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TV-ads today is usually made up by spokespeople screaming in the viewers faces that you
need to buy this and that. Often combined with upbeat music to distract you from what’s
really going on. Studies shows that this is a very ineffective way of marketing. Is it possible to
find a different solution to this energetic advertising strategy. What if adverts were non-
verbal?

Our thesis examined the opinions from two, age-different, generations to determine if non-
verbal communication is used as a marketing strategy in TV-adverts. This study explored
what the most important tools of non-verbal communication is, if the two generations differ or
share opinions and if it was possible to create adverts with recognition factors using non-
verbal communication, and in that case how?

With the use of a five focus groups, and an additional film analysis, for our method we felt
that enough data was collected. Using an analytic tool, that was prepared beforehand, we
processed the material and divided it into categories for further dissection.

The study showed that a number of non-verbal tools could be identified and be seen as a
marketing strategy. The most significant difference was the use of verbal communication in
the adverts. The younger population had no trouble understanding the meaning of adverts
using non-verbal communication. The seniors found it rather complicated when there was no
dialog in the commercials. However, one thing the focus groups had in common was the fact
that they could relate to the adverts in one way or another.
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Titel: “Att kommunicera eller icke kommunicera - det dr frdagan”
En kvalitativ studie av icke-verbal kommunikation i TV-reklamer
Forfattare: Malin Lundqvist Tano och Nadja Nordstrom

Antal ord: 17 786

TV-reklamer idag &r normalt uppbyggda med en talesperson som skriker i tittarnas ansikte
vad dem ska handla. Ofta dr detta kombinerat med upptempo-musik for att distrahera tittarna
fran vad som faktiskt hinder. Forskning visar att ett reklam som &r konstruerat pa det séttet ar
ineffektivt att anviinda sig av. Ar det mojligt att hitta ett annat forhallningssitt till reklam &n
den energiska typen? Téank om reklamen var icke-verbal?

Syftet med uppsatsen var att undersoka asikter frin tva, aldersmassigt, skilda generationer for
att utréna om icke-verbal kommunikation anvédnds som en marknadsforingsstrategi i TV-
reklam. Vi kommer studera vilka element som ingér i begreppet icke-verbal kommunikation,
vilka likheter och skillnader det finns mellan de tvé generationerna och ifall man kan skapa
relaterbar reklam med hjélp av icke-verbal kommunikation och i s fall hur?

Genom fem fokusgrupper, och en kompletterande filmanalys, som metod upplevde vi att
studien hade tillrdckligt med data. Med hjélp av ett forutbestdmt analysverktyg processerade
vi materialet och delade in det i kategorier for vidare analys.

Studien visade att ett flertal icke-verbala element kunde identifieras och klassas som en form
av marknadsstrategi. Den storsta skillnaden var anvindandet av icke-verbal kommunikation i
reklamfilmerna. Den yngre populationen hade inga problem att forstd innebdrden av reklamen
trots avsaknaden av dialog. Seniorerna upplevde diaremot att det var ganska svart att forsta
filmerna utan verbal kommunikation. En sak fokusgrupperna var 6verens om var det faktum
att man kunde relatera och kénna igen sig fran reklamer pa ett eller annat sitt.

Nyckelord: icke-verbal, kommunikation, kroppssprak, kénslor, reklam, relaterbar, TV
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1. Introduktion

“Seeing comes before words”

- John Berger (1972:7, refererad i Rose 2012:2)

Idag utsitts ménniskors sinnen kontinuerligt for reklam pa TV, annonser i tidningar,
reklamskyltar pd gatorna och dven i e-posten. Dessa medel fororenar konsumentens sinnen
och sprider sitt budskap byggt pd bland annat materialism. (Kotler et al. 2013:607)

Pa TV inpréntas tittarna om vilken mobil de bor kopa, vilken bil de ska kora och vilken
vattenflaska som é&r rétt just for dig. Ofta med hjélp av en rost som beréttar vad du ska handla,
eller stora versala bokstaver som ska védgleda konsumenten till ett kop. (Kotler et al.
2013:420) Denna typ av energisk reklam som anvinder sig av en talesperson som skriker eller
med upptempo-musik har blivit en norm i dagens medievirld. Daremot har forskare bevisat
att energisk reklam &r ineffektiv. (Puccinelli et al. 2015) Forskare &r véldigt eniga om att alla
paverkas hela tiden av reklam, PR och kommunikation; mycket mer 4n man sjélv tror
(Dahlgvist, Linde 2012:52). Det finns till och med de som hévdar att reklam &r precis som
propaganda (Jowett, O’Donnell 1992:118). Det vill séga att information kastas i1 véra ansikten

1 hopp om att vi ska kopa just den produkt som marknadsfors.

Alltmer ser man att en annorlunda marknadsforingsstrategi trétt fram - reklam utan verbal
kommunikation. Istéllet for att bygga upp filmer som sénds ut med konversationer i syfte att
locka konsumenter till att kopa en produkt sd satsar man istéllet pd att skapa reklamfilmer
utan ndgon dialog. Om man inte anvénder sig av verbal kommunikation for att sprida sitt
budskap blir det intressant att undersdka anvindandet av andra verktyg for att né ut till sin

malgrupp och pdverka méinniskor.

2. Bakgrund

IKEAs reklamkampanj “Dér livet hdnder” har blivit uppmérksammad den senaste tiden och
kampanjen dramatiserar koncernens nirvaro i minniskors vardag och berittar historier, bade
genom ljusa och morka stunder (Expressen, 2016). Med kampanjen vill IKEA forsoka na
djupare én vad man gor med vanlig traditionell reklam (Expressen, 2016). “En bdttre vardag
for de manga mdnniskorna” ar Ingvar Kamprads ursprungliga kampanjidé som IKEA

iterskapat tillsammans med reklambyran Akestam.Holst for att visa vilken roll IKEA faktiskt



har 1 svenskarnas liv (Resumé, 2016). Manga av IKEAs reklamfilmer frén kampanjen har
skapats utan verbal kommunikation vilket kan ses som ett forsok till att anvénda sig av ett
annorlunda forhallningssétt till sedvanlig marknadsforing. Deras kampanj blir dirmed

intressant att analysera i var studie med avseende att kunna besvara undersdkningens syfte.

3. Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att undersoka dsikter frin tva, dldersmaissigt, skilda generationer for att

utrona om icke-verbal kommunikation anvinds som en marknadsforingsstrategi 1 TV-reklam.

+ Vilka element ingar i begreppet icke-verbal kommunikation?
» Vilka likheter och skillnader finns det mellan de tva generationernas resonemang?

« Kan populationen relatera till reklam som &r icke-verbal, 1 sé fall hur?

4. Tidigare forskning
4.1 Social semiotic approach

Forskarna Feng och O’Halloran (2012:2067) menar att kroppssprak, ansiktsuttryck och
rorelse dr en form av visuell konst. Det handlar om s& mycket mer &n det som vi faktiskt ser i
bilderna. Psykologer har hittat att icke-verbala uttryck kan bli sammankopplat med en hog
grad av noggrannhet fran sdndarens sida och for att skapa en mening och forstaelse sa kan
man anvénda sig av det icke-verbala som verktyg. (Feng, O’Halloran 2012:2067) Samtidigt
som Feng och O’Halloran (2012:2068) kallar ansiktsuttryck, kénsla och kroppsuttryck av
olika slag for emotionella beteenden och forklarar hur de, genom interaktion, tillfoér olika
kénslor utan verbal kommunikation. De vill klargora att ur ett socialt semiotiskt perspektiv s
ser man inte emotionella beteenden som en “semiotisk kod” utan snarare som en resurs som
ger en mojlighet till att kunna skapa en mening inom sociala kontexter. (Feng, O’Halloran
2012:2068) Denna forskning kopplades till var studie dd IKEAs reklamfilmer fran kampanjen
“Dér livet hdander” sérskiljer sig frin andra reklamer. I deras reklamer finns inte en l6pande
konversation utan deras filmer kommunicerar med bland annat musik och kroppssprék for att
nd ut med sitt budskap. Saledes har vi analyserat hur bland annat icke-verbalt innehéll och

kroppssprak har anvénts i marknadsforingssyfte i studiens utvalda reklamfilmer.

Charles Darwin (1872, refererad 1 Feng, O’Halloran 2012:2068) forsokte beskriva hur

kroppsbeteenden hor samman med kénslor. Négra av hans exempel var att rodnad hor ihop



med skam, kroppskontakt hor ihop med nérhet och en knytnédve dr kopplat med ilska (Feng,
O’Halloran 2012:2068). Teoretiska ramverk har utvecklats for att ge en mojlighet till att
kunna ge en systematisk beskrivning av ansiktsuttryck, beréring och kroppsorientering genom
att analysera den visuella beskrivningen av kénslor (Feng, O’Halloran 2012:2070). McCloud
forklarar att det enda sittet att kunna tyda ett ansiktsuttryck dr genom att gé under ytan och
forsoka tyda varje del (Feng, O’Halloran 2012:2071). De grundldggande kidnslorna kan visas i
de tvé ansiktsomradena; om en ménniska &r glad sé lyfts ldpphdrnen upp och dr en manniska
arg sa vinklas 6gonbrynen inat och nerat (Feng, O’Halloran 2012:2072). Vill man se det ur ett
visuellt perspektiv s kan man koppla samman de tvd omradena for att sedan kunna dra en
djupare slutsats och forstérka eller karaktérisera kinslorna. Kroppsorientation klassas som en
viktig resurs inom kommunikation av kénslor, savél som attityder, identiteter och andra
dimensioner som existerar hos en médnniska (Feng, O’Halloran 2012:2073). En uppritt
kroppshéllning indikerar vanligen kénslor som glddje, sjdlvsdkerhet och andra positiva drag
medan en nedétlutande hallning indikerar kénslor som skuld, sorg och andra negativa kénslor
(Feng, O’Halloran 2012:2974). Inom berdring sd kan de indikatorerna som bringar fram
positiva kdnslor vara omfamningar, kyssar och handskakningar medan det som framkallar
negativa kénslor kan vara slag och distans fran andra individer (Feng, O’Halloran

2012:2072).

4.2 Consumer Culture Theory

Consumer Culture Theory (CCT) refererar till en oas av olika forskningar som gjorts under 20
ar. Forskare har genom aren forsokt forklara den dynamiska relationen mellan konsumenters
agerande, marknadsplatsen samt kulturella vasentligheter. (Arnould, Thompson 2005:868)
Sjilva konsumentkulturen handlar om ett socialt arrangemang i samspelet mellan kultur och
sociala resurser (Arnould, Thompson 2005:869). En av stolparna i CCT-teorin dr att man
betraktar kulturen som sjdlva tyget av erfarenhet, mening och handling (ibid). Teorin
utforskar hur konsumenter aktivt omarbetar symboliska meningar som &r kodade i reklamer,
varumirken for att ge uttryck till deras personliga identifikation och livsstil (Arnould,
Thompson 2005:871). Den tidigare forskningen var aktuell for studien eftersom den forklarar
hur konsumentbeteenden och ink&p hor ihop med individens kulturella befattning och
verklighet. IKEAs kampanj handlar om svenskars vardag och det var relevant att diskutera
huruvida reklamerna hade ett syfte med sin utformning som eventuellt var ett forsok att fa

konsumenterna att sjélva kunna relatera till kampanjen.



Denna forskning har ur en bredare syn gett en mer avancerad forklaring pa
konsumentbeteenden genom att upplysa olika sociokulturella strukturer och processer som ar
relaterade till (1) konsument identitet, (2) marknadsplatskulturer, (3) tidigare
konsumtionsmdnster och (4) massmedia relaterade marknadsplatsideologier samt
konsumenters olika tolkningsstrategier (Arnould, Thompson 2005:871). Forskning inom CCT
och marknadskulturer foreslar, till skillnad fran andra traditionella teorier att konsumenter
betraktas som kulturella skapare, inte kulturella barare (Arnould, Thompson 2005:873). CCT
undersoker relationen mellan konsumenter och erfarenheter genom sociala strukturer som &r
uppbyggda hos ménniskor (Arnould, Thompson 2005:874). Forskningen visar att ménga
konsumenters liv dr konstruerade kring en méngd olika verkligheter och de anvénder sig av

konsumtion for att uppleva den (ibid).

4.3 Visuell retorik som verktyg

Campelo, Aitken och Gnoth (2011:3) forklarar i sin rapport att forfattare under manga &r har
antytt att reklam anvinds som ett verktyg for att skapa identiteter, kulturer och olika
beteenden. Visuell retorik ses som ett effektivt verktyg for att skapa medvetenhet kring
platser och saker. Manga forskare har argumenterat for betydelsen av det visuella i moderna
samhéllen (Rose 2012:4). Paul Virilio menar att genom nya teknologier sé har “en visuell
maskin” skapats och vi alla &r fast i den (Styhre 2006:84). Visuell retorik borde dela upp
kommunikationen i tvé delar, ena delen dr platsen och den andra delen &r konsumenten i hopp
om att bdda parter ska vara trovirdiga. (Campelo et al. 2011:3) Campelo, Aitken och Gnoth
(2011:4) menar att retoriska fardigheter dr instrument for att dverfora och framfora budskap
och att striva efter att forbattra konsumentens egna uppfattningar. Retoriken inom
marknadskommunikation utvecklar potential till att kunna influera individer genom
bildskapande, rykte och kulturer med hjilp av symboler och figurer. Anda sedan den klassiska
antiken, genom rendssansen och fram till den tid vi befinner oss 1 nu sd har den visuella
retorikens fardigheter forknippats med konst for att dramatisera och kommunicera mer

kraftfullt kring varderingar och meddelanden. (Campelo et al. 2011:4)

Sjdlva idéen bakom visuell retorik gér bortom begreppen stil, visuell kommunikation och
visuell representation for att utova olika strategier av kommunikation som en dvertalning.
(Campelo et al. 2011:4) Det kan leda till att anvdndandet av visuell retorik inom
marknadsforing inte bara handlar om att informera, pdminna och dvertyga malgrupperna, utan

dven att skapa en mening och bygga upp ett starkt argument. (Campelo et al. 2011:4) Att



applicera denna tidigare forskning till var studie var aktuellt eftersom det for det forsta var
relevant att se hur den visuella retoriken anvénds som verktyg och for det andra, se hur
filmerna uppfattas av intressenterna. I filmerna s existerade ingen verbal kommunikation,
utan det blev upp till populationen att fornimma de olika budskapen i filmerna vilket leder till

att man 6ppnar upp mdjligheter for tolkning.

4.4 Videostyle

Videostyle ér ett koncept som forskarna Johnston & Kaid (2002:284) tagit fram for att
analysera politiska framtrddanden i TV-reklamer. Genom reklamerna har forskarna analyserat
tekniker, strategier, berédttelser och andra retoriska symboler som politiker anvénder sig av.
(ibid). Videostyle visar pa de olika element som gar att urskilja frdn TV-reklamer och det
inkluderar bland annat icke-verbalt innehall (Johnston, Kaid 2002:285). Icke-verbalt innehall
ger askddaren majlighet att tolka budskapet och syftet med reklamen. Icke-verbal
kommunikation ska ge tittarna en antydan som kan hjdlpa dem att sjélva konstruera meningen
med reklamen. (Johnston, Kaid 2002:289) D4 var studie har undersokt hur icke-verbal
kommunikation mottagits sd blev denna forskning av betydelse. Det var intressant att

undersoka ifall de tvd generationerna resonerat likt denna forskning.

5. Teori
5.1 Strategisk kommunikation

Teorin strategisk kommunikation har varit en utgdngspunkt for denna studie diar IKEAs icke-
verbala kampanj “Dir livet hinder” analyserats. Med hjélp av strategisk kommunikation har
vi studerat hur filmerna, med sin kommunikation, natt ut till populationen. Studien har
undersokt vilka strategiska moment som har anvints 1 reklamkampanjen for att vicka

ménniskors intresse och ifall reklamerna uppnétt igenkénningsfaktorer hos tittarna.

Kommunikation finns dverallt. Individer kommunicerar stindigt genom ord, ljud och
kroppssprak. (Roberts-Bowman 2016:27) Det dr viktigt att forstd vad som forsiggir bakom
kulisserna nir ndgon kommunicerar och hur det kan underlétta for den kommande
effektiviteten av arbetet (Roberts-Bowman 2016:27). En del av arbetet mot malet dr att kunna
identifiera vilka verktyg man ska anvénda sig utav (Cutlip et al. 2006:309). PR-utdvare
anvénder sig ofta av en méngd olika kanaler for att nd ut med sin kommunikation (Coombs,

Holladay 2010:57). Ordet strategi har en bred innebérd och inom public relations sé syftar det



till att utdvare stravar efter att né ett syfte med hjélp av strategisk kommunikation (Coombs,
Holladay 2010:58) for att sedan, genom en strategi fa direktiv for hur arbetet skall utforas péd
ett effektiviserat sétt (ibid). Man anvinder sig av olika taktiker som verktyg for att lyckas med
sina strategier som sedan leder till att taktikerna gor strategierna verkliga. Taktiker kan vara
allt fran pressreleaser till hemsidor (Coombs, Holladay 2010:58). Organisationer arbetar
mélmedvetet och strategiskt med kommunikation for att alla berérda ska fa en chans att fa ta
del av organisationens budskap (Wildenstam et al. 2016:225). Mélet &r att forsoka paverka
mottagaren genom att overfora information som kan leda till fordndring genom att de
antingen ldser, tittar eller lyssnar. Det kan handla om att vécka kénslor eller instdllningen till
ett varumaérke. (ibid) Kommunikation kan ségas ske pa lika villkor hos sdndaren och
mottagaren men i sjélva verket sd sker den pa mottagarens villkor (Wildenstam et al.
2016:226). Att alltid strava efter att skapa goda relationer med sina intressenter dr en av de

viktigaste for malen for en organisation (Falkheimer, Heide 2013:119).

Grunig & Grunig menar samtidigt att relationer dr det som gor public relations fortraffligt
(2010:2). Det handlar alltsa om relationer och kallas inom strategisk kommunikation {for
relationshantering. Relationer uppkommer nér individer interagerar med varandra pé ett sétt
eller annat och det kan vara inom familjen eller andra grupperingar i sociala sammanhang
(Falkheimer, Heide 2013:120). De kan &ven uppstd for att ménniskor blir beroende av
varandra fOr att kunna na ett gemensamt uppsatt dndamal, det kan vara for att fa igenom en
fordndring och sé vidare (ibid). En organisation kan ha en relation med méanga olika parter
men vill de ha en specifik relation med en viss grupp individer sa kallas de for malgrupp
(Falkheimer, Heide 2013:120). Olika grupper har olika intressen, forutséttningar och
bakgrund vilket leder till att kommunikationen bor anpassas utefter den grupp som foretaget

vill na ut till (ibid).

5.1.1 Pulsstrategin

Franzén (2002:173) menar att for att man ska lyckas med att kommunicera ut ett budskap
inom reklam sé dr det en sjélvklarhet att man besitter ett sinne for hur man utformar en
kampanj rent grafiskt. Reklam &r inte bara form, text och férg (ibid). Kunskap om
maélgruppens mediekonsumtion dr nyckeln till framgéng for en organisation som vill ha
genomslag med sin reklam (Franzén 2002:173). Budskap, utformning och medieval &r
huvudingredienserna for att kommunikationen skall lyckas (Franzén 2002:175). Franzén

menar att det finns fyra olika strategier som man kan anvénda sig utav for att halla uppe



konsumenternas medvetenhet kring en produkt och dessa strategier kallas for: droppstrategin,
pulsstrategin, pumpstrategin och bombstrategin (Franzén 2002:175-176). Av de fyra
strategierna sa blev pulsstrategin, med inslag av droppstrategin, mest aktuell och relevant for
denna studie. Gillande droppstrategin sé dr foretaget fullt medveten om malgruppens
medievanor och sponsring av TV-program ir en typisk “dropp” som de anvénder sig av.
Pulsstrategin handlar om att mélgruppen upplever att de stindigt kommer i kontakt med
produkten néstan dverallt och den strategin passar in perfekt for ett foretag som vill hélla sin
konkurrens borta (Franzén 2002:175). Den hir teorin var relevant for denna studie d& den
visar olika strategier for hur man p4 bésta sétt ndr ut med sitt kommunikativa budskap genom
reklamfilmer och om den kringgar populationen. Med hjilp av insamlad data fran de tva
generationerna sa gick det att tyda om IKEA natt ut med sitt kommunikativa budskap da de

kommer framstéllas nér respondenterna diskuterade kampanjen.

5.2 TV-reklam

Reklam &r ndgon form av betald icke-personell kampanj baserad pé idéer, produkter, tjdnster
eller identifierat sponsorskap (Kotler et al. 2017:409). Cutlip, Center och Broom (2006:12)
menar att reklam dr en kontrollerad metod for att placera budskap i media. Reklam har dven
kallats for en individuell retorisk kategori (Mral, Larsson 2004:18). Reklam anvinds framst 1
kanaler som nyhetstidningar, tidningar, television och i radio och tenderar att oftast vara
enkelriktad (Roberts-Bowman 2016:23). TV-reklam ses fortfarande som det mest slagkraftiga
och dvertygande annonseringsformen (Burtenshaw et al. 2011:22). TV dominerar marknaden
med 38% av alla delningar, trots att deras storlek stagnerat (Kotler et al. 2017:410). Reklam
kan bli betraktad som kdpt media, da en organisation kdper utrymme for att né ut med sitt
budskap (Roberts-Bowman 2016:22). Val av media styrs av vilken mélgrupp man vill nd ut
till med sitt budskap och kostnaden stér i relation till utfallet som foretaget efterstravar att nd
(Wildenstam et al. 2016:320). TV-virlden har fordndrats, forr i tiden sé fanns det bara ett fatal
kanaler att vdlja mellan och idag finns det ndgot som kallas for nischkanaler som innebér att
det finns fler kanaler som dr anpassade efter olika malgrupper (Bergstrom 2017:62). Detta har
bidragit till att det blivit betydligt mycket enklare fér annonsorerna att visa sin reklam pa rétt
kanal for att nd ut till sin onskade malgrupp (ibid). Att annonsera via TV-reklam dr dock inte
for alla da de krédver en stor budget (Burtenshaw et al. 2011:46). For de storre bolagen som
har rdd med TV-annonsering ar det enormt givande da de far en chans att na ut till en bred
publik samtidigt som de pdminner sina malgrupper om foretagets existens. Dessutom okar de

mdjligheterna till att bygga en relation med sina mélgrupper och varumérket (ibid).



Skillnaden mellan reklamfilmer och andra reklammedier &r att det klassas som valdigt
uttrycksfullt da de tilliter foretagen att dramatisera sina produkter genom att de formedlar
kénslor med hjélp av att kombinera bild, olika ljudeffekter, firg och musik (Kotler et al.
2017:422). Det blev visentligt med en teori kring TV-reklam for att fa en djupare forstéelse
kring hur reklamen bygger pa speciella element for att né ut till sin publik. Extra viktigt var
arbetet med det icke-kommunikativa sdsom hur ljud, farg och musik anvénts i syfte att nd ut

till individer pa ett kinslomassigt plan.

De sigs att de flesta reklamfilmer dr uppbyggda pé sé kallade “dolda” budskap. Borjar man
leta efter de budskapen sa kommer det leda till att man &r mer uppmaérksam én vad man
annars hade varit under en reklamfilm (Wern et al. 2004:130). Dagligen sa exponeras
méinniskor for mellan 3000 till 4000 olika meddelanden vilket betyder att ifall reklamen ska
f4 en chans att uppméarksammas och bearbetas s dr det viktigt att den skapar reaktioner hos
askddaren (Wern et al. 2004:131). Efter att reaktionerna har skapats sd kommer det i sin tur
ge chans till diskussion och genom den diskussionen sé kan ett intresse skapas (ibid). For att
man ska né fram med sitt budskap 1 sin reklam sé dr det viktigt att den &r vél anpassat efter
malgruppen och det krivs en médngd olika detaljer for att kunna lyckas med sin

kommunikation (Wildenstam 2016:235).

5.2.1 Reklamgenrer

Reklamfilmer kan ofta delas in i olika genrer efter gamla beprovade element (Haglof
1994:213). Nagra av dessa genrer ar:

Kdnslor - TV-reklam dr ett bra medium som kan bygga upp associationer till produkter eller
tjanster med hjdlp av kénslor (Haglof 1994:214). David Ogilvi (1985:109) menar att nostalgi,
charm och sentimentalitet i en reklamfilm kan vara lika effektivt som ren fakta.

Livsstil - Filmer baserade pd livsstil 4r mycket vanligt. Detta gr dven att liknas vid reklamer
som bygger pé kénslor. Skillnaden blir att en produkt anpassas till ett visst sétt att leva. (ibid).
Speech less - En del reklamfilmer 4r utan tal och bygger snarare pé ett starkt formsprak.
Musik och bild spelar ofta en viktig roll i de filmerna. Detta mdjliggor att filmerna dven
fungerar pa internationell niva. (Haglof 1994:215) Med hjilp av denna teori har de TV-
reklamer som undersokts i studien léttare bearbetats och analyserats. Eftersom en rad
reklamgenrer har identifierats ovan efter beprovade element har dven studiens utvalda

reklamer kategoriserats efter samma ramverk.



5.2.2 Reklam och kanslor

Olika foreteelser kan forklaras med sprékets hjdlp, det vill sdga man upplyser och undervisar.
Men oftast riacker det inte med att undervisa eller informera utan man méste ocksa komma at
ménniskors kénslor, affekter eller passioner. (Johannesson, Hedlund 1993:144) Retoriker
hévdar att kénslorna &r en del av det ménskliga psyket, likavdl som fornuftet. Vart fornuft
paverkas av véra kénslor. (ibid). Rddsla tycks vara den starkaste av kinslor eftersom den styr
det mesta av vad vi tdnker och hur vi agerar (Johannesson, Hedlund 1993:147-148). Nér man
vickt en méinniskas fruktan kan man sedan erbjuda dem hopp. (Johannesson, Hedlund
1993:148). Johannesson och Hedlund (1993:150) menar att reklam bygger pa
kénslokonsekvenser: fran fruktan till hopp, fran oro till trygghet, fran ensamhet till
gemenskap. Effektiv reklam maste nd ut till ménniskors kénslor. (ibid). Forskaren John Bartle
(Burtenshaw et al. 2006:89) menar att ett emotionellt forhéllningssitt vid marknadsforing ar
minst lika viktigt som att ha en unik séljpunkt. Anvéndningen av bilder, ord och ljud som
tillsammans ska rora vid médnniskors kédnslor gor att varumérket skapar en personlig kontakt
med tittarna. (ibid). Franzén (2002:69) menar att TV-reklam lampar sig perfekt for budskap
som bygger pa kénslor som ska féormedlas. Denna studies syfte var bland annat att identifiera
och undersoka den icke-verbala kommunikationen i reklamkampanjen “Dér livet hander”. Det
blev dérfor av vikt att beskriva hur reklam och kénslor hdanger ihop och hur kénslor strategiskt
anvénts som verktyg i marknadsforingssyfte. Detta har vidare undersokts i studien for att

utréna om teorin dven fungerat i praktiken.

Fortsittningsvis menar Dahlqvist och Linde (2012:90) att via kdnsloméssiga och starkt
symbolladdade reklamfilmer kan man skapa debatt och forstdelse. For att ta fram en effektiv
reklam méste man ocksa vinna fortroende hos méinniskor. Inom marknadsforing ér
fortroendet ofta den stora bristvaran: manga missténker reklam for att 6verdriva och
manipulera. (Johannesson & Hedlund 1993:150-151) Fortroendet kan bygga pa sjidlva varan

och dess kvalité eller pa den som séljer varan, det vill séga foretag eller organisationer. (ibid).

5.2.3 Reklamkampanjer

I dag har underhallningsfaktorn blivit en central del nédr det kommer till reklamkampanjer.
William McGuire (Rice et al. 2001:23) menar att kampanjer kan byggas upp efter en
traditionell sindar-mottagare-modell. Nir det kommer till sindaren dr det viktigt att tinka pa

trovardigheten, attraktionskraften och styrkan (Rice et al. 2001:24). Trovérdigheten handlar



om att sdndaren skapar en tillforlitlighet och dr korrekt. Attraktionskraften syftar till att kunna
skapa en igenkdnningsfaktor hos publiken i diverse kampanjer och styrkan sitter i att kunna
mota publikens krav och behov. (ibid). Kapitelforfattaren (2001:27) fortsétter hivda att malet
for en kampanj &r att na sdrskilda effekter hos malgruppen. Helst langsiktiga.
Reklamkampanjer ska ocksa ha ett budskap och ett argument som McGuire liknar vid de
klassiska retoriska begreppen ethos, pathos och logos (Rice et al. 2001:26). Detta kan till viss
del bindas ithop med Aristoteles och andra retoriska forskare som menar att talare bygger sina
argument med hénsyn till ménniskors kénslor, passioner och behov av trygghet (Rice et al.
2001:25). Denna teori var relevant for var studie eftersom den belyser reklamkampanjers
utformning och dven kopplar kampanjer till retoriska verktyg som ethos, pathos och logos. I
och med att denna studie har undersokt reklamkampanjer kan teorin ovan hjélpa oss att
besvara studiens syftet d& den visar hur reklamkampanjer och ménniskors affekter ofta ér
korrelerade. Det var sdledes intressant att undersoka ifall de tvd generationerna paverkats av

reklamkampanjen med hjilp av dess retoriska instrument.

5.3 Retorik

Ordet retorik kommer frin grekiskan och betyder konsten att tala. Aristoteles hdvdade
ddremot att man anvénde sig av spréket for att dvertala. (Johannesson, Hedlund 1993:13)
Retoriken var av stor betydelse for denna studie da den gav oss verktyg som kunde hjilpa oss
att besvara vara fragestillningar. Denna unders6kning fordjupade sig i icke-verbal
kommunikation och ifall den typen av kommunikation kan paverka ménniskor och skapa
igenkdnning. Séledes blev teorin kring retorik en viktig grundsten eftersom den belyser andra

element 4n bara det kommunikativa.

Reklam idag bygger pa den dver tvé tusenariga gamla liran om hur man bést overtygar
méinniskor (Johannesson, Hedlund 1993:15). Den grekiska termen for argumentation och
logik heter logos och dr en grundsten i klassisk retorik. Inom retorik finns dven tvi andra
grenar som kallas ethos och pathos. Ethos handlar om att vinna lyssnarens fortroende genom
sin egen karaktir eller personlighet. Pathos syftar till att vicka starka kénslor eller affekter for
att skapa en Overtygelse hos &horarna. (Johannesson 2003:18) Dessa tre byggstenar hanger
ithop; det gér inte att dvertyga ndgon genom att endast anvédnda logos. Det méste dven finnas
ett fortroende for avsidndaren och gérna en personlig igenkdnning i dmnet. (Ekstrom, Larsson

2010:221)
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5.3.1 Kultur och visuell retorik

I borjan pd 1970-talet s& uppmirksammade samhéllsvetenskapliga forskare en fordndring i
deras forsok att forstd sig pa det sociala livet (Rose 2012:1). Den uppstod som en férédndring
av att det hade existerat ett flertal langa sociala och kulturella analyser och fordndringen
kallas for “den kulturella vindningen”. (Rose 2012:1) Detta genererade i att “kulturen” blev
ett nodvéndigt verktyg for samhillsvetenskapliga forskare nér de skulle forsoka forsta sig pa
sociala processer, identiteter, sociala fordndringar samt konflikter. Kultur &r ett komplext,
men samtidigt ett valdigt brett, begrepp som resulterar i att forskare numera ar valdigt
intresserade av att se olika mdnster i hur ménniskors liv dr konstruerade genom idéer och
normer samt vilka utfall det leder till. (Rose 2012:2) Kultur handlar om att ge och ta frdn
varandra i alla olika former av grupper, vare sig det giller storre dvergripande grupper eller
mindre varianter. En kultur kan se olika ut beroende pa vem det dr som medverkar och hur de
betraktar och uppfattar det som existerar runt omkring dem. Kulturer kan uppfattas som
fantasi, kiinnas som en sanning eller som sunt fornuft och de kan skildras genom drémmar,
olika TV-serier, reklamer, filmer och till olika grupper i samhaéllet som kommer att tolka och
ta in budskapen pa olika sitt. Beroende pd hur betraktarna tar in budskapet sa kommer &ven
det bli representerat pa olika sdtt samt pdverka hur manniskor beter sig och forhaller sig till
vardagen. (ibid). Denna teori kom till anvéindning ndr analysen gjordes pd hur grupperna
reagerat pa reklamfilmerna. Detta med hjdlp av att undersoka ifall kulturella uppfattningar

spelat in samt vilka icke-verbala verktyg som gick att identifiera fran bild- och formspraket.

Overallt, vart man 4n gir sd blir man omringad av olika visuella teknologier, det kan handla
exempel om Facebook, foton, reklam av olika former och TV. Samtliga teknologier erbjuder
en bild av virlden. (Rose 2012:2). Genom att titta mer detaljerat pd bilder sa bidrar det,
tillsammans med andra faktorer, till en uppmaning att se hur de forhéller sig till olika sociala
kategorier sdsom samhaéllsklasser, kon, raser, sexualitet och sa vidare (Rose 2012:12)
Retorik handlar huvudsakligen om hur en talare genom spraket forklarar, dvertalar och
overtygar (Wern et al. 2004:55). Jamfor man med ett tal, sé ar tiden for att hinna uppfatta en
bild betydligt mycket kortare. Det dr ddremot viktigt att man far med hela budskapet. (Waern
et al. 2004:56) Bilder som pdminner oss om ndgot har ofta en emotionell anspelning vilket
leder till att reaktioner till f6ljd kan bli att man blir glad, pdmind, ledsen eller arg (Wern et al.
2004:64). Ar man bildskapare sa ir det viktigt att man ir medveten om att bilden kan och
kommer att tolkas pa olika sitt av betraktare (Wern et al. 2004:70).
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Det finns tre olika perspektiv pd studier som gjorts av bilder och de kallas for:
perceptionspsykologiskt, estetiskt och semiotiskt. Det forsta perspektivet
perceptionspsykologiskt handlar om uppfattningnar frdn manniskor géllande streck som en
bild (Warn et al. 2004:15). Det andra perspektivet, sa kallat det estetiska, kretsar kretsar hur
ménniskor berdrs av bilder. Det tredje perspektivet, semiotiska perspektivet, handlar om

sjdlva tolkningen som ménniskor gor av en bild (ibid).

5.3.2 Storytelling

Formagan att berétta och reagera pa beréttelser ér ett medfott fenomen hos alla ménniskor.
Vart emotionella engagemang och den dvertygande kraften 1 beréttelser kan leda till
banbrytande information i dagens mediefyllda miljoer. (Kalogeras 2014:xiii) Storytelling &r
den allra édldsta formen av undervisning. Mianniskor &r kapabla att kommunicera abstrakta
koncept genom berittelser. (Kalogeras 2014:18). En vital del av storytelling dr att anvénda
kénslor for att fingsla publiken och dra dem in 1 sagovérlden (Kalogeras 2014:20). Vid digital
storytelling anvands rorlig bild, roster, musik, ljud, text och grafik som direfter kan anvéndas
1 ett utbildnings-, instruktions-, eller informationssyfte (Kalogeras 2014:29). Eftersom de
reklamer som ingér i kampanjen “Dér livet hinder” utformats som berittelser passade
Storytelling bra in pa denna studie. Teorin visar pa hur man inom PR-branschen kan anvédnda
sig av berdttande for att kunna formedla starka reaktioner som blir ihdgkomna av publiken
samt hur filmer uppbyggda som historer blir relaterbara for tittarna. Med denna teori som
utgéngspunkt gick det att undersoka ifall de reklamfilmer som valts ut for denna studie ocksa
nar ut till respondenternas kédnslor, om ménniskor kan relatera till filmerna och ifall det blir

lattare att komma ihdg de eftersom de har skapats som berittelser.

Teknikerna bakom bra storytelling har anvinds sedan Aristoteles tider (Sharda 2010). For att
nd ahorarens uppmarksamhet maste en berittelse na ut till dennes kinslor och skapa en
emotionell reaktion. Nér en beréttelse ror ndgons kénslor dr den mer ihdrdig och léttare att
komma ihag. (ibid). Detta bekriftas dven av forfattaren McKee (1997:111) som hivdar att nir
en idé dr inlindat 1 starka kénslor blir den mer kraftfull, fdr hogre mening och blir latt att
minnas. Ménniskor lever sig in 1 berdttelsen nér de sjdlva kan relatera till sina egna personliga
liv (Bergstrom 2017:16). For att kunna na ut till minniskors kinslor bor man forst identifiera
att det endast finns tva kénslor: lycka och smirta (McKee 1997:243). Sedan har varje kénsla
variationer som kan vara: glddje, kérlek, extas, ro och lugn eller dngest, sorg, forodmjukelse,

stress och vanda. Kénslor ar relativt kortvariga och méste darfor alltid g& upp och ner for att
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hélla publikens intresse uppe. (ibid). Storytelling r ett kritiskt moment om man vill nd en
mun-till-mun effekt av sin marknadsforing. Manga PR-utdvare menar att storytelling dr den
mest effektiva formen av kommunikation, speciellt i dagens myller av digital marknadsforing.
(Weiss 2013:12) Storytelling visar pa hur beréttelser med passion, entusiasm, kreativitet och
dramatik kan vara ett starkt inslag inom marknadsforing. (ibid). TV ér en utmérkt plattform
som ger mojligheten att beritta en historia. Fordelen med mediet r att man snabbt nar manga

méinniskor och med stark emotionell kraft. (Dahlqvist, Linde 2012:189)

6. Metod och material

I denna studie anvindes kvalitativa metoder i form av strukturerade fokusgrupper med avsikt
att kunna besvara syftet och fragestdllningarna. En filmanalys som bearbetades bade utifrdn
ett pa forhand bestdmt analysverktyg, men ocksa utifrdn subjektiva tolkningar, har anvénts

som komplettering.

6.1 Urval

Studien baserades pé tre reklamfilmer ur IKEAs kampan;j “Dar livet hinder”. Antalet filmer
valdes ut eftersom att vi gjorde en kvalitativ studie dér fokus 1ag pa att analysera varje
reklamfilm pa djupet och vi ansdg att tre filmer gav oss tillrdckligt med data for att genomfora
analysen. Reklamfilmerna “Dir livet hdnder” finns tillgéngliga pa hemsidan YouTube dér det
totalt finns 13 stycken filmer i serien. Detta begrinsade antal filmer fran kampanjen gjorde
ocksa att vi valde ut tre specifika reklamer for vér analys. For att komma fram till vilka tre
filmer som skulle studeras gjordes ett strategiskt urval. Syftet med ett strategiskt urval &r att
insamlad data frdn de valda analysenheterna ska kunna belysa studiens syfte och det kan da
anses oldmpligt med ett slumpmaéssigt urval (Teorell, Svensson 2007:84). Reklamfilmerna
som ansags vara lampade for att kunna besvara studiens syfte och frégestillningar valdes ut.
Dessa filmer utségs for att de innehdll lite, eller ingen, verbal-kommunikation samt att de alla

tre ar utformade som berittelser.

Denna studie utfordes pa fem fokusgrupper som var indelade i tva skilda aldersgrupper. For
att fa en bredare forstaelse och en chans att kunna skapa sig en mer ingdende uppfattning sa ér
det viktigt att man varken har for ménga eller for fa grupper for att kunna efterstréva en
trovardig studie (Morgan 1997:43-44). Under intervjutillfillet skedde ett ovéntat bortfall da

en av véra inplanerade fokusgrupper inte dok upp. Tanken var att genomfora sex

13



fokusgrupper men det slutade med fem stycken. Skulle det ha visats sig ldngre fram att vi
behovde kompletterande material s& kunde ytterligare en fokusgrupp behovt bokas in. Efter
att ha bearbetat datan fran fokusgrupperna sé ansédgs det vara tillrdckligt med insamlat
material for att kunna fortsitta studien. Beslutet togs om att det inte behovde kompletteras
med ytterligare material. Tre grupper bestod av elever frdn gymnasiet och tva grupper med
seniorer vilket ledde till att urvalet blev baserat pa alder och pa bestimda grupper. Detta
styrks av att vetenskapliga studier ofta gors pa redan existerande grupper vilket kan vara
elever i en klass eller medlemmar i en forening (Esaiasson et al. 2012:322). Syftet med
urvalet var att f& perspektiv och kunna jaimfora hur de yngre kontra de dldre tolkade IKEASs
kommunikation. Denna undersokning kan ocksé liknas vid en komparativ studie. Nér man
anvénder sig av en komparativ ansats strdvar man efter att hitta liknelser och skillnader i olika
sociala sammanhang vilket skapar forutséttningar till analys (Ekstrom et al. 2010:45). Vér
studie gar att likstélla vid en komparativ studie eftersom den delvis syftar till att jamfora de
asikter som tva dldersmassigt skilda grupper har kring IKEAs reklamkampanj “Dar livet

hinder”.

6.2 Undersokningsinstrument

Filmanalysen har valts ut som en kompletterande metod till fokusgrupperna for att pa ett
effektivt sitt kunna utldsa kénslor, igenkidnningsfaktorer och retoriska element fran de olika
reklamfilmer som analyserats. Med hjilp av filmanalyserna kunde vi urskilja specifika drag
fran dessa reklamer och dra kopplingar till bdde retoriken och semiotiken. Till filmanalyserna
hade ett pd forhand bestdmt analysverktyg tagits fram for att underldtta analysprocessen och
for att kunna besvara vara fragestéllningar. Vi tittade pa hur videon kunde betraktas pa en
denotations- och konnotationsniva, vilka kdnslor som gick att identifiera i filmerna, hur
kroppsspréket sdg ut, hur musiken anvéndes i filmerna och vad det huvudsakliga budskapet
var (se bilaga 1). Till fokusgrupperna gjordes en intervjumanual med ett antal specificerade
fragor. Detta eftersom fokusgrupperna var strukturerade och intervjumanualen hjélpte oss att

fi alla vara fragor besvarade (se bilaga 2).

6.3 Metodval
6.3.1 Retorisk analys

Retoriken har under senare ar fatt en stor betydelse inom medie- och

kommunikationsvetenskaplig forskning d4 man kan anvinda retoriken for att forsta
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persuasionen, det vill sédga att man flyttar sin publik i en specifik fraga (Ekstrom, Larsson
2010:215-216). Ordval, uttal och kroppssprak har alltid varit nagra av de retoriska verktygen
men idag anses dven musik, bilder, farger och klippning vara relevant. (Ekstrom, Larsson
2010:216) Med hjélp av denna analys kunde vi undersdka hur de ovanndmnda retoriska
verktygen hade betydelse for tittarna. Studien analyserade bland annat kroppssprak, musik
och klippning vilket &r ndgra av de komponenter som kunde granskas med hjélp av den

retoriska analysen.

I en retorisk analys tittar man inte bara pa reklamens bildsprék, som vid en semiotisk analys,
utan man ser retoriska objekt som en helhet. Analysen innefattar séndarens karaktar,
mottagarens forutsédttningar och forvintningar, genrer samt problem och syften som ligger
bakom det retoriska arbetet. (Mral, Larsson 2004:21) Forfattarna till boken Retorik och
reklam (2004:21) hivdar att Aristoteles insikter rorande ethos, logos, och pathos som
overtygelse-verktyg ir lika aktuella som alltid. Alla tre begreppen anvinds inom dagens
reklam och gar att analysera (Mral, Larsson 2004:22). Ethos hittar man redan vid varumérket
som star for den storsta delen av trovérdigheten. Ett vanligt logosarguement kan vara
exempelvis en detaljerad beskrivning eller redovisningar for en specifik vara/produkt. Men
mest av allt ska reklamen spela pa ménniskors kénslor. (ibid). Denna analysmetod stérkte
studiens syfte och hjélpte oss ta reda pd ifall populationen uppfattade budskapen bakom
reklamfilmerna, som &r icke-verbala, enbart med hjélp av kroppssprak och 6vriga retoriska

verktyg.

6.3.2 Semiotisk analys

Semiotisk bildanalys handlar om bildens innehall och syftet &r att kunna utrona vad sjilva
bilden kommunicerar (Warn et al. 2004:38). Nar man ska forsoka beskriva de element i en
text eller reklam som inte &r sprakliga kan man anvinda sig av retoriska begrepp. Nar man
daremot forsoker ta reda pa varfor en bild fungerar som den gor méste man anvénda sig av en
annan metod. (Ekstrom, Larsson 2010:234-235) Det dr da semiotiken kommer in som ett
sdkert kort fOr att vetenskapligt prova hur betydelse skapas (ibid). Semiotik handlar om hur vi
skapar betydelse genom att tolka tecken. Det som gér att observeras gar ocksé att se som
uttryck for nagot. (Ekstrom, Larsson 2010:235) Exempelvis att man tolkar réda 6gon som att
personen har gratit, en skylt med en cykel tolkas som att man far cykla dir och sa vidare. Nar
semiotiken kombineras med retoriken mojliggor det for en forklaring till hur de sprakliga

delarna kan samverka med de icke-sprékliga delarna. (ibid). I vara utvalda reklamfilmer var

15



inte spréket centralt, darfor blev det av vikt att forstd hur man analyserar och tolkar

handlingen av filmen trots att ingen rost berdttade vad som héinder.

Genom att titta mer detaljerat pd bilder s bidrar det, tillsammans med andra faktorer en
uppmaning till att se hur de forhéller sig till olika sociala kategorier sdsom samhéllsklasser,
kon, raser, sexualitet och sa vidare (Rose 2012:12) For att forstd vikten av bilder sa ger
Gillian Rose (2012:16) forslag pa olika slags kriterier som kan klassas som vésentliga for
analysering av bilder. Ett av hennes forslag dr att man bor titta vdldigt noggrant och forsiktigt
nédr man ska analysera en bild och ha forstaelse for att den visuella bilden medfor sina egna
effekter. Det handlar d&ven om att forsoka identifiera de olika kulturerna som bilder aterspeglar
samt att man bor dvervéga hur man sjélv viljer att tolka en bild och forsté att beroende pa
situation och milj6 sd kan utfallet av en bildanalys bli olika. (Rose 2012:17) Detta blev
intressant att analysera eftersom denna studie anvénde sig av fokusgrupper och undersoker
ifall aldersmassigt skilda grupper hade en liknande eller olik uppfattning om en och samma

reklamkampan;.

6.3.2.1 Denotation och konnotation

Ibland sa nar inte alltid budskapet fram till mottagaren fran sdndaren, vilket kan leda till att
mottagaren feltolkar eller ignorerar (Bergstrom 2011:176). For en bildskapare sé dr det viktigt
att forsoka hélla insikten vid liv och inte betrakta sin bild som en slutprodukt utan snarare
stridva efter att betraktaren ska forsoka bygga vidare pé bilden i sina tankar.

Denotation ér det som man ser och betraktar och det som gér att peka ut direkt i bilden
(Carlsson et al. 2008:18) Konnotation handlar om bildens betydelser och tolkning. (ibid).
Anvindandet av denotation och konnotation i vér analys kunde bidra till en forstaelse kring
hur ménniskor uppfattade de olika reklamfilmerna som analyserats i denna studie. Eftersom
de tva begreppen syftar till vad man ser och hur man tolkar det man ser blev det betydelsefullt

att undersoka hur de olika generationerna tog sig an budskapet i filmerna.

Denotation handlar om entydighet, det man faktiskt ser pa en bild (Bergstrom 2011:176). Ar
ménga dverens om vad de beskddar nér de ser en bild sé betyder det att det denotativa
innehallet har klargjorts och leder till att bildens kdrn- eller grundbetydelse har natt en
overenskommelse. Detta resulterar i att bilden har en entydig kommunikation och har ddrmed
en stor potential till att lyckas. (ibid) Motsatsen till denotation dr konnotation som menar att

betraktaren tolkar en bild och tolkningsmdjligheterna &r ofantliga. Betraktaren préglas av en
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rad olika minnen, erfarenheter, kunskaper sen tidigare och dven miljon man befinner sig i néir
man fér syn pa budskapet har en stor pdverkan for hur tolkningen sker (Bergstrom 2011:176).
Mainniskor har en tendens att se det man vill se och viljer ddrmed sjélva vilket budskap de vill
ta in och detta kallas for selektiv exponering (Bergstrom 2011:177). Det &r alltid lattare att ta
in ett budskap om man har personliga accecoationer och uppfattningar kring budskapet. Man
tar bilden och tolkningen ett steg langre, borjar ifragasitta bilden och forsoker komma in pé
ett djup. (Bergstrom 2011:177) Genom att vara medveten om betraktarens erfarenheter,
associationer och kulturella bakgrund s ndrmar man sig bildens konnotativa innehéll. En
betraktare kan forknippa bilden med négot fran sitt forflutna eller accessoera bilden med
ndgot minne. De kan ocksa vara kulturellt betingade och med det menas att grupper som har
liknande vérderingar och bakgrund kan né fram till en och samma tolkning av en bild.

(Bergstrom 2011:177)

6.3.2.2 Bildtolkning med video

Meningen med bildtolkning av video &r att pa ett praktiskt sétt forsoka tillimpa
bildsemiotiken och bildanalysens elementira principer med hjdlp av rorlig bild 1 form av
video eller datorgrafik. (Nordstrom 1996:277) Detta ger en mdjlighet att tolka bilder med
rorligt material istillet for ord och text. Bildtolkning med video syftar till att utveckla
processer dér analysen citerar, ifragasitter och provocerar. (ibid). Denna metod var relevant
eftersom studiens material inte bestod av stillbilder utan av rorlig bild och en rad olika

bildsekvenser i kombination med musik och dvriga uttryck som har analyserats.

Inom bildtolkning finns en rad olika ikoniska tecken som kan markera atmosféren. Detta kan
vara bland annat; kldder, frisyrer, det sociala sammanhanget och relationens uttryck.
(Nordstrom 1996:282) Pa samma sétt som verbalsprakets satser och meningar skapar
diskurser, ér det i bildtolkning med video de rorliga bilderna som dr avgorande for beréttelsen
(Nordstrom 1996:293). Postmodernismen har 6kat kraven pa en djupare forstaelse och ett
medagerande hos dskadaren infor de 6kade antalet bilder i dagens samhélle (Nordstrom
1996:306). Det blir darfor av stor vikt att ménniskor pratar med varandra om de processer
som kan uppsta i bildmdten. Berittelser kan ge en ny uppfattning infor bade bilden och
ménniskan (ibid). Ndgot som ar speciellt med bilder dr den ordldsa kommunikationen. Bilder
kan vara svarare att sitta i en kontext och formar sig ofta som kénslor och upplevelser. Inom
forskning finns ofta en forvintning att en text ska vara saklig och formell, men pa en bild

finns ingen sidan forvintning. (ibid). Aven om bilder saknar text blir det inte ett stumt méte
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utan hellre ett retoriskt mdte dir bilder och bildsekvenser skapar mening. Det kan ddrmed bli
svért att forstd bilder och video eftersom den storsta delen av tolkningen gors av betraktares
egna personliga perspektiv. (Nordstrom 1996:307) Bildtolkning med video ska alltsa resonera
och overtala med kénsla och upplevelser istdllet for fornuft och saklighet, likt den verbala

tolkningen (Nordstrom 1996:308).

6.4 Fokusgrupper

Metoden for denna studie var fokusgrupper. Metoden innefattar att man samlar ihop en grupp
individer som under en bestdmd tid fir besvara fragor kring ett &mne som de tilldelats
(Wibeck 2010:11). Meningen med fokusgrupper ér att man vill studera innehéllet i en
diskussion och det kan handla om asikter, attityder, uppfattningar och tankar (Ekstrom et al.
2010:80). Det ér ett vanligt fenomen att man forknippar fokusgrupper i samband med reklam
och marknadsforing (Esaiasson et al. 2012:318). Eftersom var studie undersokte hur
ménniskor uppfattade den icke-verbala kommunikationen som anvénts i IKEAs
reklamkampanj “Dér livet hdander” valdes metoden fokusgrupper ut. Detta {for att kunna
jamfora ifall tvd aldersmissigt skilda grupper hade olika eller liknande attityder och kanslor

kring kampanjen.

Ledaren som haller igdng diskussionen vid fokusgrupper kallas for en samtalsledare och har
som huvudsaklig uppgift att hilla konversationen vid liv. Det géller for ledaren att denne &r
med i samtalet och anpassar sig utefter situationen (Esaiasson et al. 2012:318). Det finns
strukturerade och ostrukturerade fokusgruppsintervjuer (Wibeck 2010:56). Ju mer moderatorn
leder diskussionen framat, desto mer strukturerad klassas dé intervjun ddrmed som (ibid).
Malet ar att fora en fri diskussion for att kunna studera interaktionen, beteendena och
argumentationen i vardera grupp (Wibeck 2010:57). Vara fokusgrupper genomfordes under
en strukturerad form dér en av studiens forfattare var samtalsledare. Detta eftersom vi ville ha
svar pa en rad forutbestdmda fragor och da underléttade en intervjuguide. Eftersom en av
studiens fragestdllning var att undersoka ifall populationen kunde relatera till den icke-verbala
reklamkampanjen behdvde en del fragor vara forutbestimda. Diverse foljdfragor skedde dven
naturligt. Véra fokusgrupper gjordes med fyra till fem medlemmar i varje grupp och det
berodde pé antalet deltagare som anmélt sig till intervjutillfallet. Vi ansdg att fyra till fem
personer gav oss tillrdckligt med data for att kunna analysera materialet korrekt och kunna dra

relevanta slutsatser 1 vart resultat.
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6.5 Metodproblem

Nir en studie ér av kvalitativ form gar den inte att generalisera till andra fall (Esaiasson et al.
2012:210). Syftet med undersékningen var att studera den icke-verbala kommunikationen
frén tre utvalda reklamfilmer ur IKEAs reklamkampanj “Dar livet hidnder” pé djupet.
Eftersom detta urval har gjorts bor man inte applicera resultatet och analysen pa andra
reklamfilmer och populationer. Ett urval gjordes pa gymnasieelever och seniorer i Sundsvall
och resultatet kanske hade sett annorlunda ut ifall ett annat urval av respondenter hade gjorts.
Syftet med studien var att fordjupa oss 1 begreppet icke-verbal kommunikation och hur den
typen av marknadsforingsstrategi tas emot av tva dldersmassigt skilda grupper. Syftet var inte
att kunna dra generella slutsatser som sedan eventuellt kan kopplas till andra fall. Denna

uppsats gick ut pa att forsta vart utvalda undersokningsobjekt péd djupet.

6.6 Tillvigagangssatt

Under studiens tidiga skede bestdmdes det att materialet skulle hdmtas fran fokusgrupper
eftersom vi skulle undersoka attityder. En gymnasieskola i Sundsvall kontaktades via sociala
medier och sedan per telefon. Ett intervjutillfalle bestimdes och bokades in. Via ett personligt
mote pa Pensiondrernas riksorganisation (PRO) bokades ytterligare ett intervjutillfille in. En
intervjumanual togs fram fOr att béttre kunna besvara studiens syfte och fragestéllningar.
Under intervjutillfdllet agerade en av studiens forfattare som moderator/ledare och den andre
forde anteckningar. Vi genomforde direfter varannan fokusgrupp pa detta sitt.
Ljudupptagning togs vid alla fokusgrupperna men har inte publicerats nagonstans i studien
utan underléttade endast det néstfoljande arbetet med transkriberingen. Efter intervjutillfdllena
transkriberades datan i syfte att lattare komma ihag vad som sades under intervjuerna samt att
ordagrant kunna bekréfta vad som sagts utan risk for misstolkning. Materialet kategoriserades
sedan efter det forberedda analysverktyget for att underldtta bearbetning av resultatet. Genom
denna form av strukturering kunde 6verflodigt material som inte hade ndgon relevans for

studien sorteras bort.

7. Resultat och analys
7.1 “Varannan vecka”

En man klev ut ur en bil och gick ldngs en uppfart mot ett rott hus. I ett rum satt en ensam
pojke pa sédngen. Dorren till ett hus 6ppnades och utanfor stod mannen. Dérren 6ppnades

inifrdn och en kvinna hilsade pd mannen. Kvinnan ropade pa pojken. Pojken tog en viska,
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samlade ihop nagra enstaka pennor fran ett skrivbord och stangde sedan dorren till ett rum. I
nésta sekvens sdgs pojken sitta i baksdtet av en rullande bil och blicka ut genom fonstret.
Pojken holl hért i pennorna. Mannen och pojken dkte sedan hiss tillsammans och mannen tog
pa barnets huvud. De bagge gick dérefter in i en ldgenhet dir pojken dppnade en dorr till ett
rum. Nista klipp visar att det var ett exakt likadant rum som ségs i borjan av filmen. Pojken
tog av sig jackan och lade tillbaka pennorna vid ett likadant skrivbord som han tidigare
plockat upp de ifrdn. Filmen avslutades med vyn fran ett ligenhetskomplex. Detta tolkades

fran en denotationsniva.

Fran en konnotatinsnivd kunde man spekulera att detta var en familj med skilda foréldrar.
Mannen som klev ut ur bilen i borjan av filmen kan antas vara pappan, och kvinnan som
oppnade niar mannen ringde pé skulle kunna vara mamman. Pojken pd rummet skulle
gissningsvis kunna vara deras son. I det 6gonblicket skulle sonen formodligen byta boende
for en vecka och spendera kommande dagar med sin pappa. Rummet som pojken vistades i
under filmens borjan skulle kunna tdnkas vara hans rum och dven det rum han antrar i
slutskedet av filmen kan tolkas vara hans sovrum. Den konnotation som uppmérksammats
fran reklamfilmen kan kopplas ihop med tidigare forskning (jmf. kapitel. 4.1 och 4.4)
eftersom filmen innehéll icke-verbala element vilket mojliggjorde det for tittaren att sjalv

tolka och forsta budskapet.

De kinslor som identifierades fran filmen var irritation och en besvirad stimning nér de tva
fordldrarna mottes 1 dorren. Sorg gick dven att utldsa fran pojken da han skulle 1imna vad som
antogs vara hans mamma. Han sag ledsen ut nér han stingde dorren till sitt rum. Nér sonen
sitter 1 baksdtet pa bilen skulle man &ven kunna anta att han eventuellt var lite orolig eller
kidnde vemod for att byta hem. Kénslorna fran pappan var snarare kérleksfulla. Han log i bilen
nér han tittade bak pa sin son och strok honom vénligt 6ver hdret ndr de tva ékte hiss. Pojken
sags senare 1 filmen le ndr han dntrade sitt rum i pappans lagenhet vilket kan tyda pa
igenkdnning, dd rummet hos hans mamma och pappa var identiska. Det skulle &ven kunna
liknas vid att han kinde sig trygg. Pappan stod i dérroppningen och log medan han tittade in 1
rummet och pd sin son. Han kan tinkas kidnna glddje dver att ha sin son hemma hos sig.
Resultatet ovan visar pa hur reklamfilmen i enlighet med teorin Reklam och kéanslor (jmf.
kapitel 5.2.2) bygger upp en kénslokonsekvens. Det vill sidga att filmen gick frén oro till hopp

vilket, enligt teorin, dr en vanligt sétt att konstruera reklamer pa.
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Kroppsspréken fran filmen var bland annat hur mannen och kvinnan reagerade nir de méttes i
dorroppningen. De drog pa mungiporna men munnen var stram. Mannen sénkte dven sin
blick. Den unga pojken pillade pa sina fingrar och pa pennor vilket kan tolkas som att han var
nervds. Pappan visade ett dmsint kroppssprak nir han smekte pojkens huvud. Detta gér att
koppla samman men teorin Strategisk kommunikation (jmf. kapitel 5.1) eftersom att 4ven
kroppssprék riknas som en form av kommunikation. Nér pappan strok sin son pd huvudet
uppfattades det som en typ kommunikation och kan jimstéllas vid att han kénde karlek och
ombhet for sin son. En vidare tolkning kan vara att man uppfattar en stram mun som en
sammanbiten kénsla. Alla kroppsprék gar att liknas vid kénslor genom interaktion (jmf.
kapitel 4.1). Detta blir tydligt frdn denna film nér kroppsspriket mellan ménniskorna

mynnade ut 1 kdnslor som 1 sin tur lyckades formedla filmens budskap.

I borjan av filmen hordes en melodi som uppfattades som dyster. Mot filmens mitt trappades
musiken upp och blev aningen mer intensiv. Detta for att reklamen kanske snart skulle na sitt
klimax. Narmare slutet av reklamfilmen blandades den inledande melodin med en betydligt
mer littsam ton. Detta precis nir den unga pojken 6ppnade dorren till sitt rum hemma hos
pappan och hans rum sdg exakt likadant ut som hos sin mamma. Resultatet visar pé, precis
som teorierna TV-reklam och Reklam och kénslor (jmf. kapitel 5.2 och 5.2.2), att musik &r en
viktig komponent vid icke-verbal kommunikation och behdvs for att na ut till manniskors
kénslor. I den utvalda reklamfilmen forstod man handlingen med hjélp av musiken dé den
anvints strategiskt for att berédtta en historia. Melodin gick fran dyster till upptempo - precis

som innehallet 1 filmen.

Alla dessa bitar tillsammans bildade en uppfattning om handlingen och utan att ha sagt mer én
ndgra enstaka ord under filmens gang har tittaren formodligen forstitt budskapet. En ung
pojke tvingades bryta loss fran en trygg punkt och forflyttade sig till ett annat hem. Det var
formodligen ledsamt och tungt, bade for barnet och for fordldern som var tvugna ta farvél for
denna gang. Samtidigt tindes ett hopp ndr man fick se att pojkens rum var inrett pa pricken
likadant hos bagge fordldrarna. En spekulation skulle kunna vara att fordldrarna inrett
rummen likadant for att skapa en igenkdnning som inviger en trygghet i pojkens vardag.
Skilsmissa kan tédnkas vara vardag for manga barn och det behdver inte innebira en sorg eller
angest utan det gér att leva sitt liv 1 tva separata hem. Dessa hem som kanske inte heller
behover vara sa olika fran varandra. I 6verensstimmelsen med forskningen Videostyle (jmf.

kapitel 4.4) fér tittaren sjélv bilda sin uppfattning av budskapet. Denna reklamfilm var ett
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exempel pa vad teorin TV-reklam (jmf. kapitel 5.2) menar eftersom en bra film ska skapa
reaktioner hos tittarna. Den utvalda reklamen skulle kunna tolkas skapa en stark reaktion och

ménniskor kan eventuellt kiinna en igenkdnning.

7.2 “Vardag”

Pa en denotationsniva sa sdg man i filmen en kvinna som promenerade, hade hinderna fulla
av stora kassar och en viska som vid ett tillfdlle gled ner fran hennes axeln. Hon éntrade en
bostad och kom knappt in genom ddrren for hallen var full av saker. Hon gick in i flera rum i
lagenheten, obemirkt av de ungdomar som befann sig i de olika rummen. Tv4 personer
spelade TV-spel, nigra andra satt vid sina datorer, en annan himtade mat i kdket och den sista
lag 1 soffan. Lagenheten var stokig och kvinnan suckade. Hon slingde kassarna i golvet,
slangde véskan och ldmnade lagenheten samtidigt som en apelsin frén pasen rullade ut 1
riktning mot en tjej som satt i soffan med en Ipad och horlurar. Kvinnan gick ut och stillde
sig vid en balkong samtidigt som ungdomarna tittade pa varandra och borjade stdda upp.
Direfter gick en kille ut till balkongen och kvinnan promenerade sakta in i ldgenheten dér alla
stod och stiddade. En tjej diskade, tittade pa kvinnan, log och sa hej och kvinnan svarade. I

slutet pa filmen sdg man att koket var nystidat.

Betraktade man videon pé en konnotationsniva sé kunde kvinnan tiankas vara en
ensamstaende mamma som var pavdg hem efter en 1dng dag pa jobbet. Det var morkt ute och
det kunde antas vara kvill och rusning eftersom det fanns ménga méanniskor i rorelse i
bakgrunden. Det sag viéldigt tungt ut for kvinnan och hon sdg vildigt trétt ut nédr hon gick
uppfor trappan med nedatlutande hallning. Att kvinnan hade en sddan héllning gar att
sammankoppla med forskningen kring Social semiotic approach (jmf. kapitel 4.1) som menar
att en nedatlutande hallning indikerar kénslor som sorg och betingas som vildigt negativt.
Detta i sin tur kan resultera i att kvinnan inte sag sa glad ut nir hon gick hemét med all sin
last. Samtidigt som kvinnan gick hem sé spelades det en lat dir en rost sjong, dversatt fran
engelska: “livet dr vackert, visst dr det och ibland dr det enkelt att gldmma bort det”. Detta
kan tolkas som ironi eftersom laten handlar om hur vackert livet dr samtidigt som kvinnan sag
ut att ha en tung eftermiddag. Tillsammans med laten och bilden sé efterstrdvar man att skapa
en kénsla hos dskédarna. Forskningen kring Visuell retorik som verktyg (jmf. kapitel 4.3)
blev saledes aktuell dd den handlar om att man ska forsoka dvertala och skapa mer kinsla hos
betraktarna genom visuella verktyg. I det hér fallet blev det bilderna pd kvinnan

sammankopplat med laten som handlar om hur vackert livet &r.
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Kvinnan i filmen tycktes inte ut att tinka pa hur vackert livet var nir hon gick hem med
hénderna fulla. Hon sag besviken ut nédr hon gick in i varje rum och inte fick ndgon reaktion
fran ungdomarna men hon verkade heller inte sdrskilt forvanad, snarare som om det vore en
vardag for henne. Besvikelsen och missndjet tog Gver och nér hon sldngde pdsarna i golvet sa
kunde det symbolisera att hon hade fatt nog. Ungdomarna uppmirksammade kvinnans
reaktion och det kan tolkas som att de fick daligt samvete och kénde skuld eftersom de
omedelbart motte varandras blickar och satte igang med att roja upp i koket. I slutet sa gick
kvinnan in och barnen sdg skyldiga ut men de forsokte gora nagot &t det och stidade upp efter
att de stokat ner. En tjej log mot kvinnan samtidigt som hon stod i kdket och diskade, hon sa

hej och kvinnan sag néstan léttad ut.

Kaénslorna som identifierades i filmen dr ménga. Tillsammans med historien som filmen
skapade sa dppnade den dven upp for en emotionell tolkning som byggs upp i stadier och
utvecklas. Detta gér att koppla till teorin Storytelling (jmf. kapitel 5.3.2) som handlar om att
for att vicka uppmairksamhet hos &hdrarna sd méste berdttelsen rora och skapa en emotionell
reaktion. Teorin hdvdar dven att det bara finns tva sorters kinslor i grund och botten och det
ar smirta och lycka, sedan kan de kategoriseras in i mindre delar och fler kénslor vilket gar att
liknas vid filmens berittelse. Nagra kinslor som identifierades var trotthet och utmattning nar
kvinnan var pavig hem. Besvikelse urskiljdes nér kvinnan kom in i ligenheten och sag all
rora. Sorg uppstod ndr ungdomarna inte ens verkade bry sig om skicket som de hade
lagenheten i. Skuld kunde ungdomarna tdnkas kdnna nir de sdg hur besviken kvinnan blev nar
hon ldmnade ldgenheten. Forvaning kan ocksd vara en kédnsla som de kiinde d4 ungdomarna
tittade pa varandra direkt efter hon ldmnat och sldngt viskorna och pésarna efter sig. Det gick
att tolka att alla i filmen kénde angest pa ett sétt eller annat. Kvinnan kan antas kénna angest
varje gang hon ska komma hem eftersom hon kan ana vilket elinde hon kommer hem till. En
annan spekulation kunde vara hur ungdomarna kénde angest da de borjade stida efter sig.
Gladje kunde tankas kdnnas ndr kvinnan tittade pd ungdomen som diskade och hilsade med
ett leende och kvinnan log tillbaka och sag fridfull ut. Kénslorna som identifierades handlade
om béde sorg och lycka, historien borjade med sorg och slutade med lycka. Detta bekriftar
teorin Storytelling (jmf. kapitel 5.3.2) som menar att det finns tva emotionella grundpelare
och for att historien ska lyckas s géller det att man reagerar emotionellt vilket sker under och

efter reklamfilmen.
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Sekvenserna i filmen som behandlar handlingar kombinerat med kroppssprék ér nagra. Ena
var ndr kvinnan slédngde pasarna i golvet, dé det var ett sétt for henne att kommunicera, hon sa
ingenting men hon anvénde sig av sin kropp istéllet for att framfora ett budskap. Precis som
Social Semiotic Approach (jmf. kapitel 4.1) foreslér sa anvande kvinnan sig av kroppssprak
for att uttrycka sina kénslor vilket kan tolkas som att hon hade fatt nog eftersom hon limnade
lagenheten direkt efter. Hon hade kanske inte fatt en sddan stark reaktion om det vore forsta
gingen, med det verkade som att det snarare hande frekvent och att hon hade nétt
bristningsgrinsen. En annan sekvens var i slutet nir den unga tjejen tillsammans med de
andra ungdomarna stod i1 koket och stddade samtidigt som tjejen gav ett stort leende mot
kvinnan som varmt vilkomnade det leendet och gjorde detsamma mot tjejen. De sédg bada
lugna ut och de negativa kinslorna som fanns dir tidigare sig inte lingre ut att vara dir. A
ena sidan kan man koppla resultatet till den tidigare forskningen kring Social Semiotic
Approach (jmf. kapitel 4.1) som foreslér att anvdnder man sig av ett leende som ett
uttryckssitt sa vill man férmedla en glidjefylld kiinsla. A andra sidan s& kan man koppla
teorin Reklam och kénslor (jmf. kapitel 5.2.2) till resultatet som menar att reklam bygger pa
kinslokonsekvenser. Filmen gar fran fruktan nir kvinna ser eldndet och &vergar i hopp nir

ungdomarna agerar och stddar upp.

I en sekvensen sd sjong sdngaren att det ar enkelt att glomma hur vackert livet ar, istillet for
att bara sjunga att livet ar vackert, som han gjorde i borjan av klippet. Att sangaren lade till
hur vackert det dr kan vara en forklaring pé att det faktiskt gér att bli pAmind om det fina med
livet speciellt i samband med att kvinnan fick lagenheten stddad och réran som var dir nér
hon kom in plétsligt var borta. Att de placerade 1dten som de gjort i filmen kan tyda pa att
regissorerna hade ténkt ett steg langre for att kommunicera ut budskapet. Precis som Franzén
(jmf. kapitel 5.1.1) hdvdat sa dr reklam mer &n bild och farg, det handlar om att kunna
utforma en reklam pa rétt satt och med rétt budskap sé att det fAngar tittarna. Vidare visade
resultatet, i enlighet med teorin Reklamgenrer (jmf. kapitel 5.2.1), hur musik och bild ofta

spelar en avgdrande roll vid icke-verbala reklamer.

Det huvudsakliga budskapet i filmen var inte att géra reklam for skalen eller grytan.
Reklamen ségs ett flertal gdnger och reflektioner dver vilka produkter som faktiskt
marknadsfordes gjordes aldrig, utan fokus 1ag pa historien i filmen. Det huvudsakliga
budskapet skulle kunna vara att hjdlpas at i vardagen, allihopa, inte bara att en person gor allt

for att hushéllet ska fungera. Man ska jobba som ett team hela familjen och hjélpa varandra
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for att underlitta. IKEA har dopt filmen till “Vardag” och det kan tdnkas att det ser ut sdhér
hos ménga familjer runt om i Sverige vilket gor att budskapet kan behdvas for att beréra olika
ménniskor som ser reklamen. Det kan spekuleras i att det blir en slags vickarklocka som fér
ménniskor att borja hjdlpa till mer hemma och inte bara l4ta de vuxna i hushéllet gora allt. Att
filmen kan fungera som en véckarklocka stimmer 6verens med Warn (jmf. kapitel 5.3.1) som
menar att bilder man har en personlig koppling till eller som &r relaterbara 6kar sannolikheten
for att man ska bli kéinslomissigt berdrd av den. D4 filmen kan tdnkas ge tittarna en

igenkdnning kan det leda till att man reagerar starkare emotionellt.

7.3 “Da Capo”

Filmen borjade med att en man sitter vid ett koksbord och slar in ett paket. Han hade precis
bytt om till skjorta fran bekvémare kldder, stod vid sin garderob och holl i en LP-skiva.
Mannen &kte buss och blickade ut. Sedan gick han in genom en dorr med en pése i handen
som inneholl gula blommor. Han gick forbi en korridor och sedan dok en édldre kvinna upp
som hade en stirrande blick. Han bdjde sig ner och sag ut att hélsa pd henne. Hon verkade le
och han gav Over ett inslaget paket till henne och log 1 samband med det. Kvinnan 6ppnade
paketet och det visade sig vara en tavla och hon ség glad ut. Mannen satte LP-skivan i
grammofonen och slog igang den. Kvinnan och mannen tog tag i varandras hinder och
kvinnan log. Det dok upp en ny bild pa en dldre man som satt i en stol och tittade pa dem.
Den yngre mannen och den dldre kvinnan dansade samtidigt som det satt tvd kvinnor i en
soffa och tittade pé det dansande paret. Mannen och kvinnan log mot varandra och fortsatte.
Direfter dok det upp en bild pd en ram med ett foto i som visade en kvinna som stod ihop

med en liten pojke. Detta tolkades fran en denotationsniva.

Fran konnotationsniva sa kan det tolkas att ramen med bilden som visades i slutet pa filmen
var det dansande paret men nér den éldre kvinnan var yngre och mannen endast var ett barn.
Teorin kring Strategisk kommunikation (jmf. kapitel 5.1) handlar om anvéndandet av
strategier for att nd ut med sitt budskap och att ramen visas pé slutet kan tolkas vara en
strategi da man eventuellt fir en tankestéllare ndr man fir syn pa bilden med paret. Mannen i
filmen ser ut att vara kvinnans son. Kvinnan verkade bo pé ett dldreboende da mannen gick
igenom en korridor med ménniskor for att komma fram till kvinnan och nér de dansade sa
hade de publik frén andra boende pa hemmet. Forsta bilden pd kvinnan var nér hon satt och
stirrade ut 1 intet och sadg nedstdmd ut. Hon log nér hon fick syn pd mannen och hon verkade

ndjd nér hon fick presenten som visade sig innehélla en tavla. Mannen som satt ner och
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betraktade dansen kan tdnkas vara den édldre kvinnans man, men han sdg inte ut att kunna réra
sig sd vél. Samtidigt som den unga mannen var kapabel till det. De dansade i ndstan halva
filmen och tinkte man tillbaka pé fotot si kan det antas att dans var en aktivitet som de

uppskattade att gora tillsammans.

Kinslorna som gick att identifiera frén filmen var sorg men samtidigt gladje och omtanke.
Kvinnan verkade bo pa ett hem och mannen tog sig tid att slé in ett paket till henne som
inneholl ett gammalt foto. Det kan klassas som omsorg eftersom han tog sig tid och besokte
kvinnan och dessutom hade med sig en LP-skiva. Forutom paketet hade han klétt upp sig
infor besoket. Han dansade med henne och fick henne att le och se glad ut. Kénslan av sorg
uppstod nidr man sag kvinnan innan den yngre mannen kommit in, hon sag ledsen ut och
hennes tomma stirrande blick kan tolkas som hjértesorg. Glddjen kom nér man sdg hur de log
mot varandra, hur lyckliga de sag ut att vara dver att se varandra igen och glddjen som de
utstrdlade nir de dansade. Man fick dven en varm kénsla p4 slutet, nir man sag tavlan med
bilden och man kan spekulera i att det var dem tva pé bilden men i en situation som é&r
tvirtom fran den de befinner sig i nu. Jimfér man de identifierade kédnslorna fran filmen med
teorin kring Storytelling (jmf. kapitel 5.3.2) kan man se likheter eftersom det i borjan av
filmen var smértsamma kénslor som visades, men under filmens géng mynnade kénslorna ut i

lycka.

De sa inget verbalt i filmen utan de anvénde sig av olika kroppssprik och ansiktsuttryck for
att kommunicera. De log mot varandra, de dansade och holl om varandra och det lades valdigt
mycket fokus pé nér de tog varandra i handen. I filmen sdg kvinnan nedstdmd ut och sedan
log hon, det &r tva olika typer av kroppssprdk som hon anvénde sig utav for att skapa uttryck.
En forskning som man kan koppla resultatet till &r Social Semiotic Approach (jmf. kapitel
4.1) som handlar om att psykologer har kommit fram till att icke-verbala uttryck har en
ingdende tanke frin sdndarens sida med syfte att kunna skapa en storre mening. I relation till
detta fanns det kanske en mening till varfor hon ség si nedstdmd ut och sedan fylldes av
glddje nidr hon fick syn péd den yngre mannen. I borjan av filmen sé formedlade kvinnan en
viss ensamhet nér hon satt stilla i en stol, men i slutet av filmen sa dansar hon med mannen.
Med hjilp av kroppsliga rorelser och uttryck sé skapar de en historia och en handling.
Kvinnan ér inte ldngre ensam, hon dansar och ror sig tillsammans med mannen. Det gér att
koppla an till teorin kring Storytelling (jmf. kapitel 5.3.2) som handlar om att férmedla en

historia 1 reklamfilmer.
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Laten som spelades i filmen bestod mestadels av instrument och musik. Det var ingen text
eller sdngrost forrdn paret dansade. D4 sjong en rost: “l1at oss dansa, sétt pd dig dina roda skor
och dansa”. Valet att anvénda en sang som handlade om att dansa, nér filmen aterspeglade
just dans, verkade vara en strategi (jmf. kapitel 5.1). Inledningsvis var reklamfilmen tyst och
byggde upp en spanning kring att vilja veta mer. “Da Capo” hade en historia som berdrde,
den innefattade olika kénsloméssiga komponenter och precis som McKee (jmf. kapitel 5.3.2)
foreslar, att har en historia en mingd olika kénslor s blir den mer kraftfull, den skapar en
storre mening, dskadare far en chans att leva sig in 1 historien och det skapas en

igenkdnningsfaktor.

Budskapet i filmen kan kopplas ithop med igenkdnningsfaktorer. Det faktum att minniskor har
foréldrar, eller andra nirstdende, som &ldras har gjort att man kanske insett att livet blir
tvértom tillslut; det &r inte ldngre fordldrarna som tar hand om sina barn utan det blir ombytta
roller. Filmen visade livets cykel med en historia som eventuellt ledde till att tittare kunde

kénna igen sig, vare sig det handlar om en néra sldkting eller bara en relaterbar beréttelse.

8. Resultat och analys

Syftet med denna studie var att undersoka asikter frén tva, aldersméssigt, skilda generationer
for att utréna om icke-verbal kommunikation kan anvdnds som en marknadsforingsstrategi i
TV-reklam. Resultaten har sammanfattats nedan med utgdngspunkt i teorier och data. Den
insamlade empirin har omvandlats till foljande kategorier:

» Tankar kring reklam

+ IKEAs reklam och varumérke

+ Kinslor kring filmerna

+ Budskapet i filmerna

« Kommunikationen i filmerna

+ Potentiella igenkénningsfaktorer

e Produkter i filmerna

8.1 Tankar kring reklam

Gymnasieeleverna beskrev reklam pa bade gott och ont. Reklam ansdgs 4 ena sidan vara

storande men & andra sidan effektivt och nédvéndigt. Den fanns dverallt, var patrdngande och
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oundviklig. Resultatet styrks av teorin kring Strategisk kommunikation som menar att reklam
och kommunikation existerar dverallt och att utovare strategiskt viljer kanaler som ska sédnda
ut budskapen (jmf. kapitel 5.1). Att gymnasieeleverna uppfattade reklam som stdrande styrker
da hypotesen kring att reklam och kommunikation faktiskt existerar dverallt vilket resulterar i

att den kan uppfattas som pétrangande.

“Det kan ju vara vildigt jobbigt om det liksom blir for mycket och det blir att man har det
runt sig hela tiden och man kdnner att det inte gar att undvika och ndr det blir langa
reklampauser pa TV och sa”

- Gymnasieelev 14

En motsatt reaktion som dok under diskussionen till foregaende citat var att instéllningen och

attityden gentemot reklam dven kan klassas som positiv.

“Vissa reklamer dr faktiskt snygga och de vill man typ se”

- Gymnasieelev 12

Franzén hdvdar (jmf. kapitel 5.1.1) att om en reklamkampanj ska lyckas méste man besitta
kunskap om hur man utformar reklamen pé ett grafiskt skickligt sétt vilket bekriftas av att

gymnasieeleverna tilltalades av reklam som var vilgjord.

Eleverna stotte pa reklam 6verallt men deras exempel var frimst genom kanaler som internet,
sociala medier, tidningar, pop-ups, appar och pa TV. Trots att de nimnde TV som en kanal
dér de stotte pa reklam s@ menade gymnasieeleverna att de inte tittade pa TV sa mycket
langre. Sociala medier var den frimsta kanalen dar gymnasieeleverna stotte pd reklam. Detta
gér att koppla till hur Franzén menar att det &r vdsentligt att kidnna till konsumenternas
medievanor och genom vilka kanaler foretag viljer att kommunicera ut sina budskap (jmf.
kapitel 5.1.1). IKEA anvénder sin reklam pa ndstan alla de ovanndmnda plattformarna vilket
kan tinkas vara en medvetenhet om méalgruppens medievanor. I enlighet med teorin kring
TV-reklam (jmf. kapitel 5.2) var det via TV:n de allra flesta av respondenterna utsétts for

reklam.

Enligt seniorerna sa fanns det bade bra och dalig reklam men de hdvdade &ven att det kan vara

roligt med reklam. Generellt sdtt, sa tenderar reklam att bli for upprepande enligt seniorerna
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dé de menar att man kan se samma reklamfilm fyra till fem génger under samma kvall. Att
reklam betraktades som upprepande hos seniorerna kan & ena sidan tolkas som att IKEA &r
fullt medvetna om vilka medievanor som seniorerna har (jmf. kapitel 5.1.1). Seniorerna
kanske inte tar del av reklam i san stor utstrackning utan de héller sig till ett fatal kanaler
vilket kan leda till upprepningar av samma reklamfilmer. Teorin kring TV-Reklam (jmf.
kapitel 5.2) diskuterar att desto hogre budget en organisation har for sin marknadsforing,
desto mer kopt mediautrymme far de. Viljer man att styrka den teorins antagande sé kan det &
andra sidan betyda att IKEA har en stor post for sina utgifter géllande reklam vilket leder till

att de kan visas mer i bild och kan uppfattas som overflodig och upprepande av seniorerna.

“I lagom portioner sd tycker jag att det dr roligt med reklam, men inte fér mycket”

- Senior 4

Seniorerna berittade att de kom i kontakt med reklam bland annat via tidningar, TV, radio,
busshéllplatser och dylikt. Aven litegrann via sociala medier. En del seniorer nimnde att de
skdljs 6ver med reklam vilket resulterar i att de ofta inte ens hinner reagera och bearbeta den.
Utifrén den tidigare forskningen som handlade om Pulsstrategin (jmf. kapitel 5.1.1) si kan
man tolka det som att IKEA lyckats med sin marknadsforing. Seniorerna anser att de ar
overrdsta med reklam och &r i stindig kontakt med vissa foretag vilket gér hand 1 hand med

Pulsstrategin.

“Man bara skoljs over av reklam och det dr nagot som man kanske inte tdnker pa alltid”

- Senior 6

8.2 IKEAs reklam och varumirke

Gymnasieeleverna tycktes ha en till synes positiv instéllning till IKEAs reklamer och beskrev
filmerna bland annat som mysiga och roliga. Vidare diskuterade eleverna att IKEA
representerar Sverige i hela virlden. Med utgéngspunkt i forskningen Consumer Culture
Theory (jmf. kapitel 4.2) som handlar om hur man sammanfor kulter tillsammans med
konsumtion sa ser man hir ett exempel pa hur eleverna kopplar ihop IKEA med ord som
“Sverige” eller “svenskhet”. Det vill sdga; IKEA é&r en aterforsaljare av olika produkter som

samtidigt tematiserar den svenska kulturen.

“Men det dr ju typ det svenskaste som finns”
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- Gymnasieelev 13

Négra av seniorerna benimnde IKEAs reklamfilmer bland annat som framgéngsrika. Daremot
var de allra flesta relativt skeptiska till filmerna. Teorin kring TV-reklam (jmf. kapitel 5.2)
menar att det dr ett vanligt fenomen att intressenter betraktar reklam som kopt media, da
sanningen 4r att organisationen betalar en massa pengar for att kopa till sig utrymme for att
kunna né ut med sin reklam. Detta gér att koppla till seniorernas reaktioner som handlade om
att IKEA bara vill f4 oss ménniskor att konsumera mer fast deras produkter dr skrot och
organisationen gor detta genom att sénda ut méngder av reklamer. Diskussionen fordes vidare
in pd IKEA och foretagets varumirke. Nagot som nimndes ofta var ord som “svenskt” och
“stolthet”. Seniorerna menade att IKEA gor reklam for Sverige. Att IKEA gor reklam for
Sverige gar att tolka som att foretaget vill visa en del av svenskarnas kultur. Genom att
beharska kunskap kring kulturer for att sedan skapa ett uttryck i sina reklamer dr just det som
teorin Kultur och visuell retorik (jmf. kapitel 5.3.1) handlar om. IKEA maéste vara kunniga om
hur svenskars liv ser ut, vilka deras identiteter dr och hur de kan urskilja potentiella mdnster i

ménniskors liv for att kunna skapa ett imperium som representerar ett stolt Sverige.

Seniorerna menade att IKEA har en taktik med deras uppldgg dér de jobbar for att dolja
reklambudskapet innan man i slutdndan ser poéngen att det 4r IKEA som ligger bakom
filmen. Resultatet tyder, exakt som Warn menar (jmf. kapitel 5.2), pé att reklam ofta har

dolda budskap.

“Det dr ett nytt sdtt att dolja reklambudskapet i bérjan och sa tar man... en knock-out pa
slutet. Det dr lite lurigt”

- Senior 10

8.3 Kanslor kring filmerna

Tre filmer visades for fokusgrupperna och dessa var: “Varannan vecka” (1) , “Vardag” (2)

och “Da Capo” (3).

8.3.1 Varannan vecka

Gymnasieeleverna tyckte att filmen var gullig, rérande, positiv, mysig och att den gjorde s

att man kénde igen sig och vidare uppfattades filmen som vildigt fint gjord. Att eleverna
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kunde relatera till filmen gjorde sa de fick en emotionell anknytning till filmen och som f6ljd
blev berdrda av den. Detta gar att jaimfora vid teorin Kultur och visuell retorik (jmf. kapitel

5.3.1).

Film 1 var den typ av reklam som man faktiskt tycker &r bra och en reklam som man helst ser,
menade eleverna. De stillde sig vildigt positivt till reklamen och det var ingen som riktigt
klassade den som negativ. Eleverna tyckte att filmen lyckades skapa djupa kénslor. I och med
detta kan man se likheter med retorikens pathos (jmf. kapitel 5.3) da begreppet syftar till att

vicka starka kédnslor hos dhoraren.

“Jag tycker den fangar in kdnslan, tror jag... for jag har skilda fordldrar sjdlv sd typ ndr
nagon flyttar ut till en ldgenhet. Liksom fd den ddr kdnslan att komma till ett nytt stdlle. Fd
den ddr hemkdnslan. Jag tyckte det var bra”

- Gymnasieelev 3

Samtidigt som fler elever tycktes ha liknande tankar.

“Det dr vdldigt fint gjort, alltsa det dr ju inte barnets fel att dem separerat och dd gor dem
dndd det bdsta av situationen och forsoker fa han att kdnna att han dr pd samma stdlle dndd”

- Gymnasieelev 7

Efter att ha sett film 1 tycktes seniorernas instdllning vara negativt betingat. De tyckte synd
om personerna i filmen, var upprorda och ledsna samtidigt som de menade att detta dr en

vardag for ménga nédr det giller ett barn som fér flytta runt pa grund av skilda foréldrar.

“Man ger en liten bild pa hur det ser ut i en svensk familj med barn och vuxna och vad det...
vad som hdnder dagligen ndstan”

- Senior 10

Négra kénslor som identifierades bland seniorerna var: obehag, trakig och ledsen. Utifran
teorin kring Reklam och kénslor (jmf. kapitel 5.2.2) gar det att likna resultatet vid att radsla &r
den kinsla som oftast pdverkar médnniskor. Seniorerna upplevde generellt sett inga positiva
kénslor efter de sett film 1 vilket styrks av ovan ndmnd teori som menar att ridsla dr den

starkaste av kénslor och har storst effekt pa véra sinnen.
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8.3.2 Vardag

Négot som de flesta gymnasieelever kinde efter att ha sett film tva var skam.

“Man dr sjdlv skyldig till att vara den som har gjort en stor rora sa kommer fordldrarna hem
och blir sur pd en”

- Gymnasieelev 3

“Kdnslan var ju mer skuld-aktig”

- Gymnasieelev 6

Resultatet ovan visar pa hur teorin Reklam och kénslor (jmf. kapitel 5.2.2) stimmer 6verens

med praktiken da den vanligaste kénslan ofta dr rddsla, vilket i sin tur kan innebédra skam.

Gymnasieeleverna uttryckte att det var fint att IKEA fokuserar pa sjdlva historien i filmen,
snarare dn att fokusera pd produkterna som de vill sdlja. Med hénsyn till teorin Storytelling
(Jmf. kapitel 5.3.2) kan man hér dra kopplingar till resultatet dir gymnasieeleverna noterar att

reklamfilmen 4r utformad som en beréttelse och liknar en verklig situation.

“Fast jag tycker samtidigt det dr snyggt att de har en hel reklam som egentligen inte visar sda
mycket av deras produkter utan mer en berdttelse”

- Gymnasieelev 12

De kénslor som gymnasieeleverna kédnde efter att ha sett film 2 var: inspirerande, kérlek,
relaterbar. Enligt teorin Reklam och kénslor (jmf. kapitel 5.2.2) ska varumirken skapa en
personlig kontakt med tittarna vilket gér att koppla till resultatet eftersom eleverna kunde
kénna igen sig i reklamerna. Vidare kan kénslor som relaterbar jimforas med
Reklamkampanjer (jmf. kapitel 5.2.3) eftersom syftet med en kampanj &r att fa tittarna att

minnas och relatera till reklamfilmerna.

Seniorernas kénslor efter att ha sett filmen handlade om att de tyckte synd om kvinnan som
upptradde uppgivet i filmen. Barnen betedde sig slarvigt. Filmen klassades som halvjobbig att
se och att den var angestfylld. Resultatet tyder pa en likhet med forskningen Social semiotic

approach (jmf. kapitel 4.1) som menar att kroppssprak dr sammankopplat med kénslor.
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Seniorerna uttryckte kénslor av ledsamhet efter att ha sett film 2 som var uppbyggd med hjélp

av kroppsspraket hos karaktdrerna.

“Hon ser sd uppgiven ut ndr hon kommer in och ser allt kaos”

- Senior 3

En motreaktion till de negativa kénslorna uttryckte en senior sa hér:

“Jag kdnner igen mig pd sd sdtt att min fru upplever ett lyckligt liv med barnen och vdran
lilla farstu med stoket... men vi var alltid med henne och hon var aldrig ensam”

- Senior 5

Resultatet ovan tyder pa en igenkénning frén att ha sett reklamfilm nummer 2 vilket gér att
koppla ihop med Reklamkampanjer och Storytelling (jmf. kapitel 5.2.3 och 5.3.2) da bagge

teorierna hivdar att reklamfilmer bor produceras s& minniskor kan kédnna igen sig fran dem.

8.3.3 Da Capo

Elevernas tankar och reaktioner efter de sett film 3 var vildigt positiv. De tyckte den var sot,
lockande, rorande, omtéinksam och fin. Dessa kénslorna kan kategoriseras som positiva och
precis som Feng (jmf. kapitel 4.1) menar sa frambringar exempelvis omfamningar och
handskakningar i bild varma kénslor hos askddaren. Detta gar att koppla till hur

kroppsspréken i filmen fick gymnasieeleverna att beskriva reklamen som enbart positiv.

“Man kanske blir typ lite glad eller lycklig av den hdr. Vildigt hoppfull”
- Gymnasieelev 12
“Man blir glad och varm”

- Gymnasieelev 7

Seniorernas reflektioner och tankar efter att ha sett film 3 var inte bara glddje och virme, dven
om de flesta forknippade filmen med det sa var det inte en sjdlvklarhet for alla.

Reklamen ansdgs som délig eftersom att slutklaimmen bara var en ram. Resultatet gér att
koppla till retoriken som syftar till att det maste finnas ett fortroende for avsandaren (jmf.

kapitel 5.3). Daremot tycks teorin och resultatet sdga emot varandra och kanske har inte
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IKEA, som ér avsdndaren, lyckats skapa fortroende hos seniorerna eftersom de beskrev

filmen som mestadels negativ.

“Ah, jag tycker sdant héir dr ddligt, det dr ddligt. Sa mycket grejs bara for att visa en ram”’

- Senior 3

Samtidigt som andra tolkade innehdllet i “Da Capo” som nagot positivt och att mannen
upptritt med omtanke. Teorin kring TV-reklam (jmf. kapitel 5.2) hdvdar att reklam ofta
bygger pa s kallade “dolda budskap” och det &r en konst att kunna kommunicera ut dem pa
rétt sétt da det krdvs en enorm detaljplanering. Kopplar man samman seniorernas dsikter med
teorin sd kunde man se att resultatet tydde pd att filmens “dolda budskap” nddde fram dé de

tycktes finna glddje och varme fran filmen.

“Ja ddr finns ju glddje och virme”

- Senior 1

8.4 Budskapeti filmerna

Gymnasieelevernas tankar kring budskapen med filmerna var ménga. En del menade att
IKEA forsokte visa en verklig bild av vardagen och bidra med en igenkdnningsfaktor. Teorin
kring Retorik (jmf. kapitel 5.3) gér att koppla ihop med resultatet med tanke pé att
gymnasieeleverna kdnde igen sig i filmerna, vilket dr en grundsten inom retoriken.
Forskningen Consumer Culture Theory (jmf. kapitel 4.2) foreslar att ménniskans
kopbeteenden hor ihop med kulturell befattning och verkligheten. D& gymnasieelevernas
asikter kring budskapet handlade om att koncernen vill visa en verklig bild gér det att
sammankoppla med forskningen kring CCT. Detta eftersom forskningen menar att

konsumenter aktivt forsdka utrona syftet och symboliken med reklamen genom kodning.

“Kanske man vill visa vad som egentligen dr, istdllet for att visa de hdr glamour-reklamerna,
hur drémlivet dr liksom och sa kanske man visar verkligheten istdllet och visar hur folk
kanske kan ha det hemma”

- Gymnasieelev 7

“Alla ska kunna kdnna igen sig i minst en av filmerna tror jag”

- Gymnasieelev 13
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Diskussionen gick sedan vidare ddr eleverna samtalade om att kvinnan i film 3 kanske var
dement, att bilden i ramen 4r mamman och sonen nér de bagge var yngre och det samtalades

om historien bortom ramen.

“Och just att tavlan, jag antar iallafall att det dr det dem tva fast for ett antal ar sedan ndr
han var liten och hon var yngre och ifall det nu dr sa sd att hon dr dement eller liknande sa
kan det vara en uppfrdschning av minnet att hon fick en tavla och de kanske stod och dansade
dad, bara just det att det blir du och jag mamma. Det dr vildigt fint. Man blir glad av att kolla
pdden”

- Gymnasieelev 6

Seniorernas tankar kring budskapet med kampanjen var dven de blandade. Seniorerna var
snabba med att hivda att budskapet kring reklamerna var “kop” och fortsatte vidare in pa
diskussionen att det ofta ligger en ekonomisk faktor bakom IKEAs reklamfilmer. Seniorernas
asikter kan kopplas till teorin TV-reklam (jmf. kapitel 5.2) som hdvdar att beroende pa
foretagets budget ser forutsittningarna for marknadsforing annorlunda ut. De stdrre bolagen
som har rad far en chans till stérre exponering och de kan dairmed pdminna sina malgrupper
om fOretagets existens. Det i sin tur kan resultera i, utifran teorin, att ménniskor blir pAminda
om varuhuset och vill &ka dit och konsumera &ven om seniorerna inte kdnde sig direkt

manade till att gora det.

Det fanns dven dsikter som handlade om att IKEA strévar efter att na ut med budskapet att det
faktiskt finns ndgot for alla i deras varuhus. Oavsett dlder och livssituation ska man kunna
handla hos foretaget. Resultatet pekar pa en likhet med teorin Reklamgenrer (jmf. kapitel

5.2.1) eftersom produkter i reklamfilmer ofta anpassas efter médnniskors livsstilar.

“Men dr det inte sd att det finns ndgot for alla i livet pa ndagot vis, fran pojken till gamla
tanten. Vi har allting och livet kretsar kring oss kan de mena”

- Senior 1

Aven om de flesta seniorerna forstod reklamerna sa var det fortfarande ganska manga
personer som uppfattade filmerna som svértydliga. De menade att reklamerna var finiga och

konstiga. Médnga seniorer uttryckte att de inte forstod hur filmerna var kopplade till IKEA.
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Enligt teorin TV-reklam (jmf. kapitel 5.2) sd bor kommunikationen anpassas efter den
malgrupp man vill nd ut till. Det kan tolkas som att IKEAs reklam inte har varit anpassat efter

en dldre malgrupp och sdledes varit svarforstielig for en del seniorer.

“Ja men de verkar som att de bdde dr ovdinner och inte pratar dem inte och... ska man forsta
allt sadant ddr... dnda?”

- Senior 6

Precis som Feng och O’Halloran (jmf. kapitel 4.1) menar si skapar man interaktion och
kéinsla genom olika kroppssprak. Som ndmnt i stycket ovanfor sd var inte budskapet lika
tydligt for alla seniorer och det kan tankas att seniorerna saknade ndgon form av verbal

kommunikation for att kunna ta till sig meningen med reklamfilmerna.

Ytterligare ett budskap som tycktes vara vésentligt hos seniorerna handlade om att virna om

sina nara och kéra.

“Men... ja... nanting med att man ska behdlla... behalla sin bekantskap med dem man tycker

om och att det gar att fd i en fotoram sa blir allting tryggt. Dd har jag min mamma med mig’

- Senior 10

Med utgdngspunkt i teorin Reklamgenrer (jmf. kapitel 5.2.1) ser vi ovan ett exempel pa hur
resultatet stimmer 6verens med teorin da filmer som baseras pa ett visst levnadssétt dr vanligt
forekommande. Seniorernas reflektioner kan vara tidnkas vara relaterat till en livsstil och i

marknadsforingssyfte kopplas en produkt till denna specifika livsstil.

8.6 Kommunikationen i filmerna

Gymnasieeleverna kunde inte minnas att ndgon sagt ndgot i reklamfilmerna. Alla
gymnasieelever var overens om att reklamer dir det pratas mycket var jobbiga. Eleverna hade
en gemensam uppfattning att tyst reklam gor en nyfiken. Trots att ingen sdger nagot
formedlas en kédnsla och man fOrstar situationen dndé. Detta gér i enlighet med forskningen
kring Videostyle (jmf. kapitel 4.4) eftersom resultatet tyder pa att icke-verbal kommunikation

ger mojlighet att sjdlva skapa en uppfattning om innehallet.
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“De lyckas ju formedla kdnslor... utan att sdga nagot”

- Gymnasieelev 13

Precis som den tidigare forskningen kring Reklamgenrer (jmf. kapitel 5.2.1) menar sa skapas
det ett starkt bildsprak och musiken blir av stor vikt ifall man anvénder sig av icke-verbal
kommunikation. Detta bekréftas av gymnasieeleverna som menade att musiken i filmerna
spelar en viktig roll. Den generella uppfattningen bland eleverna var dven att det &r ldttare att

ta in bilder 4n ord.

“...alltsa ska du titta pa en reklam sd behéver du ju inte sitta och ta in varenda replik som
dem sdger utan du bara, ja, tar in med 6gonen. Det dr ldittare att ta in bilder dn repliker”

- Gymnasieelev 14

“Och typ ndr det dr prat dr det som att man fokuserar mer pd det dem sdger och nu var det
som mer att man fokuserade pa kdnslan™

- Gymnasieelev 12

Utan att ndgon pratar sd fokuserar man mer pa berédttelsen och kédnslorna vilket gor att
reklamen fastnar béttre i huvudet. Detta styrks av teorin Storytelling (jmf. kapitel 5.3.2)
eftersom eleverna uppfattade reklamen som léttare att komma ihag nér den hade skapats 1

berittelseform.

“Da tror jag liksom reklamen fastnar mer i huvudet om man mdste tdnka pd den mer”

- Gymnasieelev 13

Vidare ndmnde gymnasieeleverna att icke-verbal reklam dr mer global och alla kan relatera
till filmen oavsett vilket sprdk man talar. Utifran teorin Reklamgenrer (jmf. kapitel 5.2.1) ser
vi hér ett exempel pa hur eleverna kopplar icke-verbal kommunikation till att reklamen blir

mer global. Vilket &r exakt 1 enlighet med teorin.

Alla gymnasieelever var 6verens om att man kan bli padverkad av reklam fast att ingen pratar.
Det dr mer minnesbilder man tar med sig d&. Kénslor var ocksd viktigt for att man skulle bli

paverkad av reklamen. Resultatet bekriftas av teorin Reklam och kénslor (jmf. kapitel 5.2.2)
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som menar att det inte racker med att informera utan man maéste vicka ménniskors kinslor for

att skapa effektiv kommunikation som beror tittare.

“Men blir man paverkad med kdnslorna sa dr det storre chans att man berérd”

- Gymnasieelev 2

Seniorernas kunde inte komma ihég att ndgon pratade specifikt under reklamfilmerna. Man
véntade pa att ndgon skulle sdga ndgot men det kom inget. De borjade istillet diskutera vidare
kring att filmerna anvdnde ndgon annan form av kommunikation som en slags kompensation.
Seniorerna var redan bekanta med filmerna sedan innan och hade kommit i kontakt med
reklamerna ett flertal gdnger. Trots det, sa forstod inte seniorerna vad for slags
kommunikation som de forde i filmerna. Samtidigt som det antagandet frn seniorerna
existerar, sa finns det en teori kring TV-reklam (jmf. kapitel 5.2) som understryker hur
vésentligt det dr att anpassa budskapet efter malgruppen. Hade seniorerna uppfattat
anledningen till att de anvédnde icke-verbal kommunikation i filmerna sa hade deras &sikter

stamt dverrens med teorin.

“Jag horde aldrig att de hade nagon kommunikation i filmerna, jag vet inte om de var 6gon-
kommunikation for jag horde ingen muntlig kommunikation”

- Senior 2

“Men det dr klart att man blir mer koncentrerad pa det som hdinder, sitter ddir och vintar pd
att nu sdger de ndanting, nu sdger de ndnting... sd sdger dem ingenting”

- Senior 6

Seniorerna menade att reklam dér ingen pratar gors for att man ska koncentrera sig pa filmen
och inte glomma bort budskapet. Man far fantisera sjdlv. Detta gér i enlighet med forskningen
Videostyle (jmf. kapitel 4.4) eftersom seniorerna menade att utan ndgon dialog i filmerna far

man sjilv skapa meningen med reklamen.

“De vill inte distrahera oss med pratet utan vi ska se bilderna”

- Senior 3
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Vidare uttryckte nigra av seniorerna att reklamen var irriterande och det var svart att forsta
hur reklamen var kopplad till varumirket IKEA. Teorin kring Reklam och kénslor (jmf.
kapitel 5.2.2) handlar om att foretag maste skapa ett fortroende for att kunna lyckas med sina
budskap. Kopplar man teorin till resultatet fran seniorerna sé kan det tolkas som att IKEA har

misslyckats med sitt fortroendebyggande hos denna méalgrupp.

En senior uttryckte att man fastnar for varumérket IKEA efters att ha sett reklamfilmerna.
Detta resultat gér att koppla till teorin Pulsstrategin (jmf. kapitel 5.1.1) eftersom seniorerna
upplever en stindig pdminnelse om IKEAs existens och hur foretaget nistan etsar sig fast i

hjérnan.

“Eller sda blir man paverkad av att det dr IKEA som har gjort sant déir som man fattar vad dr
for nanting, och dd far de ju in IKEA i hjdrnan pd folk...”

- Senior 9

8.7 Potentiella igenkdnningsfaktorer

Alla gymnasieelever kunde kidnna igen sig i alla filmerna, men ndgot mer i vissa. Det gick att
tanka sig in i situationerna dven om dem inte varit med om det personligen. Utifran teorin
Storytelling (jmf. kapitel 5.3.2), som handlar om att minniskor tenderar att leva sig in i
beridttelsen om de kan relatera till den, kan man koppla ihop resultatet med teorin. Vidare sa
styrks antagandet av teorin kring Reklamkampanjer (jmf. kapitel 5.2.3) som menar att mélet
med en kampanj dr att padverka och alltid efterstréva att forsoka na sédrskilda effekter hos

malgrupper.

“Alltsd jag tror att det typ hdnder ndéstan alla, for vi har ju sett andra reklamer dn bara de
hdr, och tdnker man pa dem ocksd finns det ju alltid nagot som man blir lite triffad av.
Kanske inte exakt att det héint men liknande”

- Gymnasieelev 12
Négra elever kunde kdnna igen sig i film 1 “Varannan vecka” eftersom de hade skilda

fordldrar och gétt igenom ndgot liknande sjdlv. Manga av gymnasieeleverna upplevde

dessutom en igenkdnningsfaktor i film 2 “Vardag”.
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“Det var nog forsta med det lilla barnet. Ddr kan man relatera. Det har man som gdtt igenom
sjdlv. Men ja... det var nog den och det stokiga hemmet liksom. Det har man varit med om.
Bdda tva”

- Gymnasieelev 3

Kiénslorna handlade mycket om att det dr en verklighetstrogen reklam och de borjade
diskutera att det var fint att alla hjélpte till i film 2. Eftersom alla elever mer eller mindre
kunde kédnna igen sig i filmerna gér resultatet att koppla samman med teorin
Reklamkampanjer (jmf. kapitel 5.2.3) som hdvdar att det &r viktigt for sdndaren att skapa en
igenkdnningsfaktor hos publiken. Det kan tolkas som att IKEA lyckats med detta i och med

att alla eleverna kunde relatera till reklamerna.

“Alltsa det dr ju en verklig situation, alltsd det dr ju inte mdanga som tar riktigt jdttemycket
ansvar hemma och som kanske bara tar for givet, assd jag har manga kompisar som gor det.
Och da undrar man ju assd ndr man kommer hem om assd tar ni inte nagot ansvar liksom....

Man borde oppna 6gonen igen”

- Gymnasieelev 7

Trots att liknande situationer inte dr en del av allas vardag sa fanns det en hog
igenkdnningsfaktor hos eleverna da de beskriver hur de fir en skuldkinsla efter att ha sett

filmen trots att de &r “oskyldiga”.

“Man dr dndd i ungefdr i samma dlder som ungdomarna i reklamen och da blir det ju som att
vi kdnner en skuldkdnsla for att man kanske inte sjdlv vill att det ska bli sa hemma”

- Gymnasieelev 6
Aven fran film 3 “Da Capo” gick det att se en del igenkénningsfaktorer.
“...Ja min mamma sitter ju inte pd dldreboende eller sa men man forstdr situationen av det.
Att man liksom dndd vet att det kommer hdnda eller att man kanske har en farmor eller

saddr”

- Gymnasieelev 5
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Trots oklarheter kring sjdlva budskapet sa uttryckte de att de sjdlva kunde kénna igen sig,
ddremot ansag de att reklamfilmerna inte var gjorda pa ett bra satt. Teorin Strategisk
kommunikation (jmf. kapitel 5.1) menar att det &r vdsentligt att ha forstéelse for att olika
grupper har olika intressen och bakgrund och att kommunikationen bor anpassas utefter vem
den ska riktas till for att den ska bli lyckad. Resultatet kan tolkas som att IKEA kanske inte
har anpassat sin kommunikation utefter mélgruppen eftersom seniorerna uppfattade filmerna
som mindre bra. A andra sidan kan resultatet tolkas som att seniorer eventuellt inte ir IKEAs

primédra malgrupp.

“Ah, jag blir lite ledsen... jag tycker inte det dir bra som reklam. Jag tycker det dr synd om
pojken och hela hans situation och det paminner om min egen skilsmdssa och barnen, ja de
for ju inte illa men jag tycker inte att det dr bra och inte som reklam”

- Senior 4

Vidare var det nagra av seniorerna som uttryckte att film 2 inte var sd verklighetstrogen och
att man absolut inte skulle reagera som de gor i reklamen. Utifran forskningen Consumer
culture theory (4.2) kan resultatet tyda pé att seniorerna sjdlva inte har levt i den verklighet

som portritteras i film 2 och ddrav kunde de inte se ndgon igenkénning.

“Inte mamman i alla fall som slingde grejerna pd golvet... nagot sant har jag aldrig gjort.
Aldrig, aldrig”

- Senior 6

Det fanns négra motséigelser till citatet ovan dir en del seniorer argumenterade for att
situationen i film 2 formodligen skett fler &n en gdng och ddrav mammans starka reaktion.

Dessutom tycktes en senior se ndgot som ingen annan tankt pa.
“Jag tycker om kvinnan som kommer hem fran sitt arbete och hon var mycket lycklig faktiskt.
Hon kom inte tomhdnt hem utan det var folk ddr och folk som bryr sig...”

- Senior 5

Flera av seniorerna kunde relatera till situationen som utspelar sig i film 3 “Da Capo”. Till

exempel att man har ndgot barnbarn som kommer och hélsar pd en nér man sitter pd hemmet.
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Teorin Kultur och visuell retorik (5.3.1) hdvdar att bilder som paminner oss om nigot har en

storre chans att bli relaterbara, vilket resultatet ovan tyder pa.

“Ja den med den hdr grabben som daker mellan far och mor sen fanns det ju litegrann i den
tredje ocksa, den sista. Den fick mig och tinka pa min gamla mamma”

- Senior 4

8.8 Produkter i filmerna

Gymnasieeleverna kunde snabbt komma ihag att en tavelram visats i film 3. Vidare hade de
noterat en kastrull, en séng, en stol och en jordglobslampa, en diskbénk, en diskho, en skal
och gardinerna. Gymnasieeleverna uppméarksammade dven att de hade suddat ut bakgrunden i

film 3 och att reklamen bara fokuserade pa en specifik produkt och historian kring den.

“Ja jag tinkte pd att det ddr var inte ett hem de sdlde pd nagot sdtt det var en produkt de ville
sdlja tankte jag pa. De hade verkligen suddat ut bakgrunden. Det var att de ville ha det dr ...
man ville se vad som var i ramen. De lockade verkligen med det”

- Gymnasieelev 5

Teorin TV-reklam (jmf. kapitel 5.2) menar att reklamfilmer ofta dr véldigt uttrycksfulla och
ger en mojlighet att dramatisera produkter genom bland annat kinslor och musik. Detta gér
hand 1 hand med att gymnasieeleverna hyllade kampanjen och menade att IKEA pa ett
smidigt sétt far en chans till att visa sina produkter genom intressanta och spinnande

reklamer.

“IKEA har ju produkter som finns i sa mdnga vardagliga situationer”

- Gymnasieelev 14

Seniorerna kunde identifiera mdbler, inredning, en bil, en fotoram, stolar, pennor och en
skérbrada fran filmerna. Déremot uttryckte seniorerna att de inte tinkte pa vilka mobler som
visades utan fokuserade mest pa pa hur IKEA resonerat. Detta blev ett exempel pé nér teori
och resultat inte stimde dverens. Teorin Reklamgenrer (jmf. kapitel 5.2.1) menar att TV-
reklamer som anvénder sig av kdnslor mojliggdr for en association till produkterna hos

tittarna. Detta var ndgot som seniorerna inte hade noterat.
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“Jag tinkte inte pd méblerna, jag tinker bara hur IKEA tinker hdr”

- Senior 10

Vidare startades en diskussion att reklamerna inte alls paverkar seniorernas kdpbeteende.

“Jag vet inte, jag kdnner mig inte alls paverkad att vilja handla ndgonting, oavsett vilken
mobelaffdr det dr. Jag behéver inget och da tinker jag inte i de banorna att ah det ddr var
snyggt for jag ska ju inte ha ndgonting”

- Senior 3

Debatten gick dver till att seniorerna resonerade kring att IKEA, med hjélp av deras
produkter, forsoker agera som nagot slags facit pd vardagliga problem. Detta dr ett exempel
pa att teorin Reklamgenrer (jmf. kapitel 5.2.1) stimmer 6verens med resultatet. Teorin syftar
till att en produkt ofta forknippas med en typ av livsstil. Aven i enlighet med forskningen
Consumer Culture Theory (jmf. kapitel 4.2) s hdvdas det att konsumtion kan anvéndas for att

uppleva en verklighet.

“Eller dr det tanken att IKEA tinker att sa hdr trist och trdkigt dr det i era svenska hem men
om ni kommer till IKEA sa har vi losningen pd allt”

- Senior 10

9, Slutsats

Studiens fOrsta fragestillning var: vilka olika element ingdr i begreppet icke-verbal
kommunikation? Icke-verbal kommunikation har visats sig hora ihop med komponenter som
kénslor, musik/ljud, kroppssprak, visuell retorik, och storytelling vilket styrks av ett flertal
teorier frdn den hér studien (jmf. kapitel 5.2.2, 5.2, 4.1, 4.3 och 5.3.2). De olika verktygen
gick tydligt att urskilja 1 de utvalda reklamfilmerna fran kampanjen dir fokuset inte lag pd det
verbala, utan snarare pa de andra elementen som har identifierats ovan. Detta kan tinkas vara
ett strategiskt sétt att anvdnda en annan typ av marknadsforing i syfte att na ut till ménniskors

kénslor och skapa en relaterbar reklam utan anvdndandet av verbal kommunikation.

Resultatet fran undersdkningens fokusgrupper tydde pé intressanta skillnader och likheter.

Inledningsvis tycktes gymnasieeleverna och seniorerna ha ganska olika uppfattningar kring
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reklam. Hos bégge grupperna uppfattas reklam som 6verflddig och i enlighet med teorin kring
Tv-reklam (jmf. kapitel 5.2) sé utsitts minniskan dagligen for tusentals kommunikativa

budskap vilket kan vara en forklaring till varfor bada grupperna betraktar reklam som de gor.

Gruppernas tankar kring IKEAs varumaérke skilde sig at ganska drastiskt. Detta kan tinkas
vara relaterat till kultur, identifikation och livsstil (jmf. kapitel 4.2 och 5.3.1). En tolkning kan
vara att bade eleverna och seniorerna har vigt in egna erfarenheter nér de uttryckt sina asikter

kring varumarket.

Kénslorna efter att ha sett reklamfilmerna sag véldigt annorlunda ut bland malgrupperna.
Utifrén detta s ser vi ett praktiskt exempel pd teorin Kultur och visuell retorik (jmf. kapitel
5.3.1) som menar att betraktarna tolkar budskapet pa olika sétt &ven om det framfors likadant.
Resultatet styrks av teorin, da seniorerna och eleverna har sett exakt samma reklam men
tolkat filmerna olika. Frén studiens filmanalyser kunde en del andra kédnslor identifieras vilket
ocksa styrks av forskningen kring Videostyle (jmf. kapitel 4.4) eftersom tittaren subjektivt far
tolka meningen med reklamen nér man anvander sig av icke-verbal kommunikation.

Négot som ocksa tydde pa olikheter mellan populationens asikter och filmanalysen var
budskapet med filmerna. En tolkning till detta resultat skulle kunna vara &ldersskillnaden 1
fokusgrupperna samt subjektiva dsikter och att dessa dsikter bildas av olika kulturella
uppfattningar (jmf. kapitel 4.2). Varje tittare har egna forbestdmda virderingar om diverse

foreteelser vilket kan leda till att budskapet upplevs olika beroende pé betraktaren.

Béda populationerna var eniga om att de inte forde nagon verbal kommunikation i filmerna.
Eleverna reagerade positivt till den icke-verbal kommunikation i filmerna, samtidigt som
seniorerna tyckte det var svart att begripa varfor de inte kommunicerade. Dessutom visade
utfallet frdn gymnasieeleverna samt resultaten fran filmanalyserna pé att musik har stor
betydelse nir man betraktar reklamfilmer med icke-verbal kommunikation. Detta var nagot
som seniorerna inte noterade. Det anses vara av vikt att anvédnda sig av musik och

kroppssprék nir man skapar reklam utan verbal kommunikation (jmf. kapitel 5.2 och 4.1).

En faktor som sammanforde de olika grupperna var att samtliga kunde kénna igen sig i
filmerna. Vissa kunde identifiera sig mer och andra mindre men igenkdnningsfaktorn fanns
dér och dven utifran filmanalyserna gick det att urskilja igenkénning kring de olika scenarion

som malas upp i reklamfilmerna. Enligt Campelo, Aitken och Gnoth (jmf. kapitel 4.3) s&
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anvénds reklam for att skapa identitet och med hjilp av det kan man skapa medvetenhet kring
platser och situationer. Detta kan tolkas som att filmerna pdminde betraktarna om situationer
och platser som de sjédlva har en koppling till samtidigt som reklamerna ocksa speglat deras
personliga identitet. En annan teori som gér att koppla till resultatet dr Retorik (jmf. kapitel
5.3) eftersom det dr viktigt att reklam skapar en personlig igenkdnning hos tittarna for att i

slutdndan kunna péverka hen.

Béde gymnasieeleverna och seniorerna kunde ndmna nagra av de produkter som visades i
filmerna men det var tydligt att fokus inte 14g pa att minnas de olika varorna som
marknadsforts. Liknande resultat uppkom frén filmanalyserna. Produkterna i sig uppfattades
inte ha en central roll i filmerna. Kopplar man det till teorin Strategisk kommunikation (jmf.
kapitel 5.1) sa kan det handla om att IKEA haft en tydlig strategi dér de vill ldgga storre vikt
vid att forsoka vécka kénslor och uppmaérksamhet kring deras varumairke &n pa deras

produkter.

Studiens sista fragestéllning 16d: kan populationen relatera till reklam som dr icke-verbal, i
sd fall hur? Undersokningens resultat visade pé att alla kunde kinna igen sig i de utvalda
reklamfilmerna pé ett eller annat sétt. Istéllet for att berétta och forklara budskapet for tittarna
sa valjer IKEA att anvédnda sig av kénslor, kroppssprak och musik kombinerat med ett
bildsprék vilket resulterar i att det &r upp till betraktarna att sjélva vilja hur de tolkar filmerna.
For att kunna skapa filmer med igenkénningsfaktorer sa dr det védsentligt att man forst tittat
ndrmare pa vilka olika slags kulturer som existerar i ett samhalle (jmf. kapitel 5.3.1) for att
sedan kunna aterspegla dem med hjélp av bilder som paminner tittarna om egna upplevelser.
Detta resulterar 1 att tittarna blir emotionellt paverkade och kan koppla reklamen till egna
situationer eller erfarenheter. Det radde ddremot delade meningar om huruvida den verbala
kommunikationen spelade roll eller inte. Hos eleverna var det tydligt att icke-verbal
kommunikation ansdgs som nagot onskvirt. Frin seniorernas perspektiv var det snarare
otydligt ndr reklamerna inte innehdll nagon kommunikation eller dialog. Kopplar man det
antagandet till teorin Strategisk kommunikation (jmf. kapitel 5.1) som menar att
kommunikationen ségs ske pd samma villkor men i sjélva verket s ar det oftast pa
mottagarens bevag. Teorin kompletterar antagandet, da det kan tolkas som att IKEA tror sig
veta hur de sénder ut och vad de sidnder ut samtidigt som seniorerna ansag att budskapet var

otydligt da de inte inneholl nagon kommunikation.
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Blickar man tillbaka till studiens syfte blev det uppenbart att icke-verbal kommunikation
anvinds som en marknadsforingsstrategi med tanke pa de identifierade element som tillhor
den icke-verbala kommunikationen. Resultatet frén studiens undersokningsobjekt visade pé
att det gick att urskilja kénslor, forstd budskapen och relatera till alla filmer trots att ingen

verbal kommunikation anvénts.

10. Slutdiskussion

En reflektion kring varfor de unga uppfattade den icke-verbala kommunikation i filmerna
béttre kan vara for att de har vuxit upp i ett medialt samhélle och stoter pa reklam 1 hogre
utstrdckning dn vad seniorerna kanske gor. Ungdomarna kan ha lirt sig av omvirlden hur de
ska betrakta och bearbeta reklamen som de mdts av i princip vart de dn vénder sig, vare sig de
handlar om deras telefoner, datorer, televisioner eller pd gatan. Mycket av reklamen idag ar
dessutom mobilanpassad och gors ofta ljudlos i syfte att annonser ska kunna visas nér som
helst, 1 vilka miljoer som helst. En spekulation skulle kunna vara att gymnasieeleverna ér
vana vid att reklam visas utan ndgon verbal kommunikation och att dem darfor har léttare att

ta till sig den.

Sa hir 1 efterhand hade man sékerligen kunnat anvénda sig av andra teorier som skulle ha
passat bra in pa studiens syfte. Det existerar mycket forskning och teorier kring icke-verbal
kommunikation samt hur man anvinder sig av retoriska verktyg inom reklambranschen. Ett
exempel pa en anvindbar teori till var studie skulle kunna vara hur man arbetat med icke-
verbal kommunikation genom tiderna. Man hade kunnat undersoka dldre forskning for att
studera hur icke-verbal kommunikation fordndrats under drens gdng. Denna studie anvénder
sig av ett begrinsat antal forskningsrapporter och teorier men man skulle kunna dyka dnnu

djupare och vélja andra teorier for att studera samma syfte.

Till denna studie sa skulle informantintervjuer kombinerat med fokusgrupper och
enkdtundersokningar kunna passa in som metod. Potentiella informanter for den hér studien
skulle kunna vara de anstillda pd IKEA och Akestam.Holst i syftet att utréna vad deras
kommunikationsstrategi varit for just denna icke-verbala kampanj. Kombinationen av
informantintervjuer tillsammans med fokusgrupper och svar frn en enkédtundersokning hade

kunnat jimfora hur kampanjen framgétt bdde hos séndaren och mottagarna.
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En reflektion som gjorts efter avslutat arbete var att studiens empiri hade kunnat genomforas i
ett tidigare skede vilket hade gjort det kommande arbetet ldttare. Hade man haft resultaten

fran studien tidigare sd hade syftet och fragestillningarna léttare kunnat anpassas och justeras.

Framtida forskning inom dmnet skulle kunna vara att fortsétta studera och jimfora vilka
effekter verbal kommunikation far i jimforelse med icke-verbal kommunikation. Man
behover inte gora som denna studie, som bara nischat in sig pa det icke-verbala, utan man
skulle istillet kunna stilla det verbala mot det icke-verbala och se hur budskapen tolkas och
uppfattas av mottagarna. Ett annat exempel skulle kunna vara att man studerar andra
verksamhetsomraden och undersoker hur de anvénder sig av icke-verbal kommunikation i
marknadsforingssyfte. Vi har enbart valt att studera IKEAs reklamkampan;j “Dér livet hidnder”
vilket har lett till att vi har fatt ett resultat som inte gér att generalisera pa andra fall. Ett annat
resultat hade varit mgjligt ifall man hade studerat andra typer av reklamkampanjer eller

annonser.
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Bilagor
Bilaga 1: Filmanalysverktyg

e Hur kan videon betraktas pa denotationsnivi?

e Hur kan videon betraktas pa konnotationsniva?

e Vilka typer av kénslor gér att identifiera?

e Vilka teman gér att urskilja fran kroppssprék och handlingar?
e Vilka teman gér att urskilja frdn musiken?

e Vilket dr det huvudsakliga budskapet i filmen?



Bilaga 2: Intervjuguide

Oppningsfragor

- Ar ni nervésa?

- Har ni deltagit i en fokusgrupp forut?

- Vet ni vad det egentligen innebér?

Introduktionsfragor

- Vad tycker ni om reklam?

- Var kommer ni i kontakt med reklam?

- Ar det nigon som har sett IKEAs reklamer?

- Vad betyder varumérket IKEA for er?

Overgangsfragor

Visar film 1

- Vad ténker ni?

- Kan ni definiera en kénsla ni far efter att ha sett filmen med ett ord?
Visar film 2

-Vad ténker ni?

- Kan ni definiera en kénsla ni far efter att ha sett filmen med ett ord?
Visar film 3

- Vad ténker ni?

- Kan ni definiera en kénsla ni far efter att ha sett filmen med ett ord?
- Vad tror ni budskapet i filmerna &r?

Nyckelfragor

- Vad sédger dem i reklamerna?

- Varfor tror ni att man gor reklamfilmer utan att ndgon pratar?

- P4 vilket sitt tror ni att man blir padverkad av reklam dér ingen pratar?



- Kan ni kéinna igen er i ndgon av dessa filmer?
- Om ja: vilken? och varfor?

- Vilka var produkterna som visades?
Avslutande fragor

- Kénner ni att ni fatt allt sagt?



