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Abstrakt 
Syftet med denna studie är att undersöka hur väl Libresse kommunicerar sitt budskap i förhållande till 

hur det uppfattas av konsumenten, detta ur förpackningsdesignens perspektiv. 

 

Genom att vi gjorde en semiotisk innehållsanalys på fyra av Libresses förpackningar undersökte vi 

Libresses visuella uttryck och fick en grund att luta oss mot i vår studie. Fokusgruppsintervjuer med 

två urvalsgrupper av kvinnor i åldrarna 27-48 år gav oss material angående hur Libresses 

förpackningar upplevs ur konsumentens perspektiv. Detta tillsammans gav information om budskapet 

som förpackningarna förmedlade samt hur budskapet uppfattades utifrån.  

 

Vi fick in material från en semiotisk innehållsanalys samt två fokusgruppsintervjuer. Det 

huvudsakliga resultatet vi kom fram till från detta material är att Libresses förpackningar inte visuellt 

kommunicerar de budskap de vill nå ut med till sina konsumenter. I den här studien undersökte vi 

Libresses budskap, vad de vill förmedla kontra vad som faktiskt når ut till konsumenten genom 

förpackningskommunikationen. Vad i budskapet som faktiskt uppfattas av konsumenten blev att ur 

det förpackningskommunikativa perspektivet når inte Libresse budskap fram till konsumenten, utan 

dessvärre motsatsen.  

 

Nyckelord​ Budskap, marknadskommunikation, förpackningsdesign, visuellt uttryck. 
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1. Inledning 
1.1 Introduktion och problemformulering 
Vi läser i en artikel på metro.se (2016) att en röd tråd har på senare tid löpt genom samhällsdebatten. 

Mens har kallats ​det sista tabut ​och ändå censureras blodet på sociala medier, samtidigt som många 

fortfarande skäms över tamponger och mensfläckar på byxor och lakan. 

 

I Tredje Moseboken, ​15:19-21​ läser vi att 

När en kvinna har menstruation och det kommer blod från hennes kropp, varar orenheten i sju dagar. 

Den som rör vid henne är oren till kvällen. Allt hon ligger på medan hon har sin menstruation blir 

orent, och allt hon sitter på blir orent. ​(Bibeln 2000). 

 

Mens är ännu idag ett tabubelagt ämne världen över, trots att 800 miljoner kvinnor varje dag har mens 

(FN, 2018). En un​der​sökn​ing som Wa​t​erAid har genom​fört visar också att mer än varan​nan kvinna är 

obekväm med att prata om mens (wateraid.org, 2018) och att 88% av alla kvinnor i världen inte 

använder sig av kommersiella mensskydd utan istället används trasor, gräs, aska, tidningspapper, 

toalettpapper eller bomull. Dessa alternativ är inte bara obekväma utan även ohygieniska och leder till 

bland annat infektioner och även andra relaterade besvär (issuelab.org, 2018). 

 

I Sverige har vi ett stort utbud av olika mensskydd, till exempel trosskydd, menskoppar, tamponger 

med mera (umo.se, u.å). Trots detta pågår det fortfarande en debatt i landet om mens är tabu eller inte 

(​metro.se​, 2016). Essity som är moderbolag till den svenska mensskyddsproducenten Libresse vill 

jobba aktivt med att ​bryta dessa tabun och sprida kunskap om hygien och menstruation​ (​essity.se​, 

2017). Libresses presskommunikatör intygar detta i en informantintervju vi gjort. Hon tillägger även 

att de vill uppfattas som ​en storasyster som aldrig sviker dig och som är genuin med en energi som är 

till för att inspirera dig.​ Vi har undersökt Libresses kommunikation av detta budskap till 

konsumenterna och hur de upplever detta ur ett förpackningskommunikativt perspektiv.  

 

Enligt Dahlén, Lange och Rosengren (2017, s. 280) är förpackningens utseende det som konsumenter 

först associerar till när de tänker på ett varumärke. Förpackningen har även en tydlig roll i 

köpprocessen då det är just vi köptillfället som förpackningen gör att konsumenten bland annat kan 

känna igen varumärket på inköpsstället, den visualiserar övertygande information inför köpet och även 

förstärker eventuella intryck från varumärkets reklamer. Allt detta bidrar förpackningsdesignen till så 

man väljer att köpa just det varumärket (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017, s. 281). 
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På sina förpackningar använder sig Libresse av ord som​ FreshProtect​, ​DailyFresh​ och ​Discreet 

(​libresse.se​, 2018). Libresse har tidigare blivit fällda på grund av att ha uttryckt sig slarvigt i 

produktbeskrivningar. Ett exempel är att de skrev att deras trosskydd var ​andningsbart som bomull​. De 

fick ändra detta till ​andningsbart som bomullstrosor​. ​Detta strider mot kravet i artikel 5 i ICC:s regler 

att reklam ska vara vederhäftig. ​De har även anmälts två gånger tidigare på grund av sina reklamer, 

men friats båda gångerna​ ​(reklamombudsmannen.org, 2018).  

 

1.2 Syfte och frågeställningar  
Syftet med denna studie är att undersöka hur väl Libresse kommunicerar sitt budskap i förhållande till 

hur det uppfattas av konsumenten, detta ur förpackningsdesignens perspektiv. 

 

Följande frågeställningar kommer att besvaras:  

- Hur kommunicerar Libresse sitt budskap till konsumenterna genom deras förpackningar? 

- Hur uppfattas budskapet utifrån ett urval förpackningar av en grupp konsumenter? 

 

1.3 Avgränsningar 
Vi avgränsade oss till ett urval förpackningar ur Libresses innovationsserie för att analysera Libresses 

kommunikativa och visuella budskap. Vi valde ut fyra förpackningar som hjälpte att undersöka 

Libresses profil och budskap. Valet av förpackningar återfinns i bilaga 1.  

 

Vi har endast tagit med framsidan av förpackningarna i vår analys, eftersom det är där den 

huvudsakliga visuella kommunikationen finns, detta enligt teorin PDP - primary display panel 

(Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 64). 

 

Vi kompletterade undersökningen av Libresses profil och budskap med en mindre informantintervju 

som utfördes över mail, men som inte blev tillräckligt utförlig. Vi tar dock med vissa utdrag ur 

intervjun och använder oss av i studien för att kunna besvara så mycket som möjligt angående 

Libresse profil och det budskap de vill kommunicera. 

 

Vi avgränsade oss till åldrarna 27-48 år i fokusgrupperna som representerar konsumenterna. Libresses 

målgrupp är dock 18-30 år, men på grund av bortfall av en yngre fokusgrupp så kunde vi inte 

undersöka dessa. Vi har istället tagit i beaktning att vi undersökt en äldre åldersgrupp och tagit hänsyn 

till detta i resultatet. Vi får ändå med en del av de konsumenter som Libresse har, i och med att de 

använder sig av och köper deras produkter, men som Libresse inte har som mål att nå ut till. 
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2. Bakgrund 
Libresse är ett företag i Sverige som levererar bland annat mensskydd, men även andra produkter som 

till exempel serien med intimprodukter. Libresse har ingen egen koncern utan är dotterbolag till 

företaget Essity. Essity presenterar sig som ett ledande hygien- och hälsoföretag som vill bidra till ett 

mer hållbart samhälle. De globalt ledande varorna som säljs är Tena och Tork, men säljer även andra 

varumärken som till exempel Libero (libresse.se, 2018). Libresse har ett brett utbud av mensskydd och 

intimhygienprodukter. På deras hemsida kan man se att de säljer en rad olika produkter som ska hjälpa 

din menstruation. De skriver att de har tjocka bindor, tunna bindor, tamponger, tunna trosskydd eller 

absorberade trosskydd. De har även ett antal​ innovationer​, däribland olika funktioner som de 

uppfunnit såsom ​roll, press, go ​som ska hjälpa dig att diskret kassera dina mensskydd, ​curvefit ​ett 

mensskydd som ska hålla sig på plats oavsett vad du gör​ ​och​ ProSkin-formulan ​som ska vårda den 

ömtåliga huden kring underlivet (libresse.se, 2018). Inom dessa innovationer inkluderar de även några 

mensskydd, varav tre av fyra av dessa har vi valt att undersöka i vår studie.  

 

Vid en intervju med Libresses presskommunikatör, Jenny Smith, fick vi reda på att Libresse är nöjda 

med sin grafiska design och hävdar att deras grafiska profil är tydlig och enhetlig. Att Libresses vision 

är att bli den ledande intimhygien- och menstruationsvarumärket som möjliggör för varje kvinna att 

leva sitt liv varje dag till fullo. De tar initiativ till att hjälpa kvinnor att bryta tabun kring menstruation 

och “the V-zone” (underlivet). Vidare svarar hon att Libresse vill bli sedda som en storasyster som 

aldrig sviker dig och som är genuin med en energi som är till för att inspirera dig. I deras kampanjer 

har de använt sig främst av digitala kanaler. Deras huvudsakliga färgval är rosa som är deras 

kännetecken och står för dem. Vilket man kan se tydligt på Libresses förpackningar men även när man 

är inne på deras hemsida.  

 

Vidare skriver de på sin hemsida att mens är en naturlig del av livet och man ifrågasätter varför den får 

så liten uppmärksamhet på TV och i media. De fortsätter med att skriva på sin hemsida att när man 

döljer något så naturligt ökar den skam och pinsamhet som många kvinnor känner i samband med 

mensen och att man ska bli mer öppna om det här (libresse.se, 2018). Högst upp på sidan för Libresses 

kampanjer står det med stora rosa bokstäver: ​Att ha mens är normalt och inget man ska behöva dölja​. 

De har även genomfört en undersökning där 74% av över 10 000 män och kvinnor vill se mer 

realistiska skildringar av mens i reklam. Vilket de vill anamma genom att visa realistiska situationer 

och göra den osynliga mensen synlig (libresse.se, 2018). 
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3. Teorier och tidigare forskning 
Vi har hittat följande teorier och tidigare forskning kring denna studie som vi hoppas kan hjälpa till att 

förstå, förklara och beskriva den. 

 

3.1 Marknadskommunikation 
Enligt Dahlén, Lange & Rosengren (2017, s. 27) är avsikten med marknadskommunikation att 

förbättra den nuvarande situationen för varumärket. De hävdar vidare att marknadskommunikationens 

tre huvudfrågor är: ​Vilka vill vi nå? Vad vill vi säga dem? Hur ska vi säga det? ​De menar att svaret på 

dessa frågor är att identifiera rätt målgrupp, att utforma rätt budskap och att kommunicera i rätt 

kanaler. Man börjar med det att identifiera målgruppen, sedan utforma budskapet så det tilltalar 

målgruppen och till sist välja en kanal där företagets målgrupp befinner sig och där de är mottagliga 

för budskapet. Rita Mårtensson (2009) har uttryckt sig i litteraturen om marknadskommunikation som 

att man idag avser den med alla de kontakter som företag har med kunder och andra intressenter. Detta 

för att direkt eller indirekt på något sätt påverka marknadens uppfattning och intresse för deras 

produkter, tjänster eller ideér och med det företagets anseende (Mårtensson, 2009). 

 

3.1.1 Profil och image 

Man vet att profil och image inte är något man kan ta på, utan handlar om uppfattningar om en 

organisation eller produkt hävdar Pontén (2002). Profil är den bild som organisationen önskar ha av 

sig själv hos sin omgivning och publik. Man talar främst om den externa publiken, men kan även 

menas internt bland de anställda (Larsson, 2015, s. 122). Image är den bild som andra har fått och 

skaffat sig av en organisation. En rad faktorer bestämmer imagen. Däribland de produkter, ideér eller 

tjänster som organisationen förmedlar, ledningsfilosofi och ledningsstil, den fysiska delen (till 

exempel grafisk stil) samt etiskt handlande och samhälls- och miljöansvar. Den akademiska 

litteraturen betonar att imagen består av både mottagna fysiska signaler av det samlade intrycket av 

organisationen, alltså bland annat upplevelsen hos kunder och mottagare av dess produkter, tjänster 

eller idéer, men också yttre kännetecken, såsom bland annat logotyper, design och informations- och 

reklammaterialets form. (ibid, s. 122) Man kan sammanfatta det som att profil är hur organisation vill 

upplevas och image är hur den faktiskt upplevs. 

 

3.1.2 Kommunikationsmodellen 

De modeller som finns inom pr- och strategiforskningen är de som gäller inom all medie- och 

kommunikationsvetenskap. Det finns två huvudsakliga modeller, där man förenklat kan säga att den 
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ena motsvarar envägskommunikation och den andra tvåvägskommunikation (Larsson, 2015, s. 49). 

Shannon och Weaver’s (1949) kommunikativa basmodell är modellen som utformades i slutet av 

1940-talet och avsåg främst telefoni. Denna utgick från början av mönstret: sändare - meddelande - 

kanal - mottagare. Redan då fanns ​brus​-begreppet med, i ren teknisk bemärkelse, ses i figur 1.1. 

Figur 1.1 Shannon och Weaver’s kommunikativa basmodell från 1940-talet. 

 

På 1960-talet utvecklade David Berlo modellen så den fick en återföringsfaktor, en ​feedback​, där 

mottagaren svarar sändaren och bruset finns nu med genom hela modellen, inte bara i mediet. Man 

har även lagt till begreppen kodning och avkodning, det vill säga den mening som sändaren lägger in 

i budskapet och den mening som mottagare sedan läser ut, visas i figur 1.2 (Larsson, 2014, s. 50-51). 

Figur 1.2 Den utvecklade modellen som kom senare. 

3.2 Semiotik  
Enligt Nationalencyklopedin är definitionen av semiotik: ​Det systematiska studiet av ​tecken​ och andra 

betydelser, inklusive de icke-språkliga.​ (nationalencyklopedin.se, 1992). Semiotik är kort sagt läran 

om hur vi skapar betydelse i världen genom att se allt som tecken. Detta innebär att det vi observerar 

tolkar vi som ett uttryck för något. Detta sker per automatik hela tiden utan att vi tänker på det. Till 

exempel om någon har röda ögon kanske de nyligen har gråtit eller om man ser ett godispapper på 

marken kanske någon ätit godis här och så vidare (Ekström & Larsson, 2013, s. 235). Man delar upp 

detta i två huvuddelar: Denotation, som är den objektiva tolkningen och konnotation, som är de 

associationer tecknen skapar hos oss som tillhör samma kultur (ibid, s. 235). 

 
3.2.1 ​Färganalys 

Sen forna tider har utmaningen varit att förstå vad färg är och hur det skapas och visualiseras. De 

tidigaste teorierna kommer från forna Egypten och Indien. Tidigare personer såsom Pythagoras, Plato, 
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Sir Isaac Newton och Aristotle har analyserat färg. Teorin om färg kommer fortsätta vara ett analyserat 

ämne idag och även i framtiden (Robinson & Ormiston, 2007, s. 14). Vi använde oss i vår studie ​av 

boken ​Colour source book ​(2007) när vi genomförde färganalysen. 

 

3.2.2 Etymologi 

Enligt Svenska Akademiens Ordbok definieras etymologi som ​den del av språkvetenskapen som söker 

utforska de olika ordens ursprung, härledning o. historia​ (saob, 2018). Från början handlade 

etymologi om ​läran om det sanna,​ man menade alltså att orden hade ett faktiskt samband med tingen 

de betecknade, att orden avspeglar tingens sanna väsen. Det är först under 1800-talet, med den 

utvecklade historiska språkvetenskapen, som grunden läggs för den vetenskapligt baserade 

etymologiska forskningen och genom komparativ (jämförande) metod försökte man komma tillbaka 

till så ålderdomliga motsvarigheter eller besläktade ord som möjligt i fornspråken (ne.se, u.å.) När vi 

använder oss av denna teori i vår studie utgår vi från ordboken: Norstedts etymologiska ordbok av 

Birgitta Ernby (1934) och Svenska Akademiens digitala ordbok, saob.se (2018), som innehåller 

etymoligska avsnitt. 

 

3.2.3 Typografi 

Inom typografin går man igenom detaljer i texten som till exempel teckensnitt, radavstånd, teckengrad 

och radlängd. För att bara nämna några. Det är en mängd ofta mycket små detaljer som samverkar för 

att skapa harmoni och enhetlighet i en text. Dessa ansträngningar gör man för läsarens skull och är till 

för att läsaren lätt ska uppfatta texten och koncentrera sig mer på innehållet. Man brukar säga att 

typografi märks tydligast i bristen på den (Hellmark, 2004, s. 21). 

 
3.3 Primary display panel (PDP) 
Inom PDP undersöker man framförallt framsidan av produkten. Med PDP menar man den sida av 

förpackningen som är reserverad för varumärkets identitet, med allt vad det innebär. Där ska all primär 

kommunikation finnas med. Det finns en liten checklista för en väldesignad PDP. Förpackningen ska 

bland annat kommunicera varumärkesstrategin omedelbart, effektivt och tydligt. Man ska presentera 

information hierarkiskt och lättläst. Visa på funktion, användning och ändamålet visuellt. Den ska stå 

ut och differentiera sig från konkurrenterna. Förpackningen ska även representera sig själv på ett 

passande och konkurrenskraftigt sätt för kategorin. ​Den ska återspegla värdeuppfattningen av kvalitet 

till ett rättvist marknadspris och till sist ska förpackningen vara hållbar, tåla att stå på butikshyllan och 

även fylla sitt produktsyfte (Klimchuk & Krasovec, 2012, s. 64). 
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3.4 Vetenskaplig uppsats om mensskyddsförpackningar 
Emma Nilsson på Malmös universitet har i sitt kandidatarbete i grafisk design (2017) analyserat nio 

stycken mensskyddsförpackningar, där tre av dem var Libresses förpackningar och upptäckt att de 

visuella delarna på förpackningarna uttrycker att menstruation är något som bör hanteras, att de 

visualiserar att mens är något som man inte vill bli påmind om och därför är något som man tar 

avstånd från. Hon menar att förpackningarna visar tydliga tecken​ ​på att den menstruerande 

kvinnokroppen anses som problematiskt.​ ​I och med att Nilsson (2017) har berört ett likvärdigt ämne 

som oss har vi tagit med denna kandidatuppsats här i vår teoridel. 

 

Nilsson (2017) har gjort en diskursanalys av nio mensskyddsförpackningar där alla förpackningarna 

förmedlar ett budskap om att menstruation ska hanteras, detta är givetvis en självklarhet men hon 

menar att menstruation inte bara ska hanteras enligt dessa förpackningar utan den ska hanteras så pass 

väl att den varken syns eller känns. Detta visualiseras då bland annat genom informationstexterna: 

Triple Protection, Against Leakage, Now with Odour Control, Secure Fit, Up to 8h Leakage 

Protection, Roll Press Go, Anatomically Shaped​ och​ Fragrance Free​ som återfinns på de 

förpackningar hon analyserat. Hon ser även att grafiska element så som hänglåset på Always och 

spetsmönstret på Ica visualiserar desamma. Informationstexterna på förpackningarna handlar alla 

enligt Nilsson (2017) om att mensen inte ska synas, kännas eller lukta, dessa bindor är så pass säkra att 

detta inte kommer att ske. Hon menar att​ det här är något som förpackningarna med deras visuella 

attribut vill förmedla och de uttrycker detta genom dekorativa mönster, grafiska symboler och 

informationstexter ​(Nilsson, 2007). 
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4. Metod och material 
Vi gjorde en kvalitativ studie genom att genomföra två fokusgruppsintervjuer, detta genom att samla 

ihop åtta kvinnor i åldern 27-48 och diskutera kring mensskydd och dess förpackningar tillsammans 

med dem (se intervjumanualer i bilaga 2). Vi gjorde även en semiotisk innehållsanalys på fyra av 

Libresses produkter med hjälp av ett kodschema (se bilaga 3) för att få en hållbar grund att utgå från 

när vi gjorde vår studie. Vi genomförde även en informantintervju med Libresses presskommunikatör 

över mail. 

 

4.1 Gruppintervju fokusgrupper 
Vi ville nå Libresses konsumenter och se vad de fick för helhetsintryck av Libresses visuella 

kommunikation av deras förpackningar. Åldersmässigt får kvinnor mens från och med puberteten tills 

klimakteriet inträffar (1177.se, 2017). Wibeck (2010) skriver att ett lämpligt deltagarantal är minst 

fyra personer i en fokusgrupp. Vidare skriver hon att homogena grupper förespråkas då det ger en 

bättre närhet mellan de intervjuade och att man hellre lämnar ut information av mer personlig art. 

Dock medför det risker med att falla in i gamla stöpta roller och vissa ämnen inte tas upp för att de tas 

för givna (Wibeck, 2010). Vi har därmed valt att gjort ett homogent men också varierande urval, 

homogent, på grund av könet, åldern och den demografiska och etniska bakgrunden och varierande 

på grund av deras yrkesmässiga bakgrund. Åtta kvinnor i åldrarna 27-48 år är respondenterna i dessa  

två grupper. Fyra kvinnor i åldern 30-48 år är respondenterna i den första gruppen (grupp 1) och fyra 

kvinnor i åldern 27-38 är respondenterna i den andra gruppen (grupp 2). Vi har därmed en 

övertäckning på personer som är kvinnor inom åldern 27-48 år som har menstruation och är 

konsument av mensskydd. 

 

Metoden vi valt oss av för att samla in respondenter är att dels tillfråga slumpmässiga kvinnor i 

30-40-årsåldern runt campusområdet på Mittuniversitetet i Sundsvall om ett medverkande till vår 

studie angående förpackningar. Dels att vi samlade ihop fyra stycken kvinnor i åldern 27-38 i vår 

bekantskapskrets genom telefonsamtal och social media. I båda grupperna samlade vi respondenterna 

kring ett bord där de fyra utvalda förpackningarna låg utlagda. Respondenterna fick sedan titta, 

analysera, klämma och känna på förpackningarna. I grupp 1 använde vi oss av en moderator och en 

som antecknade, och i grupp 2 av en moderator, en inspelare via mobilen samt anteckningar som 

moderatorn gjorde samtidigt.  
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4.2 Semiotisk innehållsanalys 

Vi skaffade oss en grund i vår studie genom att genomföra en semiotisk innehållsanalys på fyra 

förpackningar ur Libresses produktserie. Libresse säljer bindor, trosskydd, tamponger och har börjat 

med en serie med intimprodukter, varav vi försökte ha med en förpackning ur varje produktkategori. 

Vi försökte göra ett mycket brett urval för att få en så bred bild av Libresses produkter som möjligt, 

varav vi valde tre produkter ur deras innovationsserie samt en tampongförpackning och därmed fick 

med nästan en produkt från var och en av alla produktkategorier. I analysen utgick vi bland annat från 

teorikapitlet om marknadskommunikation, där de tre huvudfrågorna ​Vilka vill vi nå? Vad vill vi säga 

dem? Hur ska vi säga det? ​besvarades (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017, s. 27). Även ämnena 

färganalys, typografi och etymologi togs upp i analysen. I övrigt har vi gjort en analys på denotativ 

och konnotativ nivå utifrån ett kodschema som återfinns i bilaga 3.  

 

4.3 Metodproblem 
Problem som vi upplevt under vår undersökning 

Två frågor som vi tänkt ställa till fokusgrupperna fick strykas på grund av kunskapskraven som 

behövdes bland respondenterna. Följande frågor ströks:  

 - Hur skulle ni beskriva Libresse grafiska profil utifrån det ni ser på förpackningarna?  

 - Hur tänker ni kring strategin av Libresses produktutformning? 

Även en fråga ströks i grupp 1 på grund av att vi redan närmat oss den frågan i frågor innan. Följande 

fråga fick strykas: 

 - Vad förmedlar färgerna enligt er (känslor, tankar, intryck etc.)? 

 

Vi fick även ett bortfall av de yngre åldrarna i fokusgrupperna, som skulle varit grupp 3 och 

representerat den delen av populationen som var närmare pubertetsåldern. Detta skapade en mindre 

variation i ålder bland urvalet. Man rekommenderar även att ha minst tre grupper som fokusgrupper 

(Wibeck, 2010). Det blev ett bortfall av den tredje fokusgruppen på grund av tidsbrist både från vårt 

och från respondenternas håll.  

 

Hade vi fått ihop till en tredje fokusgrupp med yngre åldrar hade vi kunnat undersöka vad den yngre 

konsumenten av mensskydd hade haft för åsikter och analyser kring detta, att man hade fått reda på 

mer om konsumenten som var närmare Libresses målgrupp och det hade varit intressant på grund av 

att de inte är lika erfarna inom menstruation som de övriga grupperna. Samt att några kvinnor i de 

andra grupperna tog upp hur det var när man var yngre och hade mens. Hade vi haft den yngre 

fokusgruppen hade vi kanske fått reda på mer om detta. 

 

 

12 



 

Vi hade från början tänkt att ha med ännu en del i studien: Libresses kampanj #bloodnormal och 

ställa den mot resultatet vi kom fram till i förpackningsanalysen. Libresse säger emot sig själv i den 

här kampanjen i och med vad den kommunicerar för budskap och det budskap vi fick fram att 

förpackningarna kommunicerade. Det hade varit intressant att haft med för att det verkade vara ett 

genuint gott budskap man ville förmedla. Det framgick tydligt i denna kampanj vad Libresses 

budskap var och det hade även funnits mer material om Libresses profil att samla in. På grund av 

tidsbrist hann vi inte göra en bildanalys på denna och det skulle blivit för komplicerat att tagit med 

ännu ett jämförande element i analysen dessutom. 

 

Det blev likaså ett bortfall av informantintervjun då vi inte fick tillräckligt utförliga svar från henne 

genom mailkontakten och det blev ett flertal bortfall av frågor. Däremot har vi plockat in några av de 

utdrag vi fick från intervjun ändå i vår studie. 

 

4.4 Validitet och reliabilitet 
Undersökningens giltighet innebär att den har med saken att göra. Dess tillförlitlighet innebär att 

uppgifterna som anges är riktiga (Larsson, 2013, s. 76-77). Enligt Larsson (2013, s. 76) innebär 

validitet att man studerar det man avsett och angivit att undersöka. Vi valde att undersöka Libresses 

förpackningskommunikation och frågade oss vad Libresse ville kommunicera utifrån sina 

förpackningar samt som företag och vad i budskapet de sände ut som uppfattades av konsumenten. 

Vilket vi gjorde genom att använda oss av två metoder, fokusgrupper och semiotisk innehållsanalys.  

Larsson (2013, s. 76-77) skriver att reliabiliteten innebär att man bearbetar materialet på ett korrekt 

sätt forskningsmässigt och vi undersökte som sagt detta genom att använda oss av två metoder, 

fokusgrupper och semiotisk innehållsanalys. Urvalet i gruppintervjuerna med fokusgrupper var baserat 

på vilka som har mens, alltså kvinnor, och att de var i åldern för att ha eller har haft mens, alltså ett 

åldersspann mellan puberteten till klimakteriet. Samt att de var konsumenter och användare av 

mensskydd. Vi analyserade förpackningarna bland annat utifrån en marknadskommunikativ 

infallsvinkel där vi besvarade de tre huvudfrågorna inom ämnet: ​Vilka vill vi nå? Vad vill vi säga dem? 

Hur ska vi säga det?.​ Färgerna på förpackningarna undersökte vi utifrån färganalyser ur bland annat 

boken ​Colour source book​ (2007) som beskriver vad olika färger kommunicerar. Vi analyserade orden 

på förpackningarna utifrån ett etymologiskt perspektiv, med innehåll från svenska ordböcker och 

orddatabaser med etymologiska segment. Den semiotiska innehållsanalysen genomfördes med ett 

kodschema som vi bockade av punkt för punkt och sedan sammanställde i en analyserande del i slutet 

av kapitlet.  
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5. Resultat och analys 
Vi har undersökt hur Libresse kommunicerar sitt budskap och hur konsumenterna upplever detta ur ett 

förpackningskommunikativt perspektiv. Här följer resultatet av det insamlade materialet från de 

metoder vi valt. En summering av resultatet och en sammanfattande analys ligger i slutet på kapitlet. 

 

5.1 Resultat av fokusgruppsintervjuer 
Färg och form 

Båda grupperna var överens om vad för sorts material man använt sig av i produkterna: plast, kartong 

och mjukplast bland annat. Om vilken färg som är dominerande på förpackningar är båda grupperna 

överens om att det rosa är den färgen som sticker ut mest på dem. Den blå förpackningen (se bilaga 1, 

förpackning 4) sticker ut lite grann i mängden tycker majoriteten.  

 

Budskap och kommunikation 

I grupp 2 hade man blandade första intryck av förpackningarna. En kvinna tyckte att det var fina 

flickiga färger, lite tråkiga tyckte en, coola tyckte en och en annan att de var gulliga. Vidare i grupp 2 

ansåg en kvinna att färgerna på förpackningarna förmedlade ett en ​tjejig​ känsla, vilket kändes glatt. 

Samma kvinna tyckte även att om de hade varit svarta kanske de hade blivit snyggare, men att de 

kanske inte blev lika tilldragande i så fall. Majoriteten i grupp 1 sa att den rosa färgen indikerade på att 

den var menad till en tjej. Lite barnsliga färger på alla förpackningar, trots att det är vuxna de som 

köper dem tyckte en kvinna i grupp 1. Den rosa färgen påminde om Barbierosa tillägger en annan 

kvinna i grupp 1. I grupp 1 tyckte majoriteten att det var för skrikiga färger på förpackningarna, att det 

var ​störigt att de syntes så mycket​, man menar på att ​färgerna sticker i ögonen och ger ett spretigt 

intryck​. Majoriteten i grupp 1 menade även på att färgerna på förpackningarna kunde ju synas utan att 

vara så skrikiga. ​Om alla förpackningar är lika skrikiga ser man ju dem inte ändå​, menade en kvinna i 

samma grupp. Majoriteten i grupp 1 tyckte dessutom att den vita intimservettetsprodukten (se bilaga 1, 

förpackning 1) var diskret och bra men att resten av förpackningar var för skrikiga. I grupp 1 tog en 

kvinna till ett exempel när man har förpackningarna i väskan och vill ta upp något, så ligger de där så 

alla ser, vilket två av de andra kvinnorna höll med om inte var så kul. I grupp 2 fanns det blandade 

tankar om vad Libresse ville kommunicera. Hälften av gruppen trodde att de ville kommunicera ​köp 

oss, vi är bäst​, en kvinna trodde de ville kommunicera ​vi är mjuka och härliga och bra​ och en annan 

kvinna i samma grupp trodde att de ville kommunicera​ vi känns inte och är diskreta. ​Hänglåset på 

förpackning 3 (se bilaga 1) uppfattade hälften i grupp 2 som att man ​ska hålla det låst och gömma 

något. ​När vi frågade vad färgerna sa om innehållet var första reaktionen från de båda grupperna att de 
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inte sa någonting om innehållet. Båda grupperna tyckte att orden ​fresh, discreet​ och ​breathable​ var 

dominerande på förpackningarna. Båda grupperna uppfattade även att bindorna ​andades.​ När vi 

frågade om vilka tankar och känslor som väcktes hos dem när de såg de dominerande orden på 

förpackningarna var båda grupperna rungande överens om att det kändes som att det var ofräscht att ha 

mens och att man helst inte ska ha mens. En kvinna i grupp 1 tolkade det som att​ de här varorna löser 

problemet på min smutsighet. ​En annan kvinna i grupp 2 utläste att​ det ska verkligen inte synas att 

man har mens. 

 

5.2 Resultat och analys av semiotisk bildanalys 
I det första kapitlet i resultat och analys gjorde vi en semiotisk innehållsanalys där vi tog upp 

förpackningarna vi valt att analysera var för sig på denotativ och sedan på konnotativ nivå. För att 

tydliggöra valde vi att på den konnotativa nivån dela upp analysen i fyra perspektiv, dessa är: Ett 

färganalytiskt perspektiv, ett etymologiskt perspektiv och ett marknadskommunikativt perspektiv, där 

vi besvarar de tre huvudfrågorna: ​Vilka vill vi nå? Vad vill vi säga dem? Hur ska vi säga det?​. En 

övergripande analys följer längre fram i kapitlet. Vi valde att endast analysera framsidan eller ​the 

primary display panel ​som den också kallas​,​ eftersom större delen av informationen som är av 

relevans för att strategiskt kunna marknadsföra sitt varumärke återfinns där.  

 (Klimchuck & Krasovec, 2012, s. 64). 

 

5.2.1 Förpackning 1: V-Care Intimservetter - Parfymfria 

Denotativ nivå  

De framträdande orden på denna förpackning är intimate, care 

och daily. Av dessa så förekommer ordet intimate två gånger 

på förpackningen. Script och sanseriffer är de typsnittsfamiljer 

som används i texten. Förpackningen är dominerande vit med 

blåa och rosa detaljer. Materialet på förpackningen är 

mjukplast med återförslutande klister. Dess form är tunn och 

rektangulär. Vi kan även se en rombliknande blå form med 

mjuka kanter och med vit text på i mitten högt upp och en vit 

stjärnliknande form ovanför texten. Denna form har fyra små 

rosa detaljer bakom sig. Ljusblåa former och ljusblå text dominerar på förpackningen. Vi kan också se 

att det finns ett rosa “V” centrerat på förpackningen som har en blå text över sig. 
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Konnotativ nivå - ur ett färganalytiskt perspektiv 

Ljusblå​ associeras ofta till nyfödda pojkar och är även ett tecken på maskulinitet. Den mjuka nyansen 

av ljusblått är känd för att lugna och kyla. Ljusblått står även för den blåa skyn, stillhet och meditation 

(Robinson & Ormiston, 2007, s. 291). 

Blå​ är himmelen och vattnets färg. Blått har en lugnande effekt är förknippad med renlighet och 

fräschhet i till exempel hushållsprodukter för städning. Blå står även för trofasthet då man till exempel 

ska bära ​something blue​ när man gifter sig. Blå är även färgen för gudomlighet och liv i det tidiga 

Egypten (ibid, s. 51).  

Vitt​ står för renhet och visdom inom heraldiken (waslingmedia.se, u.å). Enligt konstnären Kandinsky 

betyder den vita färgen tystnad, en tystnad full av möjligheter, även en ren färg av ingenting. Även 

idag tänker vi på färgen som ett ​rent ingenting,​ till exempel en målarduk eller en papperssida som är 

full av möjligheter​ (Robinson & Ormiston, 2007, s. 31). 

 

Konnotativ nivå - ur ett etymologiskt perspektiv 

De dominerande orden på denna förpackning är intimate, care och daily. Av dessa förekommer ordet 

intimate två gånger. 

Intimate - Som vi översätter till intimt - Betyder innerst, privat, förtroligt. 

Care - Som vi översätter till omvårdnad - Betyder omsorgsfullhet, noggrannhet, sorgfällighet. 

Daily - Som vi översätter till daglig - Upprepas, avbruten, ständig, ofta.  

(​Ernby, 1934 & saob.se, 2018) 

 

Konnotativ nivå - ur ett marknadskommunikativt perspektiv  

Eftersom man använt sig av färger som står för bland annat renhet, lugn, stillhet, trofasthet, fräschhet 

och stillhet samt ord som betyder bland annat privat, omsorgsfull och ständig tolkar vi det som att man 

vill nå en äldre, förfinad och medveten konsument. Vi tolkar att man vill nå ut med budskapet att detta 

är rent, fräscht och hygieniskt för något privat och intimt.  

 

5.2.2 Förpackning 2: Long 

Denotativ nivå 

De framträdande orden på denna förpackning är 

breathable, daily, cotton, och fresh. Av dessa så 

förekommer de första tre orden två gånger och ordet 

fresh återfinns en gång på förpackningen. Script och 

sanseriffer är de typsnittsfamiljer som används i texten. 
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Den dominerande färgen är turkosgrön med vita, rosa och blåa detaljer. Materialet är kartong och 

formen är rektangulär, avlång och bredden är lika som djupet. En gul detalj återfinns uppe i vänstra 

hörnet med blå text i. En rombliknande blå form med mjuka kanter och vit text på i mitten högt upp 

och en vit stjärnliknande form ovanför texten. Script används i texten på denna. Vita stjärnliknande 

former och två rosa band bakom märket. Blandad vit och blå text nedtill. All annan text är i 

sanseriffer. En tecknad bild på en trosskydd långt ner med tre ljusblåa band genom sig. Bakom denna 

vita stjärnliknande former. 

 

Konnotativ nivå - ur ett färganalytiskt perspektiv 

Turkos​ Amerikanska indianer använde färgen turkos för att välsigna deras krigare, den tolkas även 

som något som skyddar människor från fara. En närliggande färg, cyan, är förknippad med svalkande 

ljusa vatten i medelhavet. Den är även en uppfriskande färg ​ (Robinson & Ormiston, 2007, ​s. 259). 

Vitt​ står för renhet och visdom inom heraldiken (waslingmedia.se, u.å). Enligt konstnären Kandinsky 

betyder den vita färgen tystnad, en tystnad full av möjligheter, även en ren färg av ingenting. Även 

idag tänker vi på färgen som ett ​rent ingenting,​ till exempel en målarduk eller en papperssida som är 

full av möjligheter​ (Robinson & Ormiston, 2007, s. 31).  

Rosa​ Det finns inte mycket om färgen magenta i historien. Första gången den användes i färgning var 

år 1859, vilket gör den till en relativt ung färg. Färgen är en symbol för passion, energi och vitalitet. 

(ibid, s. 355) En annan liknande färg är rosa som associerar mycket med bäbisar, speciellt små flickor. 

Även om röd står för passion, så står den svagare färgen rosa just för fysisk svaghet, varför man 

kanske börjat använda det till det​ svagare​ könet. Många människor associerar rosa med femininitet 

och som en ömtålig färg. (ibid, s. 339) Rosa har enligt studier även gjort människor lugna och ömsinta 

(ibid, s. 340).  

Gul​ har en väldigt lång våglängd och uppfattas även då starkast av rent psykologiskt. Gul är färgen för 

optimism, solen, och guld och man tror att den stärker analytiskt och precist beteende. För mycket av 

färgen i fel ton kan dock orsaka rädsla och ångest. Eftersom gul kan ses från ett långt avstånd används 

den mycket som signalfärg i olika avseenden (ibid, s. 55-57).  

Blå​ är himmelen och vattnets färg. Blått har en lugnande effekt är förknippad med renlighet och 

fräschhet i till exempel hushållsprodukter för städning. Blå står även för trofasthet då man till exempel 

ska bära ​something blue​ när man gifter sig. Blå är även färgen för gudomlighet och liv i det tidiga 

Egypten (ibid, s. 51).  
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Konnotativ nivå - ur ett etymologiskt perspektiv 

De dominerande orden på denna förpackning är breathable, daily, cotton och fresh. Av dessa 

förekommer de tre första orden två gånger på förpackningen. 

Breathable - Som vi översätter till andas - Betyder andning, stämning, mening, ande och själ. 

Daily - Som vi översätter till daglig - Upprepas, avbruten, ständig, ofta.  

Cotton - Som vi översätter till bomull - Bildligt talat:​ Om något verkar mjukt och behagligt. 

Fresh - Som vi översätter till fräscht - Betyder pigg, frisk, sval eller av god kvalité.  

(​Ernby, 1934 & saob.se, 2018) 

 

Konnotativ nivå - ur ett marknadskommunikativt perspektiv  

Eftersom man använt sig av ord som betyder andning, ständig, mjukt, behagligt, pigg, frisk och sval 

och dominerande färger som betyder bland annat att de ska skydda från fara, är uppfriskande och 

betyder femininitet och ömsinthet och med detaljer med färger som betyder renhet, tystnad, lugn och 

fräschhet tolkar vi det som att man vill nå ut till unga kanske något naiva kvinnor som vill känna sig 

fräsch. Den gula signalfärgen har man antagligen använt på små utomstående detaljer på grund av att 

man vill att de ska synas i synnerhet. Vi tolkar det som att budskapet är att det ska skydda på ett 

behagligt och mjukt sätt och samtidigt få dig att känna dig fräsch och ren.  

 

5.2.3 Förpackning 3:  Ultra Thin Normal Wings 

Denotativ nivå 

De framträdande orden på denna förpackning är fresh, 

breathable, protect och ultra thin. Av dessa så förekommer 

ordet fresh två gånger på förpackningen. Script och 

sanseriffer används i texten. Dominerande rosa färgtoner med 

vita nyanser och materialet är mjukplast. Formen är 

kvadratisk, och den är ungefär lika på höjd, bredd och djup. 

En rombliknande blå form med mjuka kanter och vit text på i 

mitten högt upp och en vit stjärnliknande ovanför texten. 

Bakom denna vita stjärnliknande former. Text i vitt mot blå bakgrund. En vit och rosa binda högra 

hörnet med blåa och vita detaljer runt. En liten gul detalj högst upp i det vänstra hörnet med blå text i. 

 

Konnotativ nivå - ur ett färganalytiskt perspektiv 

Rosa​ Det finns inte mycket om färgen magenta i historien. Första gången den användes i färgning var 

år 1859, vilket gör den till en relativt ung färg. Färgen är en symbol för passion, energi och vitalitet.  
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(Robinson & Ormiston, 2007, ​s. 355) En annan liknande färg är rosa som associerar mycket med 

bäbisar, speciellt små flickor. Även om röd står för passion, så står den svagare färgen rosa just för 

fysisk svaghet, varför man kanske börjat använda det till det​ svagare​ könet. Många människor 

associerar rosa med femininitet och som en ömtålig färg. (ibid, s. 339) Rosa har enligt studier även 

gjort människor lugna och ömsinta (ibid, s. 340).  

Blå​ är himmelen och vattnets färg. Blått har en lugnande effekt är förknippad med renlighet och 

fräschhet i till exempel hushållsprodukter för städning. Blå står även för trofasthet då man till exempel 

ska bära ​something blue​ när man gifter sig. Blå är även färgen för gudomlighet och liv i det tidiga 

Egypten (ibid, s. 51).  

Vitt​ står för renhet och visdom inom heraldiken (waslingmedia.se, u.å). Enligt konstnären Kandinsky 

betyder den vita färgen tystnad, en tystnad full av möjligheter, även en ren färg av ingenting. Även 

idag tänker vi på färgen som ett ​rent ingenting,​ till exempel en målarduk eller en papperssida som är 

full av möjligheter​ (Robinson & Ormiston, 2007, s. 31).  

Gul​ har en väldigt lång våglängd och uppfattas även då starkast av rent psykologiskt. Gul är färgen för 

optimism, solen, och guld och man tror att den stärker analytiskt och precist beteende. För mycket av 

färgen i fel ton kan dock orsaka rädsla och ångest. Eftersom gul kan ses från ett långt avstånd används 

den mycket som signalfärg i olika avseenden (ibid, s. 55-57).  

 

Konnotativ nivå - ur ett etymologiskt perspektiv 

De dominerande orden på denna förpackning är fresh, breathable, protect och ultra thin. Av dessa 

förekommer ordet fresh två gånger. 

Fresh - Som vi översätter till fräscht - Betyder pigg, frisk, sval eller av god kvalité.  

Breathable - Som vi översätter till andas - Betyder andning, stämning, mening, ande och själ.  

Protect - Som vi översätter till beskydda - Betyder att värna om.  

Ultra thin - Som vi översätter till ultra och tunn - Ultra betyder: Ytterlighet, längre bort eller på andra 

sidan. Tunn betyder: Långsträckt, förekommer utspritt, i liten mängd. ​(​Ernby, 1934 & saob.se, 2018) 

 

Konnotativ nivå - ur ett marknadskommunikativt perspektiv  

Genom att ha använt ord som betyder bland annat pigg, frisk, sval, andning, stämning, ytterligheter 

och att värna om och färger som betyder bland annat femininitet, ömsinthet och med detaljer med 

färger som betyder renhet, tystnad, lugn, trofast och fräschhet tolkar vi det som att man vill nå till 

unga, friska kvinnor och vi tolkar det som att budskapet är att vara märket trofast (då detta är ställt 

stort i blått, vilket betyder trofast) och att man vill värna om konsumenten och bidra till en fräsch, ren 

och sval känsla.  
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5.2.4 Förpackning 4: Discreet Tampons Normal 

Denotativ nivå 

De framträdande orden på denna förpackning är discreet, 

slim och normal, av dessa så förekommer varje ord en gång 

på förpackningen. Script och sanseriffer används i texten 

och den dominerande färgen på förpackningen är blått med 

mönster i grönt, gult och vitt. Materialet är genomskinlig 

mjukplast med två små kartonger i och formen är 

rektangulär, avlång och ganska smal. På plasten finns ett 

ljusblått band högst upp med blå text på. Mitt på plasten en 

rombliknande blå form med mjuka kanter och vit text på och en vit stjärnliknande form över texten. 

Bakom denna två rosa band som sträcker sig från sida till sida på förpackningen. En gul cirkelformad 

symbol högst upp i det högra hörnet med blå text i och en vit tampong på. 

 

Konnotativ nivå - ur ett färganalytiskt perspektiv 

Ljusblå​ associeras ofta till nyfödda pojkar och är även ett tecken på maskulinitet. Den mjuka nyansen 

av ljusblått är känd för att lugna och kyla. Ljusblått står även för den blåa skyn, stillhet och meditation. 

(Robinson & Ormiston, 2007,​ s. 291)  

Blå​ är himmelen och vattnets färg. Blått har en lugnande effekt är förknippad med renlighet och 

fräschhet i till exempel hushållsprodukter för städning. Blå står även för trofasthet då man till exempel 

ska bära ​something blue​ när man gifter sig. Blå är även färgen för gudomlighet och liv i det tidiga 

Egypten (ibid, s. 51).  

Mörkblå​ Den mörkblå färgen är himmelens färg och är en symbol för meditation, evighet och lojalitet 

(ibid, s. 275) 

Gul​ har en väldigt lång våglängd och uppfattas även då starkast av rent psykologiskt. Gul är färgen för 

optimism, solen, och guld och man tror att den stärker analytiskt och precist beteende. För mycket av 

färgen i fel ton kan dock orsaka rädsla och ångest. Eftersom gul kan ses från ett långt avstånd används 

den mycket som signalfärg i olika avseenden (ibid, s. 55-57).  

Rosa​ Det finns inte mycket om färgen magenta i historien. Första gången den användes i färgning var 

år 1859, vilket gör den till en relativt ung färg. Färgen är en symbol för passion, energi och vitalitet.  

(Robinson & Ormiston, 2007,​ s. 355) En annan liknande färg är rosa som associerar mycket med 

bäbisar, speciellt små flickor. Även om röd står för passion, så står den svagare färgen rosa just för 

fysisk svaghet, varför man kanske börjat använda det till det​ svagare​ könet. Många människor 
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associerar rosa med femininitet och som en ömtålig färg. (ibid, s. 339) Rosa har enligt studier även 

gjort människor lugna och ömsinta (ibid, s. 340).  

Vitt​ står för renhet och visdom inom heraldiken (waslingmedia.se, u.å). Enligt konstnären Kandinsky 

betyder den vita färgen tystnad, en tystnad full av möjligheter, även en ren färg av ingenting. Även 

idag tänker vi på färgen som ett ​rent ingenting,​ till exempel en målarduk eller en papperssida som är 

full av möjligheter​ (Robinson & Ormiston, 2007, s. 31). 

 

Konnotativ nivå - ur ett etymologiskt perspektiv  

De dominerande orden på denna förpackning är discreet, slim och normal.  

Discreet - Som vi översätter till diskret - Betyder återhållsam, måttfull, dämpad, tystlåten. 

Slim - Som vi översätter till smal - Betyder liten, obetydlig, ringa, knapp, klen.  

Normal - Som vi översätter till normal - Betyder ​genomsnittlig, ordinär, vanlig. 

(​Ernby, 1934 & saob.se, 2018) 

 

Konnotativ nivå - ur ett marknadskommunikativt perspektiv  

Eftersom man har använt sig av ord som betyder bland annat återhållsam, dämpad, tystlåten, 

obetydlig, klen, genomsnittlig och ordinär och färger som betyder bland annat stillhet, meditation, 

lugn, tystnad, fräscht, rent, trofast, feminint och ömsint tolkar vi det som att man vill nå en vanlig 

kanske lite blyg och näpen flicka. Och budskapet tolkar vi som att denna produkt är liten och knappt 

syns men också som att man blir fräsch och ren av denna produkt. 

 

5.3 Analys av resultat 
Här följer en summering och analys av de resultat vi fått fram genom gruppintervjuer med 

fokusgrupper och semiotisk innehållsanalys enligt de teorier vi tagit upp i kapitel 3, telteorier och 

tidigare forskning, där vi tar upp marknadskommunikation (profil, image och 

kommunikationsmodellen), semiotik (färganalys, etymologi och typografi), primary display panel - 

PDP och till sist en kandidatuppsats om mensskyddsförpackningar. Vi har valt att analysera utvalda 

delar av resultatet, de delar som korrelerar med varandra mest, för att få en övergripande analys av 

resultatet.  

 

5.3.1 Summering av resultatet 

Libresse vill enligt informantintervju förmedla budskap som ​en trygg storasyster och vill hjälpa 

kvinnor att bryta tabuer,​ vilket de även hävdar på sin hemsida (libresse.se, 2018). Enligt 

informantintervjun vill man även ​göra det möjligt för varje kvinna att leva varje dag utan att hålla 
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tillbaka.​ Fokusgrupperna fick analysera de olika förpackningarna. De är eniga om att den rosa färgen 

dominerar på förpackningarna, vilket vi även kommer fram till i den semiotiska innehållsanalysen och 

som även informanten intygat är Libresses kännetecknande färg. Andra färger som återkom var vitt 

och blått enligt den semiotiska innehållsanalysen. Båda fokusgrupperna tycker att orden​ fresh, discreet 

och ​breathable​ är dominerande på förpackningarna. I den semiotiska innehållsanalysen kom vi även 

fram till att​ intimate, daily​ och ​cotton ​förekom fler än två gånger på förpackningarna tillsammans med 

fresh ​och ​breathable​ som också återkom, som även var dominerande enligt fokusgrupperna.  

 

5.3.2 Analys 

Enligt Rita Mårtensson (2009) avser man marknadskommunikation med alla de kontakter som företag 

har med kunder och andra intressenter. Vi har i den här studien valt att analysera Libresse produkter. 

Varav produkterna är en del av det som påverkar marknadens uppfattningar och intressen direkt eller 

indirekt och därmed också företagets anseende (Mårtensson, 2009). Vi tolkar det som att Libresse 

delvis har misslyckats med marknadskommunikationen kring produkterna då produkterna inte 

förbättrar den nuvarande situationen för varumärket och Enligt Dahlén, Lange & Rosengren (2017, s. 

27) är detta avsikten med marknadskommunikation. Ser man på Libresses profil, alltså hur de vill 

upplevas, kontra Libresse image, alltså hur de faktiskt upplevs, observerar vi att Libresses profil och 

image inte korrelerar med varandra. Profil är alltså den bild som organisationen önskar ha av sig själv 

hos sin omgivning och publik (Larsson, 2015, s. 122), där Libresse enligt informantintervjun vill 

uppfattas som ​en trygg storasyster som vill hjälpa kvinnor att bryta tabuer​. Image är den bild som 

andra har fått och skaffat sig av en organisation och det betonas att imagen består av bland annat 

upplevelsen hos kunder och mottagare av till exempel dess produkter. Med det sagt har våra 

fokusgrupper tolkat att budskapet från Libresses förpackningar som ​att något ska hållas låst och 

gömmas, att detta löser problemet på min smutsighet och att det inte ska synas att man har mens. 

Yttre kännetecken, såsom bland annat designen, påverkar också imagen där fokusgrupperna uppfattat 

denna som ​tjejig​ och ​barnslig​. Varför budskapet som Libresse försöker kommunicera till 

konsumenterna inte når fram genom förpackningsdesignen beror alltså på ett visst brus i 

kommunikationsprocessen (Larsson, 2014, s. 50-51), som vi identifierat ligger i delar av attributen i 

den valda designen.  

 

Enligt fokusgrupperna är den rosa färgen dominerande på förpackningarna, vilket även informanten 

intygat är Libresses kännetecknande färg. I och med den rosa färgen förmedlar Libresse passion, 

energi och vitalitet​ (Robinson & Ormiston, 2007,​ s. 355) och ​Libresse når så långt ut med sitt budskap 

med sitt färgval. Enligt fokusgrupperna tycker majoriteten att färgerna känns barnsliga, att den rosa 
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färgen påminner om Barbierosa till exempel. Enligt Robinson & Ormiston (2007​, s. 339-340) ​kan den 

rosa färgen ​signalera femininitet, ömsinthet och associeras till nyfödda barn, speciellt små flickor. Den 

associeras i och med det även med fysisk svaghet, varför man kanske börjat använda färgen till det 

svagare​ könet (​Robinson & Ormiston, 2007​, s. 339-340). Den rosa färgen signalerar alltså en viss 

barnslighet​ och till viss del ​en svaghet hos det kvinnliga könet​. Libresses önskade budskap till 

konsumenten är bland annat att ​hjälpa kvinnor att bryta tabuer ​och att ​göra det möjligt för varje 

kvinna att leva varje dag utan att hålla tillbaka. ​Vilket vi inte ser har nått fram till konsumenten 

genom valet av denna färg. Den blå och den vita färgen förekommer även frekvent på 

förpackningarna. Den blå färgen tror vi förekommer på förpackningarna för att frambringa en viss 

fräschör till dem, då den blå färgen bland annat är förknippad med renlighet och fräschhet. Den vita 

färgen tror vi förstärker den blåa färgens innebörd i och med att vitt står för renhet och visdom inom 

heraldiken (waslingmedia.se, u.å). Då tabun kring mens idag framförallt framkallar känslor av orenhet 

(metro, 2016) och Libresse vill vara med och byta dessa tabuer, ser vi inte av vilken anledning de valt 

att använda sig av färger som kommunicerar viss renhet och att man ska känna sig fräsch. Den vita 

färgen betyder enligt konstnären Kandinsky även tystnad och är en ren färg av ingenting. Även idag 

tänker vi på färgen vit som ett ​rent ingenting​ (Robinson & Ormiston, 2007, s. 31). I detta sammanhang 

kan man tolka denna betydelse av färgen vit som något diskret och återhållsamt som man vill gömma 

undan. Vilket även fokusgrupperna tagit upp att den vita förpackningen (se bilaga 1, förpackning 1) 

känns mer neutral i sitt utförande och ordagrant uppfattas av majoriteten som mer diskret. 

 

Fokusgrupperna tycker att orden ​fresh, discreet ​och ​breathable​ är dominerande på förpackningarna. 

Enligt båda fokusgrupperna uppfattar man dessa ord som ​att något ska hållas låst och gömmas, att 

detta löser problemet på min smutsighet ​och​ att det inte ska synas att man har mens.​ Vi kopplar ordet 

fresh ​till något ungdomligt som exkluderar en äldre åldersgrupp då ​fresh ​översätts till fräsch och enligt 

etymologin ​(​Ernby, 1934 & saob.se, 2018) betyder: ny, ungdomlig, frisk. Ordet discreet tolkar vi som 

att något inte ska synas eller gömmas undan då ​discreet​ översätts till diskret som enligt etymologisk 

ordbok ​(​Ernby, 1934 & saob.se, 2018) betyder: återhållsam, måttfull, dämpad och tystlåten. Ordet 

breathable​ kopplas till något som ska tystas ned då enligt översättning breathable betyder andningsbar 

och kopplas enligt etymologin ​(​Ernby, 1934 & saob.se, 2018) till att med ytterst svag röst uttala, viska 

och knysta.  

 

Enligt Klimchuk och Krasovec’s (2012, s 64) primary display panel (PDP) är första punkten att 

framsidan ska kommunicera varumärkesstrategin omedelbart, effektivt och tydligt. En lyckad 

förpackningsdesign förlitar sig på en tydlig definierad strategi (ibid, s. 40). Libresse verkar ha en 
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tydlig och stark varumärkesstrategi, som enligt de tidigare nämnda budskapen andas styrka, kraft och 

individualism hos kvinnor. En framgångsrik designstrategi levererar varumärkets personlighet eller 

ståndpunkt, med målet att knyta an med sina konsumenter (ibid, s. 58) varav Libresse misslyckats med 

detta då konsumenten uppfattat förpackningdesignens kommunikation som något nedvärderande och 

förminskande, vilket även resultatet i innehållsanalysen visar på.  
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6. Slutsatser och slutdiskussioner 
6.1 Slutsats 
Följande frågeställningar kommer att besvaras:  

- Hur kommunicerar Libresse sitt budskap till konsumenterna genom deras förpackningar? 

- Hur uppfattas budskapet utifrån ett urval förpackningar av en grupp konsumenter? 

 

Den rosa färgen på förpackningarna kommunicerar barnslighet enligt våra fokusgrupper och kopplas 

till kvinnlig svaghet enligt ​Robinson & Ormiston (2007, ​s. 339-340​)​. De återkommande orden fresh, 

breathable och discreet på förpackningarna betyder bland annat exkludering, återhållsamhet och 

tystlåtenhet. Orden på förpackningarnas framsidor kommunicerar enligt en etymologisk genomgång 

ett nedvärderande och förminskande budskap, vilket motsäger sig Libresse arbete i att hjälpa kvinnor 

bryta tabuer. Med detta kan vi konstatera att Libresse kommunicerar något helt annat än att mens är 

något man ska visa upp och inte ska skämmas över genom det vi analyserat från de visuella attributen 

på förpackningarna. Det harmoniserar inte heller med den trygga storasyster som Libresse vill 

föreställa i och med den kvinnliga svaghet som färgen rosa står för ​(ibid, ​s. 339-340​)​. Enligt Klimchuk 

och Krasovec (2012, s. 64) ska förpackningens framsida kommunicera varumärkets strategi 

omedelbart, effektivt och tydligt, vilket Libresse enligt dessa resultat har misslyckats med.  

 

Samtidigt som många fortfarande skäms över tamponger och mensfläckar på byxor och lakan (metro, 

2016) och en un​der​sökn​ing som Wa​t​erAid har genom​fört visar att mer än varan​nan kvinna är obekväm 

med att prata om mens (wateraid.org, 2018) uppfattas visuella attribut i Libresses förpackningsdesign 

hos samtliga undersökta konsumenter som att man är ​ofräsch​, att de här produkterna löser problemet 

på min ​smutsighet,​ att ​något ska hållas låst och gömmas​ och att majoriteten uppfattar det som att ​det 

verkligen inte ska synas att man har mens. ​Färgerna på förpackningarna känns barnsliga, trots att det 

är vuxna de som köper dem tycker majoriteten i fokusgrupperna. De tycker även att det är för skrikiga 

färger på förpackningarna, att det är störigt att de syns så mycket när man inte vill visa upp dem, att 

färgerna sticker i ögonen och ger ett spretigt intryck.  

 

Slutsatsen av detta blir vad vi återkopplat till i tidigare kapitel att Libresse misslyckas med att 

kommunicera sitt budskap genom deras förpackningar. Förpackningarna kommunicerar snarare 

motsatsen till budskapet Libresse vill nå ut med. 
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6.3 Slutdiskussion 
Vi fick ett överraskande resultat från fokusgrupperna, där Libresse tydligt inte når ut med sitt budskap 

genom sina förpackningar. De fysiska förpackningarna kanske har kommit i skymundan i allt annat 

arbete man lägger ner i andra kanaler, till exempel de digitala kanalerna. Kanske behöver Libresse 

bara byta ut några ord på sina förpackningar för att kunna ändra uppfattningarna? I fokusgrupperna var 

det även många som irriterade sig på det skrikiga färgerna och i färganalysen kom vi fram till att de 

betyder saker Libresse kanske inte alls vill förknippas med. Då vi fick ett bortfall av de yngre åldrarna 

i denna studie kunde resultatet sett annorlunda ut. Vi kanske inte hade kommit fram till ett lika 

motsägande resultat av budskapet i fokusgrupperna bland annat.  

 

Enligt Dahlén, Lange och Rosengren (2017, s. 282) används förändringar på förpackningarna generellt 

för att signalera en ny position på marknaden och kan dessutom generera en prishöjning på 

produkterna. Vi undrar om Libresse skulle kunna nå ut till en bredare målgrupp och inkludera en äldre 

målgrupp genom att tona ner sin förpackningar något, utan att gå med förlust? Även kanske se över 

ordvalen på förpackningarna? Vilket var de som väckte starkast känslor hos fokusgrupperna.  

 

Mens är ännu idag ett tabubelagt ämne, vilket Libresse vill hjälpa till att motverka, men som de genom 

sina förpackningar istället spär på. Det kanske är en idé att se över var någonstans det skär sig i 

kommunikationsprocessen. Vi hittade brister i förpackningsdesignen, kan det finnas brister i fler 

kanaler? 

 

Vi tror att det finns många kryphål inom företags kommunikation mellan profil och image, vi hittade 

det i ett så pass väletablerat företag som Libresse. Att det står ​att ha mens är normalt och inget man 

ska behöva dölja​ med stora rosa bokstäver på Libresse hemsida känns missvisande och som att man 

kompenserar för de slarvfel kring kommunikationen i andra kanaler.  

 

Mensskydd är ett köp med relativt låg risk (ibid, s. 282), det måste alltså köpas vare sig man vill eller 

inte, och människor är enligt Dahlén, Lange och Rosengren (2017, s. 282) mer benägna att prova en 

annorlunda och icke-typisk förpackning just när köpet har en låg risk. Libresses förpackningar, men 

även andra mensskyddsförpackningar, har sett likadana ut i alla tider. Det kanske är hög tid att 

uppdatera den trötta och dammiga designen. Uppdatera den totalt och rejält så man slipper tråkiga 

visuella missförstånd med konsumenterna och så den harmoniserar med det medvetna, självsäkra och 

starka företag som Libresse är idag. För att referera till ett citat ur filmen Spindelmannen där 

superhjältens mormor förklarar att: ​med stor makt kommer även stort ansvar​. 
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8. Bilagor 
Bilaga 1 - Förpackningarna 
Samtlig information hämtad från Libresse.se (2018), produktsidan. 

 
Förpackning 1: V-Care Intimservetter - Parfymfria 

I Libresses produktinformation: 

Prova våra nya V-Care™ Intimservetter med Aloe Vera 

extrakt, som är speciellt framtagna för att fräscha upp 

underlivet. Intimservetterna innehåller Aloe Vera extrakt, 

eftersom det är känt för sina lugnande och fuktgivande 

egenskaper. Våra servetter är parfymfria. Använd dem för en 

ren och uppfräschande känsla när och var som helst. 

 

● Dermatologiskt och gynekologiskt testade 

● Lämpliga för känslig hud 

● Aloe Vera extrakt  

● Utan parfym 
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Förpackning 2: Long 

I Libresses produktinformation: 

Prova vårt absorberande Daily Fresh trosskydd 

Libresse Long, det är lite längre för ökad säkerhet och 

skydd. Trosskyddet är nu mjukare och bekvämare. 

Perfekt för daglig användning så att du alltid känner 

dig fräsch. Libresse trosskydd med ProSkin-fomula 

har en pH-balanserad infusion och varje trosskydd är 

andningsbart för att ta hand om din V-zon. Våra 

trosskydd med med CurveFit ™ är speciellt utformade 

för att följa din kropp och hålla sig på plats, oavsett 

vad du gör. Trosskyddet håller dig torr och fräsch 

varje dag. 

 

● Absorberande trosskydd, längre för ökad skydd  

● ProSkin-formula  

● CurveFit™  

● Dermatologiskt testat och utan parfym 
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Förpackning 3: Ultra Thin Normal Wings 

I Libresses produktinformation: 

Prova våra nya ultratunna bindor med vingar och 

FRESHPROTECT, som ger dig en fräsch känsla när du har 

mens. Libresse Ultra Thin Normal Wings har ett nytt 

ultra-andningsbart ytskikt med Airtech®-teknik som är utformat 

för att ge en fräsch känsla. Den unika SecureFit®-tekniken 

anpassar sig till din kropp för att ge en bekväm passform och 

hålla sig på plats under användning för ökad läckagesäkerhet. 

Så att du kan känna dig säker när du har mens oavsett vad du 

gör eller var du är. 

 

● Ultra tunn, med vingar  

● Ultra-andningsbart toppskikt, för en fräsch känsla  

● AirTech®  

● SecureFit™  

● Dermatologiskt testad och utan parfym 
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Förpackning 4: Discreet Tampons Normal 
I Libresses produktinformation: 

Prova vår Discreet Tampong normal för dig med normalt 

flöde, och även för dig med rikligt flöde mot slutet av din 

mens. Våra diskreta tamponger har en ultratunn design 

som gör den enkel att föra in, och med säkert skydd. 

Kanalerna är vågiga för att leda vätskan inuti tampongen, 

och har ett extra lager för att förhindra luddning. 

Tampongen har en smart Twist & Open-funktion, och är 

supersnygg och lätt att ta med sig. 

 
● Ultra tunn design, lätt att föra in  

● Säkert skydd  

● Twist & Open 

● Normal mens 
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Bilaga 2 - Intervjumanualer 
Frågor till fokusgrupperna 

Stimulusmaterial: Ett urval av Libresses produkter: “Ultra Thin Normal Wings​”, “ Long”, “​Discreet 

Tampong Normal​” och “V-Care intimservetter - Parfymfria”. 

 

Frågor fokusgrupper intervju: 

Vad får ni för första intryck av förpackningen? 

Vilka material har man använt sig av? 

Vilka färger är dominerande? 

Vad säger färgerna om innehållet? 

Vad förmedlar färgerna enligt er (känslor, tankar, intryck etc.)? 

Vilka ord är dominerande? 

Vilka tankar och känslor väcks hos er av orden som använts? 

Hur kommuniceras innehållet? 

Vad tror ni Libresse vill kommunicera? 

Hur skulle ni beskriva Libresse grafiska profil utifrån det ni ser på förpackningarna? 

Hur tänker ni kring strategin av Libresses produktutformning? 

Nämn två ord var som beskriver Libresse. 

Hur skulle ni vilja att förpackningarna av mensskydd såg ut? 
 
 

Bilaga 3 - Kodschema 
På  denotativ nivå: 

1. Ord (Vilka ord används på framsidan?) 

2. Ord (Vilka ord används mer än 1 gång på framsidan?) 

3. Typografi (Hur förhåller sig orden till varandra?) 

4. Färg (Vilka färger används på framsidan?) 

5. Form (Vilka former finns med på framsidan?) 

 

På konnotativ nivå: 

1. Vilken betydelse har detta ur ett färganalytiskt perspektiv? 

2. Vilken betydelse har detta ur ett etymologiskt perspektiv? 

3. Vilken betydelse har detta ur ett kommunikativt perspektiv? 
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