser om vérlden maste forstas som konstruerade, vilket innebéar

att genom den kunskap jag producerar presenterar jag en version av
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varlden snarare an en definitiv version. | de tolkningar jag gor skapar jag
selektiva bilder vilket betyder att min presentation av varlden utgar fran
hur jag tolkar varlden. Med det i atanke bor det tas i beaktande att den
kunskap jag producerar inte nddvandigtvis ar det enda ratta men att det
daremot kan bidra till diskussionen om reklam.

Utifran antagandet om vérlden som socialt konstruerad dar jag som
forskare tolkar konstruktioner foll det sig naturligt att géra en kvalitativ
studie da tolkningsarbete ar centralt i kvalitativa studier (Denzin &
Lincoln, 2005). Med en kvalitativ metod 6nskar jag tolka ett fenomen i
min omgivning utifran den innebdrd fenomenet fatt av manniskor, vilket
samspelar med antagandet om att vérlden konstrueras av sociala aktorer. |
denna studie 6nskar jag studera fenomenet normbrytande reklam utifran
inneborden fenomenet fatt av upphovsmannen. En kvalitativ metod ar
onskvard da jag onskar uppna en fordjupad kunskap om fenomenet, detta
da en kvalitativ undersékning kan producera djupgdende och detaljerade
svar (Denzin & Lincoln, 2005).

Uppsatsen har en abduktiv ansats vilket ar en forklaringsmodell som
ar inspirerad av bade den induktiva och deduktiva ansatsen (Alvesson &
Skoldberg, 2008). Kort sagt innebar en induktiv ansats att man utgar fran
enskilda fall for att forklara nagot som generellt giltigt medan en deduktiv
ansats utgar fran en generell regel och menar att denna forklarar enskilda
fall. Alvesson och Skéldberg (2008) menar att ingen av dessa tar hansyn
till underliggande strukturer eller monster och foreslar darfor en abduktiv
ansats vilken utgar fran empiriska fakta utan att avvisa teoretiska
forforestallningar. Med andra ord tolkas empirin utifran befintliga teorier
for att finna teoretiska monster, eller djupstrukturer, samtidigt som

empirin ocksa utvecklar dessa teorier.

3.2 Semiotisk bildanalys av kampanjerna

I analysen av kampanjfilmerna &r jag intresserad av gemensamma drag
vad géller innehall och utformning. Den semiotiska bildanalysen erbjuder
tolkning pa olika nivaer varfor jag valt att anvanda den for att analysera

bilderna. Jag menar att denna typ av bildanalys kan finna gemensamma
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drag pd bade en denotativ och konnotativ niva och darmed skonja
gemensamma drag pa olika nivaer. Nedan beskrivs urvalet av

kampanjerna samt genomforande av bildanalysen.

3.2.1 Urval av kampanjer

Urvalet av reklamkampanjer har inspirerats av Drumwright (1996) som i
sin studie av ekonomiska och icke-ekonomiska mal med reklamkampanjer
med en social dimension valde kampanjer baserat pa att andra oberoende
kéllor kallat dem for reklam med en social dimension. Da min studie
intresserar sig for normbrytande reklam &r kampanjerna som studeras i
uppsatsen saledes valda baserat pa att reklamkampanjerna i artiklar har
blivit kallade for normbrytande av journalister, kroniker och
reklamforskaren Nina Akerstam. Urvalet har allts& gjorts baserat pa att
oberoende kéllor, personer utan anknytning till foretaget som star som
avsandare, reklambyran eller jag sjalv, har gett kampanjerna etiketten
normbrytande. Artiklarna som diskuterar dessa kampanjer och titulerar
dem som normbrytande ar funna genom sékningar pa orden normbrytande
och normkritisk i kombination med reklam i sokmotorn Google. Via dessa
artiklar aterfanns inledningsvis atta reklamkampanjer som alla fatt
etiketten normbrytande av skribenten. Uppsatsen undersoker dock bara
sex av dessa da reklambyran som producerat tva av kampanjerna inte
kunde medverka pa intervju och jag sag darfor inget varde i att analysera
kampanjerna da jag inte kunde analysera strategin bakom dem. Jag ansag
daremot att sex kampanjer rackte som underlag for bildanalysen da vissa
av kampanjerna innehaller flera filmer eller filmer som é&r flera minuter
langa. Information om dessa sex kampanjer, deras avsandare och vilken
byra som star som producent &r inhamtad via hemsidan Resumé. | bilagor
finns en tabell 6ver analyserade kampanjer, avsandare, reklambyra, vem

pa byran jag har intervjuat samt lank till kampanjfilmerna.

3.2.2 Genomfdrande av semiotisk bildanalys

Da en bildanalys tolkar bade det som Ogat direkt ser i bilden, det

denotativa, och saddant som bilderna kan associera till, det konnotativa,
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kan bildanalysen utlasa bildernas likheter pa olika tolkningsnivaer. |
Rhetoric of the Image (1977) delar Barthes in sin bildanalys i tre olika
meddelanden som i artikeln ocksa agerar underkategorier: det lingvistiska
meddelandet, det visuellt denotativa meddelandet och det visuellt
konnotativa meddelandet. Under det lingvistiska meddelandet tolkas
tecken som utgors av text, i de andra tva kategorierna tolkas bilderna.
Gillian Dyer (1982), som studerat hur manniskor portrétteras i reklam
med hjalp av en semiotisk bildanalys, har formulerat en checklista for att
undersoka hur olika portratteringar av manniskor i reklam kan
symbolisera. Checklistan har fyra Overgripande kategorier vilka ar:
representation av kroppar, representation av uppférande, representation
av aktivitet samt rekvisita och uppséattning. Trots att Dyer (1982) har ett
kritiskt perspektiv i sin forskning, vilket denna uppsats inte har, anser jag
att denna checklista kan bidra till utformandet av min analysmodell vad
géller att utlésa eventuella gemensamma drag i kampanjbilderna nar det
kommer till vilka mé&nniskor som portratteras och hur.

Inspirerad av hur Barthes (1977) och Dyer (1982) genomfort sina
bildanalyser och de fragor de staller i sina respektive analyser har jag
skapat en modell i form av ett frageformular innehallande fragor som
kommer att tillampas pa varje kampanj (se modellen i bilagor). Fragorna
ar kopplade till de olika meddelandena som ndmns ovan, lingvistiskt,
denotativt och konnotativt, samt till Dyers (1982) fyra kategorier och
amnar skapa en djupare forstaelse av bilderna pa olika tolkningsnivaer.
Nar frageformuléret har tillimpats pa varje kampanj jamfors svaren pa
fragorna fran samtliga kampanjer for att utlasa gemensamma drag i
innehall och utformning hos kampanjerna. Dessa gemensamma drag utgor
kategorierna som redogors for i bildanalysen.

Bildanalysen kan ge svar relaterade till utformning och innehall i
kampanjerna men for att undersoka idéer, syfte, mal och forvantningar
med kampanjerna behdver personer bakom kampanjerna intervjuas vilket

jag beskriver nedan.
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3.3 Kvalitativa intervjuer

For att na kunskap om strategin bakom normbrytande reklam
genomfordes semistrukturerade intervjuer med personer ansvariga for
skapandet av dem. Da @mnet jag studerar inte ar etablerat anser jag att
semistrukturerade intervjuer ar bast lampade for att na den kunskap jag
onskar da de ger intervjupersonerna utrymme att tala om och definiera
fenomenet normbrytande reklam utan att styras av forutbestamda fragor
(Brinkman och Kvale, 2015). Nedan beskrivs urvalet av intervjupersoner

och genomférande av intervjuerna.

3.3.1 Urval av intervjupersoner

For att fa svar pa fragor om idé, syfte, mal och forvantningar och vidare
kunna analysera strategin gjorde jag ett malinriktat urval och tog kontakt
med marknadskommunikationsansvariga pa de foretagen som stod som
avsandare pa reklamkampanjerna da jag trodde att dessa bast kunde svara
pa fragorna. Efter samtal med dessa fick jag information om att deras
respektive reklambyraer var béttre lampade for att svara pa dessa fragor
varpa jag gjorde ett malinriktat urval och valde ut personer pa
reklambyraerna som producerat kampanjerna som haft ansvar for
produceringen av kampanjerna, fran idé till fardig kampanj (Bryman,
2011). Intervjupersonerna blev saledes personer som varit mycket
involverade i skapandet av reklamkampanjerna som undersoks i
uppsatsen. Alla som har intervjuats har haft en projektledar-roll eller
annan betydande roll for skapandet av kampanjerna och varit vél insatta i
de fragor jag dnskade stélla.

Sammanlagt intervjuades nio personer varpa alla forutom tva arbetade
pa reklambyra. De tva som inte arbetade pa en reklambyra arbetade pa
Forsvarsmakten, en av dem som projektledare och en av dem som
marknadschef. Varfor jag valde att intervjua de tva personerna pa
Forsvarsmakten var for att jag, efter att ha pratat med personer pa
reklambyraerna som arbetat med forsvarsmakten, fick uppfattningen av att
de ar mycket insatta och engagerade i fragorna jag onskade stalla och

darmed skulle kunna bidra till forstaelsen for anvandandet av
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normbrytande reklam. Relationen mellan byraer och foretag som bestéaller
kampanjer ser olika ut och langt ifrdn alla foretag ar lika aktiva i
skapandeprocessen som Forsvarsmakten ar, varfor de flesta jag intervjuar
arbetar pa reklambyran som skapat kampanjen och inte foretaget som star
som avsandare. Det viktigaste i det malinriktade urvalet av personer att
intervjua var att de hade haft en mycket aktiv och strategisk roll i
skapandet av den kampanj de intervjuas om. I bilagor finns ett schema for
vilka jag intervjuade, deras roll, vilken kampanj de varit involverade i

samt kampanjens avsandare.

3.3.2 Genomfdrande av intervjuer

For att skapa en ram for de semistrukturerade intervjuerna och darigenom
sékerstalla att intervjuerna holl sig till de &mnet jag 6nskade undersoka
formulerade jag en intervjuguide vilken jag anvande vid samtliga
intervjuer. Denna guide, som aterfinns i bilagor, innehaller teman och
overgripande fragor fran vilka jag kunde formulera mer specifika fragor
och foljdfragor under intervjuns gang (Patton, 2002). Intervjuerna agde
rum pa den intervjuades kontor och intervjutiderna varierar mellan 30-45
minuter vilket beror pa att jag avslutade intervjuerna nar jag ansag mig ha
fatt de svar jag behovde for att kunna analysera strategin. Alla som har
blivit intervjuade medverkar med namn vilket bor tas i beaktning da det
kan paverka vilka svar de intervjuade lamnar da det kan finnas en 6nskan
om att lamna “ratt svar” (Brinkman & Kvale, 2015). For att undvika detta
i stérsta mojliga man poangterade jag inledningsvis vid varje intervju att
det inte fanns nagot ratt eller fel svar och att de garna fick utveckla sina
tankar sa att de kénde att de hade en chans att ge en rattvisbild av vad de
menade.

Brinkman och Kvale (2015) menar att intervjuer ar en aktiv process dar
den som intervjuar och den intervjuade producerar kunskap genom deras
interaktion med varandra, vilket Overensstimmer med uppsatsens
socialkonstruktivistiska synsatt pa kunskap som socialt konstruerat. Det
innebar att kvaliteten pa kunskapen som skapades under intervjun var

beroende av mig som ansvarade for intervjun (Patton, 2002; Brinkman
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och Kvale, 2015). For att 6ka kvaliteten pa kunskapen som producerades
under intervjun foljde jag Brinkman och Kvales (2015) rad om att innan
intervjuerna reflektera dver etiska fragor kring intervjuer. Jag forsokte till
exempel skapa en trevlig och avslappnad stdmning under intervjuerna
genom att smaprata och berdtta om mig sjalv innan jag borjade stélla
fragor for att fa den jag intervjuade att kdnna sig bekvam (Brinkman och
Kvale, 2015). Jag har dven reflekterat ver hur jag skulle stélla foljdfragor
for att i minsta mojliga man influera den intervjuades utsagor med mina
egna asikter. Detta speciellt da jag sjalv ar insatt och engagerad i amnet
normbrytande reklam. Aven om kunskap konstrueras i interaktionen
mellan oss bada har intentionen inte varit att placera svar hos de som jag
intervjuade eller skapa svar jag 6nskade finna.

Intervjuerna spelades in med min telefon och transkriberades sedan av
mig direkt efter varje intervju. | transkriberingarna har jag anvant mig av
talsprak och skrivit av ordagrant vad personerna har sagt for att ge en
rattvisbild av det sagda (Brinkman & Kvale, 2015).

3.4 Analytiskt tillvagagangssatt

| uppsatsen anvander jag mig av metoderna bildanalys och intervjuer for
att fa fordjupad kunskap om det som fatt etiketten normbrytande reklam.
Da det analytiska tillvagagangsattet med bildanalysen beskrivs under
rubrik 3.2.2. Genomftérande av bildanalys &mnar jag i denna del fokusera
pa hur analysen av upphovsmannens strategi ska genomforas.

Patton (2002:432) skriver att "kvalitativ analys omvandlar data till fynd”
men hur denna omvandling ska ga till rent konkret finns det inget recept
pa, bara vagledning. Patton (2002) skriver att det svara med kvalitativ
analys &r att skapa ordning i en stor mangd empiri vilket innefattar att
reducera méngden empiri, finna meningsfulla ménster och kommunicera
det meningsfulla som empirin avsldjar. For att lyckas med detta har jag
inspirerats av den analytiska abstraktionsstegen vilken handlar om att just
summera empirin, samla ihop meningsfulla monster och skapa kategorier
for att sedan utveckla forklarande ramverk for dessa (Eksell & Thelander,

2014). I min analys av upphovsménnens strategier dnskade jag finna
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monster i deras strategier for att sedan omvandla dessa monster till
meningsfulla kategorier och teman. For att finna dessa monster inledde
jag med att ldsa igenom transkriberingarna och fargmarkera intressanta
iakttagelser samt gora anteckningar direkt i materialet. Olika
fargmarkeringar fick representera olika idéer eller koncept for att enklare
kunna synliggora aterkommande eller liknande idéer i materialet och
skapa kategorier av dessa (Patton, 2002). Kategorierna fick sedan utgora
analysdelens disposition dar jag vavt in teori och tidigare forskning.
Uppsatsens abduktiva ansats paverkar teorianvandningen pa sa satt att
teori och tidigare forskning vavs in i analysen och varvas med empiri for
att skapa forstaelse for empirin och samtidigt omtolka teorin. Med andra
ord kommer teori och tidigare forskning anvéndas som inspiration for att
upptacka monster i empirin, samtidigt som empirin kommer att bidra till
utvecklingen av dessa teorier (Alvesson & Skéldberg, 2008).

For att vava samman de tva analyserna, bildanalysen och
analysen av strategier, avslutas analysavsnittet med att sammanfatta fynd i
form av utmérkande drag for normbrytande reklam. Efter
sammanfattningen berdrs den sista forskningsfragan som ror hur vi genom
att forsta strategin bakom normbrytande reklam kan forstd vad som
praglar reklamutvecklingen. Denna sammanslagning av analysfynd fran
de tva analyserna i kombination med inslag fran befintlig teori kan 6ppna
upp for en diskussion om hur mina fynd kan tillampas pa annat,
exempelvis andra reklamstrategier eller teorier om reklamutveckling,
vilken blir en form av generaliserbarhet dven om malet med uppsatsen

inte &r att skapa generaliserande kunskap (Alvesson & Skéldberg, 2008).
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4. Analys

Detta avsnitt ar disponerat utifran ordningen av fragestéllningarna vilket
betyder att jag inleder med bildanalysen for att beskriva gemensamma
drag vad géller innehall och utformning i kampanjerna. Vidare presenteras
analysen av upphovsmannens strategi for att redogéra for gemensamma
drag i strategin bakom kampanjerna. Avslutningsvis presenteras en kort
sammanslagning av analyserna for att redogdra for utméarkande drag hos
normbrytande reklam for att sedan diskutera hur normbrytande reklam

kan anvandas for att forsta vad som préglar reklamutvecklingen.

4.1 Bildanalys

Den semiotiska bildanalysen genomfordes for att svara pa den forsta
fragestallningen dar jag intresserade mig for vilka utmarkande drag vad
galler innehall och utformning som finns i kampanjerna som fatt etiketten
normbrytande reklam. Efter att ha tillampat frageformularet pa samtliga
kampanijfilmer utldste jag gemensamma drag i svaren pa fragorna fran
samtliga kampanjer. De gemensamma dragen bildade tre kategorier vilka

utgor dispositionen i denna analysdel.

4.1.1 Olika manniskor

Utifran de denotativa fragorna, vilka berdr vad man ser i kampanjerna,
fann jag att ett utmarkande drag for den reklam som fatt etiketten
normbrytande reklam &r att den innehaller olika typer av manniskor. Med
olika typer av manniskor menar jag dels olika i relation till vilka forskning
visar vanligtvis syns i reklam — vita heterosexuella méan och kvinnor utan
funktionsvariationer och med en vasterlandsk kultur (Klassen, Jasper, &
Schwartz, 1993; Wilson & Guitierrez, 1995) — och dels olika pa sa sétt att
varje reklamkampanj inneholl flera olika typer av manniskor. | samtliga
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kampanjer syns, férutom de som vanligtvis syns i reklam, personer med
annan hudfarg an vit, med en annan kroppsform an smal, blandade aldrar
och olika etniciteter. | vissa av kampanjerna syns aven kvinnor med sl6ja,
personer med funktionsvariationer, icke-bindra och homosexuella. 1 den
aspekt att kampanjerna innehaller olika typer av manniskor paminner de
om kampanjerna som Drumwright och Murphy (2001) ger som exempel
for marknadsforing med en social dimension. Drumwright och Murphy
(2001) foreslar att bra exempel pa reklamkampanjer med en social
dimension ar fyra olika kampanjer som innehaller homosexuella, en
person med downs syndrome, en med moérkhyade kvinnor och en med
manniskor med olika etniciteter. Drumwright och Murphy (2001)
podngterar dock att dessa kampanjer inte har en social dimension med
anledning av de méanniskor som syns i kampanjerna, utan pa grund av de
samhallsframjande mal varje kampanj har vilket innebér att det inte gar att
kategorisera normbrytande reklam som en sorts marknadsféring med
social dimension baserat pa det faktum att kampanjerna innehaller olika
manniskor. Huruvida normbrytande reklam har en social dimension eller
inte redogors for i analysen av strategin bakom den normbrytande
reklamen.

Reklamforskare menar att mangfald i reklam ar en forutsattning for att
lyckas med reklamen (Bauer & Greyser, 1968; Pollay & Mittal, 1993;
Gardyn & Fetto, 2003; Raymond, 2001; Tharp, 2001), nagot som
upphovsmannen bakom kampanjerna som undersoks i denna uppsats
verkar ha insett. Daremot nar forskare syftar till mangfald menar de alla
olika typer av manniskor (Carr-Ruffino, 1996; Friedman, 1997; Stern,
1999; Cavanaugh, 2001; Tharp, 2001; Wellner, 2002; Irwin, 2003) nagot
som kampanjerna inte innehaller. Men trots att kampanjerna som
undersokts inte innehaller alla olika typer av manniskor, vilket man heller
inte kan forvénta sig av ett urval om sex kampanjer, ar det tydligt att
kampanjerna innehaller betydligt mer mangfald an vad forskning visat att
reklam vanligtvis gor vilket torde vara ett tecken pa att upphovsmannen
borjar forsta vardet av mangfald (Wilson & Guitierrez, 1995). Det bor
dock tas i beaktning att bara for att olika typer av méanniskor medverkar i

en reklamkampanj betyder det per se inte att dessa portratteras pa ett
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diversifierat satt, forskningen har snarare visat pa tvart om — nar dessa
personer val far synas i reklam sa representeras de mycket stereotypt
(Barban, 1969; Dominick & Greenberg, 1970; Wilson & Guitierrez, 1995;
Bristor, Lee, & Hunt, 1995; Penaloza, 1996; Peterson & Ross, 1997;
Mastro & Stern, 2003). Hur personerna i de kampanjer jag undersokt

representeras ar en egen kategori och beskrivs darfor nedan.

4.1.2 Icke-stereotyp representation

Utifran svaren pa fragorna géllande denotation, och speciellt med fokus pa
Dyers (1982) fyra kategorier: representation av kroppar, representation av
uppforande, representation av aktivitet samt rekvisita och uppsattning,
utlaste jag att ett utmarkande drag i kampanjerna ar att manniskorna
portratteras pa ett icke-stereotypt satt. Det var sarskilt tydligt i
representationen av kvinnor och man da det finns mycket tidigare
forskning som beskriver hur kvinnor och man representeras stereotypt i
reklam och det finns darmed mycket forskning att stalla representationen i
kampanjerna i relation till. Vad galler andra faktorer &n kon som
exempelvis etnicitet, sexualitet, alder eller religion ger forskningen inte
lika konkreta exempel pa hur dessa portratteras mer dn att konstatera att
nar minoriteter medverkar i reklam representeras de ofta stereotypt i
enlighet med de stereotyper som rader da reklamen ar aktuell (Barban &
Cundiff, 1964; Barban, 1969; Kassarjian, 1969; Dominick & Greenberg,
1970; 1991; Burnett & Paul, 1996; Penaloza, 1996; Kates, 1999; Gardyn,
2001). Jag fann dock inga gemensamma drag i hur exempelvis
morkhyade, homosexuella eller besldjade personer portrétterades, de
representerades — precis som de andra medverkande manniskorna — pa
manga olika satt och jag fann inte att det gick att utlasa stereotypa drag
kopplat till deras olika egenskaper eller drag.

Den stereotypa representation som forskningen funnit av kvinnor och
man i reklam dar kvinnor bland annat &r passiva, undergivna och
dekorativa medan man dar aktiva, auktoritira och handlingskraftiga
aterfanns inte i kampanjerna som undersoks i uppsatsen (Belkaoui och
Belkaoui, 1976; Goffman, 1979; Uray & Burnaz, 2003; Reichert &
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Carpenter, 2004). Manniskorna i kampanjerna, oavsett exempelvis kon,
hudfarg, alder eller sexualitet, var aktiva, fick utrymme i handlingen,
filmades fran liknande vinklar, var aktorer och inte objekt, sexualiserades
inte och befann sig i blandade miljéer. Det gick inte att urskilja att vissa
manniskor representerades pa ett specifikt satt i enlighet med stereotyper.
I Forsvarsmaktens kampanj FMTK till exempel trénar alla medverkande
och det & en stor variation av manniskor med olika kroppsform,
hudfarger, kon och olika religios kladsel dar alla ses anstranga sig, kampa,
svettas och filmas ur samma perspektiv. | hyresgastféreningens kampanj
Tryggare hem for tryggare Sverige syns manniskor med bland annat olika
etnicitet, sexualitet och alder befinna sig i olika miljéer s som fororter,
innerstad, villaomraden och centrum och utfora olika aktiviteter och det
gar inte att utlasa att manniskorna representeras stereotypt.

Flera av kampanjerna innehdll situationer som inte vanligtvis syns i
reklam formodligen pa grund av att de inte gar i enlighet med de
stereotyper som vanligtvis reproduceras i reklam. Ett sadant exempel &r
homosexuella par som lever ihop vilket star i kontrast till de relationer och
familjekonstellationer med en man och en kvinna som reklam vanligtvis
malar upp (Klassen, Jasper, & Schwartz, 1993; Uray & Burnaz, 2003).
Flera av kampanjerna innehaller aven parrelationer mellan tva manniskor
med olika hudfarg vilket ar ovanligt i reklam pa sa satt att reklam
vanligtvis innehaller vita personer och relationer mellan dessa (Klassen,
Jasper, & Schwartz, 1993; Wilson & Guitierrez, 1995). Andra situationer
som ar mindre frekventa men aterfinns i en del av kampanjerna é&r
skilsméassa mellan tva foréldrar, adoption och familjer med manga barn
vilket séllan syns i reklam troligtvis for att det inte dverensstimmer med
vasterlandska vérderingar om k&rnfamiljen (Klassen, Jasper, & Schwartz,
1993; Wilson & Guitierrez, 1995). Avslutningsvis ar dessa situationer
ytterligare bevis for att ménniskorna som syns i kampanjerna inte
portratteras stereotypt, vilket Grau och Zotos (2016) menar ar bra for
samhallets skull da forskning visat att reklam paverkar samhallet negativt
(Bauer & Greyser, 1968; Pollay & Mittal, 1993; Gardyn & Fetto, 2003;
Raymond, 2001; Tharp, 2001). I det avseendet att reklamen inte anvénder
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stereotyper for att representera manniskor skulle kampanjerna kunna ha en

samhallsaspekt, vilket redogdrs for nedan.

4.1.3 Uppmanar till forandring

Med fokus pa lingvistiska meddelanden och konnotation utlaste jag att
kampanjerna uppmanar till férandring, vilket reklamkampanjer ofta gor.
Rosengren & Sjodin (2011) menar att reklam ofta uppmanar till
forandring for att fa mottagaren att kopa en tjanst eller produkt. Reklamen
uppmanar da mottagaren att forandras till det battre exempelvis genom att
bli starkare, snyggare eller snabbare vilket reklamen menar kan uppnas
genom att konsumera produkter eller tjansten reklamen saljer. |
kampanjerna jag analyserat var det daremot inte denna typ av forandring
jag sag; forandringen jag utlaste, och vad denna kategori betonar, handlar
inte om forandring pa ett personligt plan utan pa en samhallsniva. |
kampanjerna visas korta budskap i text som pa olika satt anspelar pa
samhallsforandring; antingen att mottagaren uppmanas att gora nagot och
darigenom forandra samhallet eller att avsdndaren ar en del av
samhallsforandringen. Nagra exempel pa texter i kampanjerna som
uppmanar mottagaren att géra nagot ar “Bryt normerna”, “Change the
game” och ”Dina bildval kan skapa forandring”. Dessa Kkorta fraser ar
uppmanade budskap om att mottagaren ska handla i enlighet med
uppmaningen. Andra texter handlade snarare om att avsandaren var en del
I samhéllsforandringen genom foretagets initiativ som redogjordes for i
kampanjen exempelvis ”Alla har ratt till ett bra hem” och ”Nu kan alla
trina med oss”. Utifran dessa budskap, i kombination med den mangfald
och icke-stereotypa representationen av méanniskor i kampanjerna, utlaste
jag i kampanjerna en uppmaning om att samhallet maste forandras till en
plats for alla — dar alla ar med pa samma villkor och behandlas lika.
Denna tolkning baseras dven pa genusforskningen som menar att man
genom att bryta normer kan forandra begransande strukturer i samhéllet
och gora samhéllet tillgangligt for alla (Talburt, 2000; Kumashiro, 2001;
Bicchieri, 2006). Huruvida kampanjstrategierna innehar mal om

samhallsférandring redogors for i analysen av strategin nedan.
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4.2 Upphovsmannens syfte och strategi med
normbrytande reklam

Med en analys av upphovsmannens tankar och idéer bakom kampanjerna
onskade jag svara pa den andra fragan vilken lyder hur beskriver
upphovsméannen strategin bakom dessa kampanjer? Genom att stdlla
fragor om bland annat idéer, syfte, mal och forvantningar med
kampanjerna fick jag en bild 6ver hur strategin bakom dem sett ut.
Analysen av strategierna resulterade i att jag fann fyra gemensamma drag
i reklamstrategin bakom kampanjerna som fatt etiketten normbrytande
reklam. Dessa fyra gemensamma drag ar de fyra kategorier som redogérs
for nedan. Innan kategorierna beskrivs vill jag fortydliga hur de
intervjuade anvande begreppet syfte nar jag fragade om kampanjernas
syfte. De jag intervjuade var 6verens om att syftet for all reklam i grund
och botten &r att fa mottagaren att handla pa ett satt som stodjer foretagets
affar (Richards & Curran. 2002; Sjédin & Rosengren, 2011), vilket
uttrycktes av de intervjuade pa lite olika satt. Erik, Round and Round,
uttryckte kort ”Alltsa, syftet med all reklam &r vél egentligen att sdlja mer
produkter”. Cornelia, Volt, sa “Jag tror det &r sa hédr, 1 syven och sist
handlar det [reklam] ju om att fa kunder och tjana pengar” medan andra

intervjupersoner uttryckte det lite mer utforligt:

”Men dir dr jag nog anda sa pass krass att om man inte kan rakna hem det
kommer inget kommersiellt foretag gora det heller. Sen vill man ju bygga
in varderingar och sa i varumarkena men det ar ju for att rdkna hem

nanting pa sikt eller positionera sig pa sikt.” John, Le Burea

“Det handlar ju om att f4 ménniskor att gilla ett varumérke och gillar man
varumarket sa tenderar man att faktiskt kopa mer av det varumarket om
man ska hardra det, for i slutindan handlar det om att sélja nanting.”

Hanna, Round and Round

Né&r de intervjuade daremot talade om kampanjernas syfte refererade de
inte till reklamens grundsyfte utan de forklarade snarare varfor
kampanjerna &r utformade som de &r och vad syftet med det &r, vilket

bidrog till att forsta strategi och val bakom normbrytande reklam. Utifran
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dessa forklaringar, i kombination med beskrivning av mal och idéer, fann
jag fyra utmérkande drag i strategin bakom normbrytande reklam vilka

redogors for nedan.

4.2.1 Spegla samhéllet

Utifran upphovsmannens beskrivning av idéer och syfte med kampanjerna
fann jag att ett utméarkande drag i strategin bakom kampanjerna ar att de
ska spegla samhallet. Upphovsménnen menar att man vill visa upp en bild
av hur samhéllet ser ut, vilket reklamskapare generellt menar att dom gor
(Holbrook, 1987; Lantos, 1987; Pollay, 1986; Shao, 2014; Zayer &
Coleman, 2015). Cornelia, Volt, menar att normbrytande reklam &r ett satt
att spegla hur samhéllet faktiskt ser ut: "Normbrytande reklam é&r ju ett sétt
att spegla, det dr en sann spegling av samhéllet”. Fredrik, DDB, menar
ocksa att den bild av samhallet som normbrytande reklam visar upp ligger
nara hur samhallet ser ut: ”Man vill ju visa upp en mer diversifierad bild
och en riktigt bild av hur samhéllet ser ut”. Upphovsménnen menar att det
ar viktigt att visa upp en verklig bild av samhallet for att
reklamavséndaren ska upplevas som aktuell och medveten om samtiden i
vilken avséndaren verkar. Fredrik, DDB, forklarar detta genom att sdga
”Alla foretag vill ju upplevas som att de d4nda &r i samklang med sin
samtid”. Kjell, Akestam Holst, menar ocks att det handlar om att visa att
man agerar i sin samtid, han sager For att visa att vi ar med i var tid sa ar
det viktigt ocksa att vi speglar var samtid och samtiden ar ju alla mojliga
olika ménniskor”. Har beskriver Kjell att man vill géra nagot som
bildanalysen bekraftar att kampanjerna faktiskt gor — innehalla olika
manniskor.

Bildanalysen visar att denna ’riktiga” bild av verkligheten som
upphovsmannen beskriver att de visar i kampanjerna innehaller olika
manniskor och situationer som representeras pa ett icke-stereotypt satt, en
bild av verkligheten som skiljer sig gentemot vad reklam vanligtvis visar
for bild av verkligheten. Reklamskapare har lange menat att de speglar
samhallet, &ven ndr de producerar stereotyp reklam (Shao, 2014; Zayer &

Coleman, 2015) men i den normbrytande reklamen speglas samhallet
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annorlunda gentemot hur samhéllet vanligtvis portrétteras i reklam. En
aspekt att ta hénsyn till vad géller att samhallet speglas olika ar kontexten
i vilken reklamen verkar. Dels kan samhdllen se olika ut men det kan
ocksa handla om kulturen i vilken reklamskaparna agerar vilken kan
paverka hur upphovsméannen sjalva uppfattar samhallet och darmed hur de
konstruerar bilden av det. En annan anledning till att speglingen av
samhallet forandras ar att samhéllet man speglar forandrats. Det verkar
dock inte troligt att detta skulle vara fallet for normbrytande reklam da
samhéllet sedan lange innehallit olika manniskor och situationer vilket
betyder att det formodligen inte & samhéllet som har forandrats utan
snarare hur upphovsmannen véljer att visa upp samhallet, nagot som
Fredrik, DDB, bekraftar genom att sdga “Det handlar inte om att vara
normbrytande det handlar om att uppdatera bilden av hur samhéllet ser
ut”. Kjell, Akestam Holst, uttrycker ocksa att normbrytande reklam inte
handlar om att vara normbrytande utan snarare uppdatera hur man speglar

samhallet for att kdnnas aktuell:

”Som sagt det ér inte ett egenvirde egentligen i att vara normbrytande
utan, men vi vill ju att vi ska kannas samtida, moderna. Och ibland sa far
vi paminna oss sjalva om det for att reklambranschen ar ju faktiskt en
ganska konservativ bransch, och inte alls sa nytankande kanske nar det

giller kdnsnorm och mangfald och sa dér.”

Flera av de intervjuade &r eniga om att poangen med normbrytande
reklam inte &r att vara normbrytande utan att det handlar om att kdnnas
samtida. Roshy, DDB, uttrycker detta genom att sdga: ”Jag tycker jag ser
en ganska stor forandring under det senaste aret bara men jag skulle inte
kalla det for normbrytande jag skulle bara kalla det att man speglar
verkligheten”. Fredrik, DDB, tilldgger: “Det &r lite trékigt att spegla
verkligheten ses som att vara normbrytande inom reklam”.

Den uppdaterade bilden av samhéllet som portrétteras i normbrytande
reklam verkar darmed handla om att vara aktuell och medveten om sin
samtid. Cornelia, Volt, menar att normbrytande handlar om att ligga i
tiden som varumérke: ”For vissa kunder sa &r det ju sa att dom har en

kansla av att om man inte gor det sa upplevs man som omodern som
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varumarke, sa det ar ju egentligen en varumarkesfraga”. Hanna, Round
and Round utvecklar denna tanke och menar att det handlar om att
varumarken idag maste ha varderingar som ligger i tiden: ”Det 4r samma
sak som att liksom manniskor har vérderingar och det maste varumarken
ocksa ha och dom maste va liksom riitt i sin tid”. Denna spegling verkar
darmed ocksa handla om att féretag behdver ha varderingar som ligger i

tiden, vilket leder in pa nasta kategori vilken beskrivs nedan.

4.2.2 Spegla foretagets varderingar

I analysen av strategierna kunde jag utldsa att den normbrytande reklamen
inte bara Onskade spegla samhéllet utan &ven spegla avsandarens
varderingar. Med den normbrytande reklamen vill reklamskaparna visa
vilka varderingar foretaget som star som avsandare till reklamen har. Den
normbrytande reklamen blir sledes ett verktyg for att visa pa foretagets

varderingar och ideologi. John, Le Bureau, beskriver detta sa har:

”Sé tanken med filmen var liksom att forsoka visa pa och berdtta vad
ideologin &r liksom. Vad dom [Hyresréttsforeningen] baserar hela sin idé
pa. Sa lite som nagon slags programforklaring kanske, manifest eller vad

man vill kalla det.”

Drumwright & Murphy (2001) menar att i reklam med samhéllsframjande
mal kommunicerar upphovsmannen foretagets varde och intressen snarare
an produkter, vilket paminner om vad upphovsmannen till de
normbrytande reklamkampanjerna menar att de gor. | analysen av de
intervjuades utsagor utlaste jag att upphovsmannen menar att det &r viktigt
att visa pa avsandarens riktiga varderingar och ideologier, inte bara mala
upp en bild som inte stdmmer Overens med foOretagets faktiska
varderingar. Cornelia, Volt, beskriver detta genom att forklara hur
Forsvarsmaktens normbrytande reklam &r ett satt att spegla deras
varderingar som ocksa ar inforlivade i organisationen: “Forsvarsmakten dr
ju jattemana om att verka inkluderande for att det ar nanstans deras
vardegrund, ett fundament dom stér pa sa det ar jatteviktigt for dom att det

ska nad ut hela vigen ut i kommunikationen”. Robert, Forsvarsmakten,
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styrker det Cornelia sdger om att de varderingar som visas upp i

kampanjerna finns inforlivade i foretaget:

”Vi forsoker bygga ett modernt varuméirke for forsvarsmakten som ar
realistiskt ska jag sdga ocksa, det ar inte sa att vi forsoker bygga upp
nagon fasad av forsvarsmakten som vi inte kan sta for utan snarare tvért
om. Utan vi forsoker satta ord pa forsvarsmakten pa ett satt som vi inte

har gjort tidigare.”

Flera av reklamskaparna menar att om varderingarna som malas upp i
kampanjerna inte Overensstdmmer med varderingar som foretaget faktiskt
har skulle de rada foretaget att inte gora normbrytande reklam vilket

uttrycktes bland annat av Hanna, Round and Round:

”Nu nar alla ska gora bra grejer sa blir det ju latt att det inte blir
trovardigt. Och ar du inte trovardig da ar det battre att inte géra nagonting.
Pa sa satt ar det ju inte sa att vi gar till varumarken och sager att ni maste
gora det har och det har om det inte ar grundat i affaren pa nagot satt och
att hela organisationen tror pa att det ar vart syfte eller vad det nu ar och
vi tror pa att utmana de har normerna. Om de inte finns grundat for, da ar

det ingenting som bara gar att lagga pa kommunikationen tycker jag.”

Det Hanna uttrycker har &r att varderingarna maste vara forankrade i
organisationen for att kampanjerna ska upplevas som trovérdiga. Flera av
upphovsmannen uttryckte att det &r viktigt att véarderingarna speglar de
varderingar som foretaget faktiskt har, detta for att kampanjerna ska
kannas genuina. Reklamskaparna menar att kanslan av att kampanjerna ar
autentiska ar en forutsattning for att kampanjerna ska lyckas vilket aven
Sjodin och Rosengren (2011) menar da de skriver att en forutséttning for
att lyckas med reklam &r att det finns en koppling mellan budskapet i
reklamen och foretaget. Vidare har Hanna en teori om varfor det ar viktigt
att visa upp foretags varderingar genom normbrytande reklam vilket hon
menar handlar om att varumérken idag behdver ha ett storre syfte an att

tjana pengar:

”Jag tror att varumirken idag behover ha ett storre syfte for att 6verleva.
Det funkar inte langre att bara gora reklam och kommunikation det

handlar ju om att fa manniskor att gilla ett varumarke. Dom [Bjorn Borg]
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reflekterar hela tiden vad dom ska sta for och dom sager sjalva att dom
vill utmana normerna och sta upp for ndgonting, sta upp for tolerans av

olikheter och att det méste finnas ett storre syfte med kommunikationen.”

Den normbrytande reklamen tycks saledes handla om att spegla foretags
riktiga varderingar. Dock verkar det i grund och botten handla om att
mottagare ska uppfatta kampanjerna som genuina men de intervjuade ar
Overens om att kampanjerna bast upplevs som trovérdiga och genuina om
de faktiskt &r det, med andra ord att varderingarna faktiskt ar inforlivade
hos avsandaren. Reklamskaparna beskrev inte vilka vérderingar det
handlade om utan snarare att oavsett varderingar som malas upp i
kampanjerna bor dessa vara genuina. Baserat pa vad jag fann i
bildanalysen verkar vérderingarna som behover vara inforlivade hos
foretag som star som avsandare till normbrytande reklam vara alla
manniskors lika varde och ett mer dppet samhalle som behandlar alla
méanniskor lika, vilket beskrevs mer detaljerat under rubriken 4.1.3.
Uppmana till forandring. Varderingarna handlar saledes om vilket typ av
samhélle vi vill leva och verka i, och det verkar viktigt for
upphovsmannen att visa mottagaren hur avsandaren staller sig till dessa

varderingar.

4.2.3 Vara intressant

Ett annat utmarkande drag i strategin de beskrev for normbrytande reklam
ar att kampanjerna utformas for att vara intressanta. Detta uttrycktes pa
flera olika s&tt men handlade i grund och botten om att géra reklam som
uppmarksammas av mottagarna i den uppsjo av reklam manniskor moter
varje dag. Kjell, Akestam Holst, menar att férutom att manniskor méts av
mycket reklam d&r tiden en bristvara, han sdger “Tiden &r ocksd en
begransning idag sd det dr en utmaning att na fram”. Rosengren och
Sjodin (2011) menar att tiden alltid &r en faktor att ta hansyn till ndr man
skapar reklam d& manniskor lagger allt kortare tid pa att uppmarksamma
reklam varfor reklamskapare maste utforma reklam som sticker ut. Men
normbrytande reklam verkar inte bara vara utformad som den ar for att

den ska sticka ut och dérmed att mottagaren ska uppmarksamma
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reklamen, det verkar ocksa handla om att mottagaren ska kanna nagonting
nar de ser den. Cornelia, Volt, menar att reklamen behover berora
mottagaren, hon siger att ”Vissa foretag &r lite mer insiktsfulla och tanker
hur kan vi ha den har ansatsen [normbrytande reklam] och géra nagonting
lite spetsigare och nigonting som faktiskt beror”. Kjell, Akestam Holst,
utvecklar resonemanget om att man med normbrytande reklam dels vill na

ut till mottagaren men ocksa ’na in” som han sager:

»Vi vet att kreativ reklam och reklam som far uppmarksamhet och som
folk engageras av och pratar om ar mer effektiv. Sa att det ar liksom
affarsmassigt viktigt att gora reklam som folk pratar om. Och det har ju
varit en ledstjarna for konceptet for Ikea, att vi ville gora nanting sant da
det bara blir svarare att skdra igenom mediebruset. Bade for att det ar mer
fragmenterad mediekonsumtion och for att det finns manga plattformar
som man tar del av samtidigt. Man sitter pa mobilen och kollar pa tv
samtidigt och attention spanet blir ju bara smalare och smalare sa det ar
svart att fa folks uppmarksamhet. Darfor har det blivit viktigare att gora

nanting som inte bara nér ut utan nar in.”

Kjell namner att reklamen ska vara kreativ vilket Rosengren och Sj6din
(2011) menar handlar om att vilja sticka ut fran méangden. Kjell avslutar
daremot med att séga att det har blivit viktigare att géra ndgot som nar in
hos mottagaren vilket Nyilasy och Reid (2009) menar &r syftet med
kreativ reklam — att den ska na fram och lyckas. Hanna, Round and
Round, uttrycker liknande tankar som Kjell vad galler att reklamen kan
valjas bort eller forsvinna i bruset och darmed behover bidra med nagot

till mottagaren:

»Jag tror att det &r sa har idag att det &r sa latt att valja bort reklam i och
med att allting ar digitalt. Och nar det ar sa latt att valja bort sa maste ju
reklamen bli mer intressant for méanniskor och darfor tror jag ocksa att
dom flesta insett att dd maste vi faktiskt ocksa bidra med ett varde. Med
tanke pa hur medieklimatet ser ut idag sa maste vi gora valbar reklam
snarare an att tvinga pa det, folk maste vilja ta del av det vi gor. Och for
att nd ut da blir kanske losningen att visa, ja men da maste vi vara mer

intressanta och relevanta.”
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Vad galler varfor just normbrytande reklam &r en strategi for att gora
intressant reklam verkar ha att géra med det faktum att det ar nagot
annorlunda i relation till hur reklam vanligtvis ser ut och darmed nagot
nytt, vilket i sig kan gora det intressant for mottagaren (Rosengren &
Sjodin, 2011). Det finns dock inget som pekar pa att den normbrytande
reklamen onskar chocka publiken sa som provokativ reklam gor for att
vara intressant (Dahl et al, 2003). John, Le Bureau, beskriver hur han
menar att reklam maste hitta nya losningar hela tiden for att vara

intressant och att normbrytande reklam ar en sadan ny l6sning:

»Jag tror att kommunikation alltid har forsokt bryta ny mark och ha orat
mot marken sd mycket som mojligt for att det & dd kommunikation
fungerar och gor ett jobb. Nar kommunikation blir bakatstravande da far
den ju inget resultat det ser man ju tydligt. Sa rent siffermassigt tror jag
alltid kommunikation behdver bryta ny mark. Kreativ kommunikation

fungerar mycket béttre dn dalig eller vad man ska sdga.”

John tar ocksa fasta pa kreativiteten som ett viktigt verktyg for att skapa
intressant reklam och for att lyckas med reklamen “siffermédssigt”.
Forutom att den normbrytande reklamen av upphovsménnen menas vara
intressant for att den innehaller nya inslag tanker jag att den normbrytande
reklamen skulle kunna vara intressant for att den tillsynes verkar ha ett
hogre syfte an vad reklam vanligtvis har. Baserat pd att kampanjerna har
fatt etiketten normbrytande, vilket skulle kunna innehalla en viss
forvantan pa reklamen, samt baserat pa att bildanalysen visade pa att
kampanjerna skulle kunna uppfattas som att de uppmanar till
samhallsforandring skulle mojligtvis denna samhéllsnyttoaspekten kunna
vara nagot som upphovsmannen anser att mottagarna &r intresserade av.
Huruvida den normbrytande reklamen faktiskt syftar till att framja

samhallets véalfard eller inte reflekteras Over i kategorin nedan.

4.2.4 Inget samhallsframjande syfte

Baserat pa debatten om normbrytande reklam tycks kampanjerna som fatt
etiketten normbrytande ha fatt forvantningar pa sig att framja

jamstalldheten i samhallet. Etiketten normbrytande anspelar ocksa pa
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samhallsforandring da begreppet normbrytande harstammar fran
normkritiken och syftar dar till att bryta mot radande normer for att skapa
ett mer jamstallt samhalle (Talburt, 2000; Kumashiro, 2001; Baier &
Svensson, 2009; Martinsson & Rejmers, 2014). Upphovsmannen bakom
kampanjerna har daremot inte uttryckt att detta skulle vara syftet med den
normbrytande reklamen. Det finns inga mal eller metoder i strategin med
normbrytande reklam som syftar till att framja samhallets valfard pa nagot
sétt. Flera av reklamskaparna har daremot uttryckt att de tycker det vore
bra om reklamen kunde bidra till att gora nagot gott i samhallet Erik,

Round and Round, uttrycker detta genom att séga:

”Man dr ju mianniska pa nat sitt &ven om man dr pa en marknadsavdelning
men det ar val klart att man vill andra pa saker. Jag menar det &r ju en
mojlighet man har som kommunikator. Sa det ar val klart att man vill, det
finns en vilja att andra. Och det beror val pa att man som sagt man ar
manniska oavsett om man ar pa marknadsavdelningen eller inte. Och att
kunna hjalpa méanniskor &r bland det finaste som finns, att kunna stotta

nagon, nagonting bra liksom. Kunna géra en forindring 6ver lag.”

Det uttrycks daremot inte vad det skulle vara for forandring eller hur den
normbrytande reklamen skulle vara ett verktyg fér denna foréndring.
John, Le Bureau, menar ocksa att den normbrytande reklamen kan vara en
kommunikationsform som faktiskt kan bidra till samhéallsnytta i nagon

form, det &r dock oklart i vilken form, han uttrycker:

”Forut var ju kommunikationens roll att forsdka paketera ninting. Nu ser
man ju en mer isolerad insats som kommunikationen faktiskt kan bidra

med i ndgon form av samhéllsnytta”.

Cornelia, Volt, menar att trots att normbrytande reklam inte har som syfte
att vara samhallsforandrande sa kan reklamen i sig fungera for att forandra
samhéallet genom att leverera viktiga budskap, hon s&ger Nér
normbrytande reklam funkar som allra bést sa ser ju inte folk det som
reklamfilmer eller som reklam langre utan det ar snarare viktiga budskap”.
Utifran det Cornelia sager reflekterar jag 6ver huruvida normbrytande
reklam skulle kunna framja samhallet pa nagot satt, trots att detta inte ar

syftet eller att det inte finns utsatta mal for detta. Att de normbrytande
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kampanjerna inte har haft nagra uttalade samhallsframjande mal behdver
kanske inte betyda att den inte faktiskt kan géra forandring. Forskare ar
Gverens om att stereotyp reklam paverkar samhallet negativt framst da det
bidrar till orattvisor mellan kénen och normaliserar sexism (Bauer &
Greyser, 1968; Lysonski, 1985; Pollay & Mittal, 1993; Corteze, 1999;
Kilbourne, 1999; Gardyn & Fetto, 2003; Raymond, 2001; Tharp, 2001;
Lazar, 2006; Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Om normbrytande reklam,
vilken innehdller mangfald och icke-stereotypa representationer,
producerades i storre utstrackning skulle kanske orattvisor och sexism
minska vilket skulle vara samhallsframjande. Huruvida kampanjerna
faktiskt kan gora skillnad eller inte fordndrar dock inte det faktum att den
normbrytande reklamen inte har som syfte eller mal for att framja
samhallet. Vissa av upphovsmannen har daremot uttryckt att
normbrytande reklam bor gora skillnad for att den da ar genuin, Erik,

Round and Round uttrycker detta sa har:

”Jag tror att folk tycker mer om autencitet 4n saker som kénns konstgjorda
sa jag tror absolut att det finns en poang i att gora saker pa riktigt. Alltsa
kan man gora forandring pa riktigt, positiv forandring sa klart da blir man
ju omtyckt pa ett annat satt. Det spelar ju ingen roll om man &r en person
eller ett varumdrke eller en organisation alla tycker ju om folk som gor

positivt forandring.”

Det Erik beskriver tanker jag hanger ihop med vad som beskrivs under
kategorin ovan att den normbrytande reklamen maste upplevas som
genuin for att lyckas, och ett satt att vara genuin pa ar da att gora
forandring pa riktigt. Det forandrar dock inte det faktum att normbrytande
reklam inte syftar till att skapa samhéallsférandring utan det handlar om att

lyckas med reklamen.
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5. Slutsatser

Syftet med den har studien var att skapa en djupare forstaelse for den
reklam som fatt etiketten normbrytande reklam genom att undersoka bade
innehall och utformning samt strategierna bakom reklamkampanjerna.
Utifran den djupare forstaelsen for normbrytande reklam &amnade jag
diskutera vad som praglade reklamutvecklingen. | detta avsnitt kommer
jag att redogoéra for utmérkande drag for normbrytande reklam och hur
man utifran en forstaelse for normbrytande reklam kan forsta vad som
praglar reklamutvecklingen. Awvslutningsvis ger jag forslag pa vidare

forskning.

5.1 Utméarkande drag for normbrytande reklam

Med bildanalysen fann jag att normbrytande reklam innehaller olika typer
av manniskor som representeras pa ett icke-stereotypt sétt och att dessa
bilder i kombination med budskap i textform kan tolkas som att
kampanjerna uppmanar till samhallsférandring. De normbrytande
reklamkampanjerna som analyserats paminner mycket om varandra vad
galler innehall och utformning men skiljer sig i detta avseende fran
majoriteten av reklam som sillan innehaller mangfald eller icke-
stereotypa representationer (se till exempel: Belkaoui och Belkaoui, 1976;
Goffman, 1979; Signorielli & McLeod, 1994; Wilson & Guitierrez, 1995;
Lin, 1998; Furnham & Mak, 1999; Milner & Collins, 2000; Mullany,
2004; Millard & Grant, 2006; Eisend, 2010; Knoll, Eisend & Steinhagen
2011; Eisend, Plagemann & Sollwedel, 2014).

| analysen av strategin fann jag att upphovsménnen med den
normbrytande reklamen vill spegla samhéllet och foretagets vérderingar
samt vara intressant. Reklamskaparna menar att den normbrytande
reklamen ar en sann spegling av samhéllet och att denna spegling ar viktig

for att avsédndaren ska upplevas som medveten om sin samtid och aktuell.

42



Vad géller att spegla véarderingar menar upphovsméannen att féretag idag
behdver ha vérderingar vilka behover visas i reklamen for att mottagaren
ska kunna fa en uppfattning om avsandarens varderingar. Reklamskaparna
menar da att den normbrytande reklamen blir ett satt att visa upp att
avsandarens varderingar ligger i tiden och aterigen — ar aktuell.
Upphovsménnen menar att reklam behdver vara intressant for att forst och
frimst nd ut men dven for att kunna ”né in” och ddarmed fa mottagaren att
gora vad malet for kampanjen ar exempelvis uppleva ett behov, fa
kannedom om eller positiv installning till avsandaren (Rossiter & Percy,
1998; Vakratas & Ambler, 1999; Sjodin & Rosengren, 2011). De menar
att den normbrytande reklamen &r ett satt att vara intressant pa dels da
innehallet och utformningen ar nagot nytt men ocksa for att kampanjerna
ar relevanta i samtiden.

En genomgaende aspekt i strategin, vilken uttrycktes som ett krav for
samtliga kategorier, ar att reklamen maste upplevas som trovardig och for
att bast lyckas med detta bor innehallet i kampanjerna vara genuint. Med
det menar reklamskaparna att de varderingar som speglas i reklamen bor
vara inforlivade i foretaget och representationen av samhallet ska vara sa
riktig som mojligt. Vad galler den sista kategorin om att kampanjerna inte
har samhillsfraimjande syfte eller mal poangterade dock flera av
upphovsmannen att det finns en 6nskan om att kampanjerna ska gora gott
I samhallet, dels fér att man som manniska gillar att géra bra saker men
ocksa for att det gor kampanjerna mer genuina. Det fanns daremot ingen
plan for vad eller hur kampanjerna skulle framja samhallet utan det
uttrycktes mer som ett plus i kanten” om kampanjerna ocksa gjorde gott i
samhallet och inte bara gott for avséndaren.

Genom att undersoka de tva analyserna i relation till varandra fann jag
dels att upphovsmannens utsagor om strategin bakom normbrytande
reklam Overensstimmer med vad bildanalysen visade att kampanjerna
innehaller och dels att det fanns motstridigheter mellan utsagorna och
utformningen. Reklamskaparna beskriver att de vill presentera en sann
bild av samhallet vilket innehaller manga olika manniskor och situationer.
Detta Overensstimmer med vad bildanalysen visade att kampanjerna

innehaller — olika manniskor som representeras pa olika icke-stereotypa
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satt. Vad som daremot inte gar att utlasa utifran dessa tva analyser ar
huruvida speglingen av foretagets vérderingar Overensstimmer med de
varderingar som genomsyrar foretaget men reklamskaparna menar att de
stammer Overens. Hade sa inte varit fallet menar reklamskaparna att de
inte hade foreslagit for avsandaren att producera normbrytande reklam.
En motstridighet i hur kampanjerna &r utformade i relation till vad
upphovsmannen beskrev galler det samhéallsframjande syftet. Baserat pa
vad bildanalysen visade skulle man kunna anta att avséndaren har som
syfte att framja samhéllet i nagot avseende, ndgot som daremot inte verkar
finnas som syfte eller mal for kampanjerna baserat pa analysen av
strategin. Att utforma kampanjerna sa de uppfattas ha samhallsframjande
syfte tycks snarare hdnga ihop med att kampanjerna ska vara intressanta
vilket skulle kunna séga nagot om vad reklamskaparna tror att mottagarna
finner intressant, vilket diskuteras i kommande avsnitt.

Analysfynden fran analysen av strategin vittnar om att grundprinciperna
for reklam, vilka ar att formulera och uppfylla kommunikationsmal, vara
kreativ, sticka ut och skilja sig fran konkurrenterna (Rossiter & Percy,
1998; Vakratas & Ambler, 1999; Nyilasy & Reid, 2009; Sjodin &
Rosengren, 2011), inte & annorlunda i den normbrytande reklamen i
relation till annan reklam. Daremot hur man utformar den normbrytande
reklamen for att den ska uppfylla grundprinciperna skiljer sig fran annan
reklam. Med andra ord vilka kommunikationsmalen ska vara, vad
kreativitet innebar, hur man sticker ut och skiljer sig fran konkurrenterna
har, sett till hur reklamskaparna bakom normbrytande reklam utformar
kampanjerna, forandrats. Denna forandring, alltsd hur man utformar
reklam for att uppfylla grundprinciperna, menar Holt (2002) paverkas av
de principer som rader, vilka verkar i relation till konsumenters beteende,
och ndr principerna férandras utvecklar reklamskaparna hur de utformar
reklamen. Darmed kan en forstaelse for hur reklamskapare utformar
reklam och vad som ligger till grund for deras val ge en forstaelse for
vilka principer som rader och darmed préglar reklamutvecklingen. Nedan
svarar jag pa den tredje fragestallningen gallande reklamutveckling
genom att diskutera hur vilka principer som styr kan forstas utifran

strategi och utformning av normbrytande reklam.
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Eftersom det saknas forskning om den reklam som fatt etiketten
normbrytande reklam &r de slutsatser jag redogdér for ovan om
normbrytande reklam studiens viktigaste bidrag till forskningsfalten

reklam och marknadsforing.

5.2 Normbrytande reklam som verktyg for att forsta
vad som praglar reklamutvecklingen

Utifran analyserna av kampanjerna och strategin utlaste jag hur
upphovsmannen tolkar konsumenternas beteende, viljor och intressen
vilka formar principerna som paverkar reklamutvecklingen (Holt, 2002;
McQuarrie och Philips, 2008). En princip som var mycket narvarande i de
intervjuades beskrivningar av strategin var att mottagarna skulle uppfatta
reklamen som genuin. Detta innebar att upphovsménnen anser att det &r
viktigt for konsumenter att reklam &r genuin, nagot som Holt (2002)
bekréftar ar en radande princip. Holt (2002) menar att konsumenter kraver
att budskapen i foretags reklam ska genomsyras i hela organisationen. En
annan princip jag utlaste ur strategin bakom normbrytande reklam &r att
konsumenter inte har problem med att foretag har som grundsyfte att tjana
pengar men att konsumenterna ocksa vill att féretagen ska ha goda
varderingar, ta ansvar och pa olika satt bidra till att fraimja samhallets
valfard. Med andra ord att foretag ska vara en resurs for samhallets
utveckling och valfard, inte bara i det avseendet att foretag bidar till
samhallets ekonomi utan i andra avseenden ocksa. Denna princip
paminner om de principer Holt (2002) menar kommer att rada i
kommande paradigm vilket han kallar for det post-postmoderna
paradigmet. Forst och framst menar Holt (2002) att i det post-
postmoderna paradigmet kommer foretag inte langre kunna doélja sina
kommersiella motivationer, vilket de heller inte kommer behdva gora da
konsumenter inte langre kommer att bedéma foretag baserat pa deras
vinstdrivande motiv. Holt (2002) menar att konsumenter istallet kommer
beddma foretag efter i vilken utstrackning foretaget &r en kulturell resurs
for konsumenten. Vad dessa kulturella resurser skulle vara fortydligar inte

Holt (2002) men utifran vad jag utlaste ur strategin med normbrytande
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reklam verkar det kunna vara vad jag beskrev ovan — att foretag ska vara
en resurs for samhallets utveckling i fler avseenden &n att bidra till
samhallsekonomin. Baserat pa vad kampanjerna formedlar verkar en
sadan resurs just nu handla om att bidra till att skapa ett jamstallt
samhdlle. Dessa slutsatser om vad som préglar reklamutvecklingen kan
vara vardefulla for yrkesverksamma inom reklam och marknadsféring da
kannedom om de principer som rader ar en forutsattning for att lyckas

med reklamen.

5.3 Forslag pa vidare forskning

I analysavsnittet under kategorin 4.2.4 Inget samhéllsfrdmjande syfte
skrev jag att normbrytande reklam mdjligtvis skulle kunna ha positiva
effekter i samhéllet trots att reklamen inte har som syfte eller mal att géra
sa. DA det saknas forskning om effekten av normbrytande reklam
uppmuntrar jag till att undersdka hur konsumenterna stéller sig till denna
typ av reklam och vad reklamen skulle kunna ha for effekt i samhéllet.
Vidare finns det ett behov av att undersoka de principer som rader utifran
andra typer av reklam an normbrytande reklam for att kunna dra fler

slutsatser om vad som préglar reklamutvecklingen.
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Bilagor

Bilaga A: Intervjuguide

Tema

Overgripande fragor

Inledning

Presentation av mig sjalv

Presentation av examensarbetet

Beraknad tidsatgang

Informera om hur data kommer att hanteras
Fraga om det ar okej att spela in samtalet
Forklara att det inte finns nagot ratt eller fel
svar pa fragorna och att jag inte tar stallning
till nagot i samtalet

Forklara hur intervjun kommer att ga till: jag
staller 6vergripande fragor, de svarar och jag
kan komma att stalla foljdfragor, om nagot &r
oklart far de garna fraga eller be mig
omformulera fragan

Intervjupersonen/byran

Alder?

Utbildning?

Yrkesroll?

Policys/riktlinjer pa byran som paverkar
reklamskapandet?

Idé Kan du beréatta om idéen bakom kampanjen?
Svfte Vad ar syftet med kampanjen?

y Vad skulle du s&ga &r syftet med reklam?
Mal Vilka mal fanns for kampanjen?
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Forvantningar

Vilka forvantningar hade ni pa kampanjen?

Malgrupp Vilken var malgruppen for kampanjen?
Fok Vad ville man lyfta fram med den har
OKUS kampanjen?
Vad tycker du &r normbrytande just nu?
Normbrytande Skulle du sdga att kampanjen har

normbrytande inslag?

Avslutande fragor

Har du producerat nagon kampanj som
paminner om den vi pratat om pa nagot satt?
Skulle du vilja tillagga nagot?

Tack for att du stéllde upp!
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Bilaga B: Tabell 6ver analyserade kampanjer

Elamn ha Om Avsandare Reklambyra Interv) uad_e om o) .
ampanj kampanjen (totalt 5 st) (totalt 5 st) kampanjen Lank till kampanjen
(totalt 6 st) (totalt 9 st)
DDB: Fredrik
Simonsson
Kreativ direktor
och Roshanak
Publicerad Fat%r;:}?élghef
FMTK mars 2016 Forsvarsmakten DDB operationer. http:// ddt_).se{work/
En film 50 . . | communication/fmtk
Forsvarsmakten:
sekunder
Johannes
Hellkvist
Projektledare
och Robert Fors
Marknadschef
Publicerad
Dér livet sep 2016 IKEA Akestam Kjell Méansson | http://www.akestamholst.se/
hander Fyra filmer Holst Projektledare | our-work/where-life-happens/
4 1 minut
Tryggare Publicerad ,
hem for dec 2016 PR John Wernvik http://www. lebureau. se/
. Hyresgastforeningen | Le Bureau . 2016/12/22/tryggare-hem-for-
tryggare Enfilm 1 Projektledare 4
Sveri inut ett-tryggare-sverige/
ge minu
Publicerad
- L . http://www.lebureau.se/2016
Foréndra juni 2016 John Wernvik : .
bilden En film 2 TT Le Bureau Projektledare /Q6/16/ny-kampanj-tt-V|II-forandra-
. bilden/
minuter
Publicerad Hanna Bjork VD | http://www.roundandround.se/
Ambassador 2016 Round and >JOrK P-ITWWW. '
X . Bjoérn Borg och Erik Strom | portfolio/bjorn-borg-ambassadors-
series Fyra filmer Round - .
/ Kreator series/
4 45 sek
Volt: Cornelia
Wangel
. Projektledare
Publicerad N .
Dunya du | okt2016 ) Forsvarsmakien: |y ol sefnews/du-nya-du-fria/
! . Forsvarsmakten Volt Johannes
fria En film 45 .
sek Hellkvist

Projektledare
och Robert Fors
Marknadschef
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Bilaga

1. Lingvistiskt
e Fragor:
O

o O O O

2. Denotation:

C: Bildanalysmodell

meddelande: texten for sig

Vad finns det for text och vad betyder den?

Ar den forankrad?

Tonalitet?

Bildar textstyckena tillsammans ett stringent budskap?

Rymmer texten liknelser i form av metaforer, metonymier eller
synekdoker?

bildbeskrivning

e Vad man ser:

©)
@)
©)
©)
@)

Manniskorna (Dyer: kroppar, uppférande, rekvisita och uppséttning)
Foremalen

Miljon

Situationen

Placering

e Hur man ser:

0 O O O O O

Bildutsnitt/beskérning
Bildvinkel
Ljussattning

Farg

Skérpa

Blickriktning

3. Konnotationer: bildtolkning
e Hur tolkas uttrycken?

e Vilkab

etydelser och konnotationer kan uppsta?

e Exempel pa fragor:

©)
@)

(@]

Vad gor bilden intressant?

Vilka associationer far vi nar vi ser bilden: privata, gemensamma,
kulturella

Vad kanner vi — vilka kénslor frammanar bilden och vad i bilden
framkallar dessa?

Vilka varderingar lagger vi in/attityder tillskriver vi det vi ser?

Vad tror jag upphovsmannen velat formedla?
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