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Abstract

The purpose of this study is to describe och critically scrutinize underlying messages
related to happiness, in fashion advertisments directed at men. In order to do this, the
following research question has been formulated:

What messages related to happiness can be found in fashion advertising directed at men -
and what does that mean?

The main purpose of advertising is to increase sales and make consumers buy more
things. This essay is about the relationship between advertising, consumption and
happiness. On a daily basis we are exposed to about 3000 advertising messages, which
makes it resonable to believe that these messages have some sort of effect on us, but
what does the underlying messages in these advertisements tell us, related to happiness?
And what does that mean?

A cultural study perspective has been the underlying methodical perspective, and a
semiotic image analysis has been the main method for auditing five choosen fashion
advertisments.

The result of the research show that messages related to leisure and spare time are used
in the studied advertisement. Indications of underlying messages related to happiness has
been found in the analyzed advertisments. These messages, however, appears to be
ambiguous. The messages that are interpreted are primarily related to leisure, holiday and
vacation, which by Swedish consumers are considered to be strongly linked to happiness.
Although leisure seems to be an important factor for happiness, previous research has
shows that passivity does not increase levels of happiness. Studied advertising can be
said to be based on a twofold message of both passivity and activity. Results also show a
strong link to the creation of desire, rather than to the satisfaction of need, as can be seen
as an expression of underlying norms and values of our (consumer) culture.
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1. Inledning

Den har uppsatsen handlar om reklam, konsumtion och lycka. Dagligen maéter vi en uppsjo
av reklambudskap pa teve, i tidningar, pa busshallplatser och i en mangd andra
sammanhang. Att dessa reklambudskap paverkar oss pa ett eller annat satt ar darfér
rimligt att anta, men hur ser budskapen egentligen ut? Parallellt med att reklambudskapen
blir fler och syns i allt fler kanaler, konsumerar vi mer an nagonsin - men vi blir inte
lyckligare. Hur hanger detta samman? Vilka budskap om lycka sander reklamen ut? Och
vad betyder de?

Maijoriteten av den tidigare forskning som gjorts kring reklambudskap och dess paverkan
har fokuserat pa tevereklam och dess paverkan pa barn.! Utdver det, har viss forskning
aven gjorts pa reklam riktad till kvinnor, och da ofta ur ett feministiskt perspektiv. Studier
har gjorts pa hur kvinnor portratteras i reklam, saval som kring hur kvinnor uppfattar
budskapen den bygger pa och sander ut. Utover studier kring reklamens paverkan pa
kopbeteendet, sa har forskningen aven till viss del fokuserat pa de mer langsiktiga,
potentiella effekterna. Trots att dessa studier ar svarare att uttala sig om pa generell basis,
kan namnas att ett visst samband mellan reklamens paverkan pa unga manniskor och
deras kroppsideal. Studier har visat att i synnerhet kvinnor tycks paverkas av reklamen
satillvida att de kroppsideal den skapar genom att illustrera kvinnokroppen pa ett relativt
ensidigt och orealistiskt satt, upplevs som negativa for sjalvbilden och for sjalvfértroendet.?

Kvinnor har historiskt sett statt fér majoriteten av konsumtionen inom omradena mode och
skonhet.® Konsumenters preferenser forandras dock och de forandrade
konsumtionsmdnster som foljer pa dessa skiftade preferenser gor det relevant att studera
aven andra andra grupper. Bland annat har studier visat att man intresserar sig allt mer for
mode och skoénhet, vilket medfdljer att konsumtionen av produkter inom dessa omraden
okar bland man.* Tidigare forskning kring modereklam och dess eventuella paverkan har
framst utgatt frdn kvinnor och kvinnors relation till reklam riktad till dem, men da allt fler
man intresserar sig for mode och skonhet 6kar aven relevansen for forskning som studerar
man och reklam inom dessa omraden riktad till man.

Som konstaterats inledningsvis konsumerar vi mer an nagonsin tidigare, men blir trots
reklamens |6ften om vitare tvatt och glansigare har, inte lyckligare. Detta i kombination
med férandrade konsumtionsmdnster, sarskilt inom omradena mode och skoénhet, gor det
intressant att studera relationen mellan manliga konsumenter, modereklam samt de
budskap om lycka den bygger pa. Denna studie avser darfor att utga fran tidigare
forskningsresultat om reklam riktad till kvinnor, men istéllet fokusera pa modereklam riktad
till mén samt de eventuella budskap om lycka som denna bygger pa.

1 Jarlbro, 2007

2 Jarlbro, 2006

3 Konsumtionsrapporten, 2010

4 Holmberg et al.2007, sid 77 ff & Konsumtionsrapporten, 2010
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2. Reklam

Under de senaste decennierna har utbudet av reklam i svenska medier i stort sett
fordubblats.® Uppgifterna varierar nagot, men ett vanligt antagande ar att vi dagligen méter
mellan 500-5000 olika reklambudskap.® Det ar darfor rimligt att anta att reklamen paverkar
0ss pa ett eller annat satt, &ven om det rader oenighet och till viss del oklarhet om hur. Ar
2010 uppgick de totala marknadskommunikationsinvesteringarna i Sverige till drygt 60
miljarder kronor.” Trots det havdas ofta att reklamens inflytande &r relativt begréansat.
Jarlbro menar att de som havdar det, ofta ar de som sjalva arbetar i branschen eller ar
politiker eller debattérer som vill att reklamens begransningar ska vara sa& sma som
majligt. Man havdar aven fran branschens hall att det inte finns nagon forskning som visar
pa reklamen negativa effekter. Jarlbro staller sig dock kritiskt till branschens pastadda,
laga fortroende for reklamens paverkansmajligheter och menar att om féretag inte trott att
reklamen hade gett ekonomiskt utdelning hade de aldrig valt att gora ekonomiska
satsningar pa den.®

Majoriteten av den forskning som hittills gjort har som namnts ovan i huvudsak varit
inriktad pa tevereklam och dess paverkan pa barn. Dock har denna forskning framst
utgjorts av utomvetenskapliga undersdkningar som styrts av olika installning till tevereklam
for barn i sig. Darfor finns inga entydiga forskningsresultat vad galler reklamens faktiska
paverkan pa var konsumtion. Vissa studier (ofta de som finansierats av industrin eller
reklambranschen) visar att paverkan ar marginell eller obefintlig, medan annan forskning
(ofta den initierade av frivilliga konsumentorganisationer) visar att reklam har en enormt
stor paverkan pa vara konsumtionsmonster.® Jarlboro menar att det ar svart att utrona
reklamens paverkan pa konsumenternas konsumtionsmonster saval som dess potentiella
effekter da de normer, varderingar och ideal som reklamen bygger pa och kan férmedila
samverkar med annan paverkan och influenser fran vanner, familj och arbetsliv, vilket gor
det svart att empiriskt visa vilket paverkan som kan harledas till just reklamen. Trots det
kan konstateras att reklambranschen utan tvekan ar en av flera betydelsefulla aktérer nar
det galler att skapa vara konsumtionsmonster.10

Vissa menar att reklam kan ses som en sorts spegel av det omgivande samhallet.!!
Tanken bakom denna hypotes ar att reklamen spelar en passiv roll i samhallsutvecklingen
och helt enkelt skildrar, snarare an skapar, denna. Detta ar dock en hypotes som andra
inte haller helt med om. Jarlbro menar exempelvis att reklam troligen bidrar till att skapa
och férmedla ideal, samtidigt som den pa manga satt aven avbildar dagens forhallanden
och radande (manga ganger skeva) skonhetsideal.’? Detta kan tolkas som att reklam till
viss del kan ses som en drivkraft i skapandet av radande ideal, samtidigt som den kan ses
som en skildrande samhallsspegel, om an en inom vissa omraden missvisande sadan.
Grusell menar att samhallet paverkar mediernas och reklamindustrins forhallanden ur ett
storre perspektiv, satillvida att samhallet satter de yttre ramarna och darmed spelreglerna
for industrin, genom exempelvis lagstiftning kring reklamdistribution etc. Dock vidhaller

5 Grusell, 2006

6 ibid

7 Anshelm, 2011

8 Jarlbro 2006, Jarlbro, 2007

9 Jarlbro 2007

10 jbid

11 Jarlbro 2007, Jacobson, 1994
12 Jarlbro, 2006, Jarlbro, 2007



Grusell att det ar manniskors livssituation och intressen saval som reklamens form och
innehall som skapar forutsattningar for hur reklamen tas emot av konsumenten.'3

Studier har visat att reklam ofta bygger pa liknande budskap och ar utformade efter de
behov som styr konsumenters val. | en undersdkning gjord av davarande Research
International, numera TNS Global, framgick att de vanligaste behov som styr konsumenter
och aven utnyttjas i reklamsammanhang ar bland annat valbefinnande och trygghet.
Matannonser bygger exempelvis ofta pa valbefinnande, medan annonser fér banker,
pensionsfonder och bilar ofta signalerar trygghet. Reklam for motorcyklar och batar
praglas ofta av dragningskraft och frihet, medan samhdrighet exempelvis ar vanligt
forekommande i mobiltelefonreklam riktad till ungdomar. Utdver dessa budskap noterades
aven annonser med budskap om respekt, prestige, individualism, kunskap, karlek, "kul”,
njutningslystnad, harmoni, kontroll och tradition som frekvent forekommande.™ Detta
skulle kunna tyda pa att det ar budskap om tillfredsstallandet av dessa behov som styr
konsumenternas val.

3. Mode

3.1 Vad ar mode?

Man brukar vanligen skilja pa stil och mode. Stil rér kladernas form och ar det satt pa vilket
ett budskap uttrycks och kan beskrivas med hjalp av termer som linjer, former och
proportioner. Stil existerar oberoende av mode, men kan anses mer eller mindre modern.
Mode a andra sidan, definieras ofta som “en periodisk féréndring av stilen eller en
utpraglad, tidsbestdmd smak’.'> Ett nytt mode ar en innovation skapad av exempelvis en
modedesigner. Nar innovationen allteftersom upptas av fler manniskor boérjar innovationen
istallet att betraktas som mode. Nastfoljande steg ar att modet blir allmant accepterat och
overgar till att bli en ny norm for saval kladstil som kroppsideal.'®

Intressant ar det skifte som skett, inte enbart i vilkka klader som anses moderna, utan aven
gallande hur vi ser pa och behandlar vara klader:

"Anda fram till 1960-talet hade kldder ofta ett langt liv och mycket begagnade
klader var i omlopp. Foérr var det vanligt att tjidnstefolket &rvde kléder av sina
husbénder. Klader som de sedan anvédnde sjélva eller salde. Begagnade klader
saldes pa auktioner eller via tidningsannonser, pa marknader och torg. Klader
och hemtextil lappades, stoppades och lagades. Att sy om och ateranvénda
kléader var vanligt i alla samhéllsklasser. En blekt eller sliten yllekappa kunde
spréttas isér, vdndas och sys om med avigsidan utat. Att ha lappade klader var
ingen skam, déremot att ha trasiga kldder. Férr lappade vi och lagade i takt med
att kladerna gick sénder eller slets ut. | dag goér vi oss av med fullt brukbara
klader for att vi har tréttnat, for att de har blivit "gammalmodiga” eller for att vi
har vuxit ur dem.”"”

13 Grusell, 2006

14 Dagens Nyheter, 20030910
15 Jacobson, 1994, sid 26

16 Jacobson, 1994

17 Ungerth, 2011



Asikterna om vad som paverkar vad vi anser vara mode gar isar. Vissa menar att det ar
kladindustrin och modebranschen som skapar modet och far oss att vilja kbpa de plagg de
marknadsfér, medan andra menar att det & medierna som "lar oss” att tycka om det vi
tycker om. Jarlbro menar exempelvis att var smak sténdigt férandras och att det ar rimligt
att anta att modeindustrin &r med och skapar trender via medier och reklam, vilket i sin tur
paverkar vara konsumtionsmonster.18

Borskronikéren och branschanalytikern Pia Gripenberg gar sa langt som att pasta att det
radande, enkla och avskalade modet ar en direkt konsekvens modeindustrins behov av att
minska sina kostnader. Modeféretagen har pa senare tid fatt erfara ett stigande
bomullspris, kapacitetsbrist i Kina, samt dyrare transportkostnader. Dessutom har vi
konsumenter fatt hdgre elrdkningar, dyrare bensin och stigande rantor vilket gér det dyrare
for oss att kdra saval som betala av bilen. Detta leder till mindre pengar 6ver att spendera
pa klader, vilket i sin tur ger modeféretagen minskade intakter. Gripenberg exemplifierar
med att beskriva hur modefargen vit, enbart har blivit en modeféarg eftersom vitt ar den
billigast méjliga fargen att tillverka klader i. Hon menar &ven att vi ser allt fler jackor och
kavajer utan fickor, kragar och tryck samt jeans utan fickor enbart som en konsekvens av
att det ar billigare att tillverka kladerna pa detta sétt. Gripenbergs slutsats &r alltsa att det
ar féretagens dkade kostnader som i férlangningen skapat rddande trender.

3.2 Mode, kladsel och kommunikation

Vi manniskor har med stor sannolikhet burit klader under minst 50 000 ar. Fran boérjan var
kladerna till for skydda kroppen pa olika sétt mot exempelvis varme, kyla, svar terrang,
insekter och mot fiender i jakt och krig. Med tiden kom kladerna dock att allt mer handla
om social status, om grupptillhérighet och att ge uttryck fér sin personlighet och identitet.®

Vad vi véljer att ha pa oss, och hur vi valjer att bara olika klader, ar ett av alla de satt vi
anvander for att hantera var offentliga synlighet.2® Jacobson menar att klader alltsa kan
betraktas som en form av budskapsbarare. Genom sin kladsel, menar hon, skickar
sandaren budskap till mottagaren. Kladerna som sandaren bar ar den konkreta
utformningen av budskapet. Man kan aven saga att de blir en kanal for budskapet. Vidare
menar Jacobson att varje plagg kan vara meningsbarande i sig, men det kan aven vara
det satt pa vilket olika kladesplagg ar kombinerade som férmedlar budskapet och att ett
plagg eller en viss kladsel blir meningsbarande genom att plagget eller kladseln
systematiskt blir anvant i vissa sammanhang och inte i andra, samt av vissa grupper men
inte av av andra?’

Hon konstaterar aven att med hjalp av klddeskoder, dvs. regler och konventioner som
accepterats av en grupp manniskor, sa kan ett visst kladesplagg eller er viss kladsel ge
information om bararens kon, alder och status.??

18 Jarlbro, 2007

19 Ungerth, 2011

20 Jacobsson, 1994, sid 25, sid 58
21 Jacobsson, 1994, sid 28

22 Jacobsson,1994, sid 27



3.3 Man och mode

Kvinnor har historiskt sett statt fér en stérre del av den totala konsumtionen av mode och
klader &n man, men under senare ar har allt fler man borjat visa ett storre intresse for
dessa omraden och dven kommit att sta for en allt stérre del av den totala konsumtionen
av mode och klader.23 Klader och skor ar ett av de konsumtionsomraden som 6kat mest
under det senaste decenniet. Under 2009 kdpte vi svenska klader och skor f6r 75 miljarder
kronor, vilket ar en 6kning med 53 procent mellan 1999 och 200924 Inom detta
konsumtionsomrade &r skillnaderna dock stora mellan kvinnor och méans utgifter. Méan
spenderar i genomsnitt 42 procent mindre pa klader och skor &n vad kvinnor gér. Dock ar
detta en trend som ut att vdnda.25> Méan tycks namligen bli allt mer intresserade av klader
och skdnhetsprodukter, nagot som troligen aven &r en av forklaringarna till att
konsumtionen av férbrukningsvaror inom dessa omraden har ékat.26 Andra forklaringar till
den 6kade konsumtionen tros vara en kombination av ett allmant 6kat valstand, modets
snabba véxlingar och lagre kladespriser.2”

Unga méan har visat ett nagot storre intresse fér mode och klader an aldre man. Av de
tillfragade mannen i SOM-undersékningen 2008 uppger 26 procent i aldern 15 till 29 ar att
deras intresse for mode/klader ar starkt, siffran minskar dock stadigt med aldern.28
Holmberg et al. menar att det har blivit mer accepterat for unga man att lagga tid och
pengar pa mode, att marknaden fér ungt herrmode saledes O©kat och att fler
modetillverkare darfoér véljer att rikta sin marknadsféring mot mén.2® Samma férfattare har
aven noterat att méarkesklader har ett hogre varde for man &an for kvinnor. De unga ménnen
i aldersgruppen 15-29 ar vardesatter markesklader allra hogst.30 | en studie undersoktes
sambandet mellan klader och social och ekonomisk status. Unga mén talade da i stérre
utstrackning an kvinnor om markesklader som ett tecken pa ekonomisk och social status.
Detta beskrevs dven som nagot man sjélv eftersdkte och kunde kanna tillfredsstallelse i att
astadkomma.31

23 Holmberg et al., 2008

24 Konsumtionsrapporten, 2010, GP 20110404
25 Konsumtionsrapporten 2010

26 jbid

27 Ungerth, 2011

28 Holmberg et al., 2008

29 jbid

30 ibid

31 ibid



4. Lycka
4.1 Vad ar lycka?

Att definiera lycka ar svart. Lyckoforskaren Bengt Briilde menar att definitionen av lycka ar
dubbel. A ena sidan kan lycka definieras utifran ett subjektivt valbefinnande, dvs. att man
"mér bra” och helt enkelt har fler positiva kanslor &n negativa. A andra sidan kan lycka ses
som en form av livstillfredstallelse, vilket snarare handlar om att man, sett i ett storre
perspektiv, ar ndjd med sitt liv. Brilde menar att man boér se lycka som en skala, istallet for
ett tillstdnd som man &r i eller inte. Han menar att man kan vara mer eller mindre lycklig,
snarare an lycklig eller ej.32 Vidare menar Brulde & Nilsson att det bor noteras att lycka
aven anvands for att beskriva andra sa kallade affektiva tillstdind som exempelvis eufori,
upprymdhet, sinnesfrid eller harmoni. De menar dven att samtliga dessa begrepp maste
skiljas fran begreppet "livskvalitet”, da detta vanligen anvands som en beteckning pa hur
bra eller daligt ett visst liv ar fér personen som lever det.33

4.2 Vad gor oss lyckliga?

Lyckoforskningen visar att de flesta uppfattar god hélsa och familj som mycket viktiga for
det personliga valbefinnande och en majoritet uppfattar dessa faktorer som helt avgérande
for sitt valbefinnande.3* Aven social status tycks bidra till lycka, vilket tydliggdérs med att
gifta och sammanboende ar mer ndjda med sin livssituation &n vad ensamstaende &r.3%
Néara vanskapsrelationer, boende och ekonomi &r dven de viktiga faktorer som paverkar
lyckonivaerna. Att se bra ut varderas genomgaende tillsammans med religids tro och
politiskt engagemang lagst, dvs. endast ett fatal personer uppger att de tror att dessa
faktorer bidrar till ett 6kat valbefinnande.3¢ Trots att pengar i sig inte tycks bidra till hur
lyckliga vi upplever att vi ar, sa finns dock ett tydligt samband mellan en hogre 16n och ett
Okat valbefinnande.3” Briilde och Nilsson menar att det troligen beror pa att 16n &r en faktor
som tenderar att ga hand i hand med andra faktorer som paverkar livstillfredsstallelsen,
som till exempel méjligheten att sjalv styra dver sin arbetssituation och en stérre mojlighet
till sjalvférverkligande genom bland annat en rik fritid.38 Att ha en rik fritid har saval som att
ha ett meningsfullt arbete nédmligen visat sig vara av stor betydelse fér hur lycklig man
uppfattar sig vara. Att vara engagerad i olika verksamheter ar nastan lika viktigt som
personliga relationer och saval fysisk som social aktivitet har visat sig ha positiva effekter
pa lyckan.

Det tycks inte vara sa att nagon enskild, objektiv eller yttre faktor ensam har nagon stérre,
an mindre avgorande effekt pa upplevd lyckoniva. Istéllet tycks det vara sa att man, om
man upplever sig mindre lycklig i nagot anseende eller inom nagot omrade i sitt liv,
kompenserar for detta genom att vara mindre lycklig inom andra omraden.3® Brilde &
Nilsson konstaterar dven att det finns ett starkt samband mellan hur lyckliga vi uppfattar

32 Gomorron Sverige, 20100430, Brulde & Nilsson, 2010

33 Briilde & Nilsson, 2010

34 Brilde & Nilsson,2010, Nilsson & Weibull, 2008, Nilsson, 2009
35 Nilsson, 2009

36 Nilsson & Weibull, 2008

37 Konsumtionsrapporten, 2010

38 Briilde & Nilsson, 2010

39 Briilde & Nilsson, 2010

10



oss vara och hur ndjda vi & med livet.4¢ Sambandet mellan upplevd ndjdhet inom omradet
frihet och livstillfredsstéllelse &r starkast, och &r svagast mellan ndjdhet inom omradet
utseende och livstillfredsstallelse.4! Det kan férklaras som att de som upplever att de har
en rik frihet i stor utstrackning aven upplever sig néjda med livet i stort. Att uppleva sig
missndjd med sitt utseende ar emellertid inte ndgot som ar avgérande for huruvida man
upplever sig néjd med livet eller ej. Nojdheten med utseendet &r alltsa svagast kopplad till
livstillfredsstallelse. Genomgaende ar att mer etablerade samhallsgrupper mer lyckligare
an ovriga grupper.#2 Hogutbildade, akademiker/hdgre tjanstemén och ménniskor med
goda inkomster ar mer lyckliga &n andra, och arbetare och laginkomsttagare &r mindre
lyckliga. Studerande och alderspensionarer ar dock mer ndjda med sitt liv an
genomsnittet.43

Tidspress kan antas vara en av dimensionerna som paverkar vart lyckotillstand i negativ
bemarkelse. Sociologen Joérgen Larsson har i en studie analyserat tidsdata fran Statistiska
Centralbyran och menar att hdga inkomster i sig ar en orsak till tidspress. Larsson har
konstaterat ett samband mellan inkomst, &gande och upplevd tidspress. Hans tolkning av
resultaten &r att produkter och andra agodelar tar tid da de inte bara tar tid att inforskaffa
och skoéta, utan att det dven &r sa att ju mer man &ager, desto mindre tid blir det 6éver for att
ldgga pa respektive dgodel.#4 Larsson har dven sett ett samband mellan langden pa
arbetsveckan och en Okning av tidspressen i privatlivet. Hans slutsats ar att Okade
arbetstider och konsumtionsdkning é&r direkta orsaker till 6kad tidspress.#5 Larsson
refererar aven till Schor och hennes tankar om hur konsumtionssamhaéllet leder oss in i ett
ekorrhjul praglat av en "work-and-spend”-mentalitet och hur reklamindustrins omvandling
av konsumtionsénskemal till upplevda konsumtionsbehov ar en av orsakerna. Schor
menar aven att ett problem fér dagens konsumenter utgérs av férandrade
referensgrupper. Tidigare bestod referensgruppen oftast i huvudsak av de som ”"bodde pa
samma gata” och darmed kunde anses relativt ekonomiskt och socialt likstallda en sjalv.
Numera, menar Schor, har referensgruppen istallet kommit att inkludera karaktarer i de
teveprogram vi ser vilka ofta utspelar sig i 6vre medelklassen. Detta driver upp ménniskors
uppfattning om hur andra har det och vad som kravs for att "hdnga med”, vilket leder till att
vi darmed lever i en varld som ger det felaktiga intrycket av att de flesta har en inkomst-
och konsumtionsniva som ligger langt éver genomsnittet och som dessutom ar rent
omodjliga fér majoriteten av befolkningen att leva upp till.#6

Ar det dé& viktigt att vara lycklig? Svaret pa den fragan &r enligt Bengt Briilde bade ja och
nej. Lycka &r efterstravansvart, da det ar en harlig kénsla som vi alla uppskattar att kanna.
Dock menar han att vi lagger for stor vikt vid att gbéra oss lyckliga och att arbetet med att
uppna lycka darfor kan bli rent kontraproduktivt.4” Forskning visar att det inte finns nagot
som tyder pa att vare sig pengar eller materiella ting skulle géra oss lyckligare. Dock kan
en |6neférhojning, en ny lagenhet eller liknande ge ett tillfalligt lyckorus. Pa grund av den
sa kallade habitueringseffekten, som innebéar att vi vanjer och och anpassar oss till det vi
har, ar denna lyckokansla Overgdende och ger alltsd ingen bestdende effekt pa
lyckotillstandet.48

40 ibid

41 ibid

42 Nilsson, 2009

43 ibid

44 Pressmeddelande, 20070906, Larsson, 2007
45 Larsson, 2007

46 Schor i Larsson, 2007, sid 20

47 Briilde, 20100430

48 Sjostrém, 20051215 , Brilde & Nilsson, 2010
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4.3 Ledighet - vagen till lycka?

Sedan ett par ar tillbaka utfér analysféretaget United Minds en arlig undersékning bland
svenskar med syfte att ta reda pa vad som férknippas med och ger status. | boken ”Status
- végen till lycka” presenterar féretagets VD Marie Sdderqvist Tralau undersdkningens
resultat och forklarar &ven sambandet mellan status och lycka. Séderqvist Tralau
konstaterar att status kan vara en av mdjliga vagar till lycka, vilket hon menar ar
forklaringen till manniskors stravan efter att uppna status. Svaren har visat sig vara relativt
stabila 6ver tiden. Varje ar toppar allméanbildning, en framgangsrik karridr, en egen
ihoparbetad férmégenhet och ett stabilt familjeliv listan éver vad som ger hdgst status.
Formagan att styra 6ver sin egen arbetstid samt att ha mojlighet att vara ledig en lang och
sammanhangande period &r aven det férknippat med hdg status.*® Att exempelvis drédmma
om ett sommarstalle, eller “en egen liten stuga” ar ett exempel pa ett typiskt, svenskt
fenomen. Livsstilsforskare menar att det i Sverige och i vara grannlander &r nagot som ar
oerhdrt mycket stérre och mer utbrett &n i andra delar av varlden. Etnologen Orvar Loéfgren
menar att férklaringen till detta ar att torparromantiken fortfarande &r stark i de nordiska
landerna. Man later tiden sta stilla pa landet som ger oss utrymme for nostalgi da vi tillats
resa tillbaka i tiden:

“Lata dagar och barfota-liv dr vdrden som férknippas med sommar och
fritidshus. “Landet” &r en plats svensken &ker till for ett avbrott mot vardagen,
det symboliserar en kédnsla av frihet.” %0

Bengt Brilde namner &ven en annan stark bild av lycka som rader i det svenska
samhéllet, ndmligen den kansla som en utlandssemester fér med sig. Han menar att det
finns en forestallning om att det ar valdigt behagligt att sitta pa ett varmt stélle och inte
gbra nagonting alls. Samtidigt férklarar han att bilden av att anse det atravart att vara
passiv och lata sig ar en felaktig, skev bild av lycka, spridd av turismindustrin, och att det i
sjalva verket ar ytterst fa som uppskattar denna typ av passivitet.5!

Att det ar studerande och alderspensiondrer ar mer néjda med sitt liv &n genomsnittet ar
intressant, da dessa grupper generellt har en lagre inkomst an férvarvsarbetare. Det &r,
satt i relation till lyckoforskningens resultat, egentligen inget férvanansvart da denna inte
visat pa ndgot samband mellan mycket pengar i sig, och en hdg lyckoniva. Det kan aven
tyda pa att det resonemang som Larsson for kring tidspress som en konsekvens av langa
arbetsdagar och hoga inkomster samt dessa faktorers paverkan pa upplevd
livstillfredsstallelse, de facto bekraftas da studenter och pensionarer i stor grad har
mojlighet att sjalva styra Over sin tid och generellt sett har en lagre inkomst &an
férvarvsarbetare.

49 Soderquist Tralau, 2009
50 Hoppe, 20110423
51 Johansson, 20100426
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5. Konsumtion

5.1 Behov och begar

Grundlaggande koncept inom marknadsfoéring ar behov (needs) och begar (wants) och
skillnaden mellan dessa begrepp resoneras ofta kring. Behov kan beskrivas som inre
behov och drivkrafter, som exempelvis hunger, behov av trygghet, somn, narhet osv.
Behov blir istallet till begar da de riktas mot nagot specifikt objekt som tros kunna
tillifredsstalla detta behov. Ar man exempelvis hungrig har man ett behov efter mat, men
kan uppleva ett begér efter en hamburgare med pommes frites och lask. Ar man frusen
kan man pa likande vis uppleva ett behov av ett varmande plagg, men kan kanna ett
begar efter en ny Acne-jacka med modernt snitt.52

5.2 Konsumtion, lycka och identitet

Etnologen Orvar Lofgren menar att konsumtion ar ett brett begrepp som kan innefatta
manga olika aspekter. Enligt honom innebar konsumtion "att sakna, énska, ldngta, begéra,
behéva, forvérva, dga, bruka, samla, exponera och férbruka.”3 | Sverige ar konsumtionen
per person tjugo ganger sa hég som ar 1800. Vi handlar och konsumerar mer, men
forskning visar att vi inte blir mer lyckliga.>* Den storsta konsumtionsdkningen har sedan
1900-talets bdrjan skett inom omraden som pa olika satt spar tid at oss. Produkter och
tjanster som bidrar till att hjalpa oss effektivisera de processer vi ogillar att utféra, och som
istallet utlovar majligheten att lagga tid pa det vi verkligen vill goéra, ar de som star for den
storsta okningen.5®> Detta ar sarskilt intressant att betrakta i relation till Larssons
resonemang om tidspress som negativt inflytande éver var lyckotillstand.

Enligt Gabriel & Lang havdar de flesta konsumenter att de finner tillfredsstallelse och lycka
genom de varor och tjanster de konsumerar. Vissa menar aven att en hogre
levnadsstandard medfér en hogre grad av upplevd lycka®é, nagot som alltsa star i kontrast
till ovan presenterad lyckoforsknings resultat som visar att materiella ting och pengar inte
Okar lyckokanslan permanent. En forklaring till denna skillnad skulle kunna vara den att
Gabriel & Lang studier gjorts pa konsumenter i Storbritannien och att évrig forskning ror
svenska konsumenter och att uppfattningar om lycka och hur denna uppnas majligen kan
skilja sig at mellan svenskar och britter.

Psykologen Tim Kasser menar att konsumtionen lovar lycka, men inte kan infria detta I6fte.
Han menar att de manniskor som stravar efter att tjana mycket pengar for att kunna kopa
manga saker, oftare lider av depression och oro an de som uppger att de inte bryr sig om
materiella varden, aven detta nagot som ligger i linje med Larssons forskning kring
sambandet mellan dgande och upplevd tidspress. Kasser menar att vi idag lever i en kultur
dar vi standigt moéts av budskapet att konsumtion I6ser vara problem och att shopping ar
vagen till lycka. Han menar dock att shoppingens effekt framst bestar i en flyktig "kick”.
Denna kick, menar Kasser, ar av social karaktar och drivs av av att vi, genom att forse oss
med nya, fina klader, vill képa oss en plats i gruppen.>” Holmberg et al. menar att vi genom

52 Belz och Peattie, 2010, sid 105
53 | 6fgren, 2007

54 Alvesson, 2006

55 Gabriel & Lang, 200, sid 99

56 Gabriel & Lang, 200, sid 96

57 Lagerblad, 2007
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att konsumera helt enkelt skapar oss sjalva. De menar att vilka vi ar, vilka identiteter vi har
och hur vi vi ser pa oss sjalva ar nagot vi skapar och att vara liv har kommit att bli "projekt”
som vi arbetar med och utvecklar hela livet. De beskriver konsumtion som en social och
kulturell handling, och menar att konsumtionen i sig aldrig enbart handlar om att uppfylla
ett behov som ar kopplat till en vara. De menar att det inte enbart ar fér att vi ar hungriga
som vi koper mat och for att vi fryser som vi koper klader, utan att en rad olika sociala och
kulturella aspekter ar med och paverkar nar, varfor och vad vi koper. De menar att
konsumtion ar ett vanligt satt att uttrycka social status, vilket gors genom att med hjalp av
konsumtion kommunicera vem man ar och hur man vill uppfattas.®®

Enligt resonemanget presenterat ovan rorande behov och begar, kan det tolkas som att
Holmberg et al. menar att konsumtion alltid drivs av att tillfredsstalla bdde behov och
begar. Traditionell marknadsféring bygger, enligt Belz & Peattie, pa antagandet om att
begar ar oandliga och omattliga och att tillfredsstallandet av dessa sker genom
konsumtion av varor och tjanster. Dessutom, menar Belz & Peattie, sa anses en dkande
konsumtion vara ett bevis pa en battre levnadsstandard. Dock visar forskning att sa inte
alltid ar fallet, da sambandet mellan 6kad konsumtion och lycka endast ses upp till och
med en viss niva. Efter att en viss inkomst uppnatts ar lyckonivan konstant oavsett vidare
okning av inkomsten 59, vilket bekraftar tidigare resonemang om att manniskor, trots att de
tjianar och konsumerar mer, inte blir lyckligare. Belz & Peattie drar av detta slutsatsen att
atminstone en del av var konsumtion inte bidrar till att tillfredsstélla vara behov och i
forlangningen goéra oss lyckligare, dock ligger den stora utmaningen i att inse vilken
konsumtion som Okar lyckonivaerna, snarare an om den gor det éverhuvudtaget.

5.3. Konsumtionssamhalle eller konsumtionskultur?

Bauman beskriver ett viktigt skifte i synen pa konsumtion och betydelsen av den. Han
menar att individer som lever i moderna samhallen, har skiftat fokus i livet och pa senare
tid gatt fran att fokusera pa att arbeta till att istallet fokusera pa att konsumera. Detta skifte,
menar Bauman, har aven medfort en ny form av konsumtion, dar den tidigare funktions-
och behovsorienterade konsumtionen numera bestar av ett diffust, oklart fokuserat
sokande efter tillfredstallande av begar. Bauman menar aven han att vi genom att
konsumera visar att vi finns och vilka vi ar. Intressant med Baumans resonemang ar att
han menar att manniskor tror att deras yttersta begar ar lugn och ro, men att de i sjalva
verket ar ute efter det motsatta. Den moderna manniskan finner tillfredsstallelse i sjalva
jakten, och inte i att fanga bytet, vilket kan liknas vid konsumenten som finner
tillfredsstallelse i konsumtionen och shoppingen i sig, snarare an i agandet av det den
kopt. Detta, menar Bauman, lagger grunden for det han beskriver som ett
konsumtionssamhalle, som helt enkelt bygger pa omdjligheten som féljer pa jakten efter
att forsoka tillfredsstalla de aldrig sinande begaren. Det moderna konsumtionssamhallet
bygger inte som tidigare samhallen pa att tillfredsstalla behov, utan snarare pa konsumtion
som ett sjalvuppfyllande andamal. | konsumtionssamhallet betyder jakten efter bytet mer
an att fanga det: konsumtion och begar betyder mer fér konsumenten an vad agande och
tillfredsstallandet av behov gor.8°

58 Holmberg et al., 2008
59 Belz & Peattie, 2010, sid 106
60 Bauman, 2001
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Aven Campbell resonerar kring skillnaden mellan tillfredsstéllande av behov kontra
tillfredsstallande av begar. Han menar att det idag finns i huvudsak tva olika attityder
gentemot konsumtion.

"First, it may be viewed as a matter of satisfying "genuine" needs (what we may
call "basic provisioning”), in which case, even if this is considered a mundane
matter of routine, day-to-day decision-making and habit, it is at least seen as a
legitimate activity by most intellectuals. Alternatively, consumption is viewed as
largely a matter of gratifying wants and desires by means of goods and services
that are viewed as nonessential (that is, luxuries), in which case it is typically
regarded as an arena of superficial activity prompted by ethically dubious
motives and directed toward trivial, ephemeral, and essentially worthless
goals.”®

Campbell menar dock att det ar svart att ta stallning till huruvida konsumtion i sig ar nagot
bra eller daligt, d& konsumtionen ar sa nara sammanlankat med och inkorporerat i
modern, radande kultur och att en férandring av vara konsumtionsmoénster, och synen pa
konsumtionen, skulle behéva féregas av en férandring pa ett hégre plan:

"Consumerism probably reflects the moral nature of contemporary human
existence as much as any other widespread modern practice; significant
change here would therefore require no minor adjustment to our way of life, but
the transformation of our civilization. 2

Majoriteten av den forskning som lyfts fram i konsumtionsdebatten ar kritisk till
konsumtionssamhallet, men det finns undantag. Ekonomen Jonas Frycklund valjer i sin
bok ”Yppighetens nytta” att lyfta fram den, enligt hans mening, viktiga roll konsumtionen
har i samhallet.63 Till skillnad fran konsumtionsmotstandare menar Frycklund att
konsumtionen inte ar ett problem som ska l|0sas, utan att konsumtionen ar sjalva
[6sningen. Vidare menar han att konsumtionen ar en viktig drivkraft for
samhallsutvecklingen och att det ofta gloms bort att aktiva och képglada konsumenter ar
lika viktiga for denna utveckling som producenterna ar. Frycklund lyfter aven fram studier
som visat att ett arbete ar den primara kallan till lycka och menar att kritiken mot liknelsen
med ekorrar i hjul ar orattvis da ingen staller sig fragan om varfér ekorren fortsatter springa
i hjulet - han kanske helt enkelt trivs med att springa dar en viss tid varje dag?%4

5.4 Drommen om nagot battre

Campbell menar att den stora fragan inte ar varfér vi konsumerar, utan varfor vi
konsumerar som vi gér. Han menar, likt Bauman, att det finns en skillnad mellan den
moderna konsumenten och den traditionella konsumenten, satillvida att den sistnamnda
tycks ha bestamda behov till skillnad fran den moderna konsumenten som snarare drivs
av andldésa kedja av standigt tilkommande, nya begar som ar omdjliga att nagonsin
tillfredsstalla. Enligt Campbell ar det suget efter nagot nytt som driver den moderna
konsumenten, snarare an ett faktiskt behov efter en specifik produkt. Han menar att den
moderna konsumenten tranar efter nya produkter och "nyheter” trots att vi, just pa grund

61 Campbell, 1994, sid 504
62 Campbell, 1994, sid 518
63 Frycklund, 2007
64 ibid
15



av att de per definition ar nya och vi saledes ar obekanta med dem, omdjligt kan forsta pa
vilket satt de skulle kunna ftillfredsstélla vara behov efter dem®. Campbell menar att
anledning till att vi kanner begar efter en ny produkt, snarare an en familjar, ar att vi skapar
forvantningar pa nya, annu ej beprévade produkter och tror att de ska kunna tillfredsstélla
oss pa satt som produkter vi redan provat inte kunnat gora®.

Lofgren menar att den mest utbredda formen av konsumtion handlar om drémmar som
aldrig materialiseras i inkop eller omsatts i praktiken och refererar till det faktum att
manniskor kan "glida runt i timtal” i affarer och kdpcentrum utan att handla.?” Dagdrémmeri
ar nagon vi alla agnar oss at, oavsett kon och alder. Campbell menar att den
bakomliggande impulsen som utléser dagdrommandet ar av hedonistisk karaktar och att
dagdrdommandet i sig alltsa syftar till att tillfredsstalla nagon form av behov om njutning. Vi
fantiserar alltsd om nya produkter och deras mojliga funktioner och skapar forvantningar
pa dem som de aldrig kommer att kunna motsvara i verkligheten. Campbell menar att det
ar just det som ar motivet som driver konsumtionen, da verkliga produkter aldrig kommer
att kunna motsvara de férvantningar vi skapat i vara dagdrémmar och upplevas som lika
bra i verkligheten som de gjort i var fantasi, och att vi darfor kommer vi att fortsatta
konsumera och soka efter tillfredsstallelse i nya produkter, trots att denna alltsa ar omajlig
att finna.

Dagdrommar fyller alltsa en viktig funktion i konsumtionssamhéllet. Aven Micael Dahlén,
professor i foretagsekonomi pa Handelshogskolan i Stockholm, menar att drdmmar om,
och férvantningar pa, framtiden spelar en allt stérre roll i vara liv. Dahlén benamner
dagens samhalle som ett slags forvantningssamhalle dar vi stravar mot ett "nextopia”. Han
menar att det idag ar forvantningar pa vad som kommer handa harnast som ar viktigare an
vad som sker i nuet, att morgondagen ar viktigare an idag och att kommande
produktsortiment betraktas som mer attraktivt an befintligt utbud.®® | en studie Dahlén gjort
framkommer aven en forvantan pa ett 6kad lyckotillstand i framtiden. Majoriteten av de
tillfragade i studien uppgav att de trodde att de skulle vara betydligt lyckligare om tre
manader an vad de upplevde att de var vid tidpunkten for studien.9

65 Campbell, 1994

66 ibid

67 Léfgren, 2007

68 Dahlén, 2008

69 Dahlén, 2008, sid 105ff
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6. Problematisering

6.1 Hur kommuniceras lycka i modereklam riktad till man?

Forskningen visar att den allmanna 6kningen av det ekonomiska valstandet inte leder till
att individers lycka eller livstillfredsstallelse okar. Dessutom visar annan forskning att
manniskor som ar tydligt angelagna om materiell valfard uppvisar ett samre psykiskt
valbefinnande an andra vilket betyder att de som ar mest angeldgna om att bli lyckliga,
och forsoker bli det genom konsumtion, de facto inte blir det. Far vi dessutom tro ovan
presenterade teorier kring behov och begar och tillfredsstallandet av dessa, sa tyder
mycket pa att de begar som vi genom konsumtionen férsoker tillfredsstalla utgér en aldrig
sinande kalla av nya och ater nya begar. Reklamen kan i ljuset av detta ses som en ontd
kraft som enbart leder till olycka snarare an lycka, da vi som konsumenter omgjligt
kommer att nagonsin kunna uppna allt det som reklamen utlovar. Vi kan alltsa utifran detta
tankas strava efter nagon form av konstruerad lycka, skapad och padriven av
reklamskaparna.

Dagens modereklam antas inrymma manga fler budskap an sadana om klader, men vilka
budskap ar det egentligen som modereklamen sander ut? Eriksson & Goéthlund menar att
budskap i modereklam idag ofta bygger pa identitet, drommar, samhdérighet och lycka och
att de méanniskor (modeller), den omgivning och kontext som férekommer kan vara minst
lika betydelsebarande som plaggen i sig, vilka manga ganger ar nast intill osynliga.”® Ser
modern reklam ut sa? Bygger reklam pa budskap om identitet, drommar, samhorighet och
lycka? Och gar dessa budskap i sddana fall att utlasa i modereklam riktad till man?

Enligt lyckoforskningen sa &r god halsa, familj, nara vanskapsrelationer, boende, ekonomi,
ett tillfredsstallande arbete och en rik fritid faktorer som har direkt inverkan pa hur lycklig
man upplever att man ar. Det har dven visat sig att pengar i sig inte tycks paverka
lyckonivaerna. Darfér vore det intressant att studera i vilket utstrackning reklam bygger pa
l6ften om positiv paverkan inom dessa omraden, och darmed i férlangningen dven om
lycka, med hjélp av konsumtion.

Jacobson menar att med hjalp av kladeskoder, det vill sdga regler och konventioner som
accepterats av en grupp manniskor, sa kan ett visst kladesplagg eller en viss kladsel ge
information om béararens kon, alder och status. Det vore darfor intressant att studera om
denna typ av kladeskoder gar att urskilja dven i reklamen. Hur skildras plagg saval som
barare? Vilka kladeskoder gar att utldsa? Och vilka budskap relaterade till lycka séander de
ut?

Campbell & Dahlén menar att drommar och férvantningar spelar en stor roll for vad vi
valjer att konsumera, och inte konsumera. Gar det att i reklamen utldsa budskap som
bygger pa att skapa foérvantningar? Och kan dessa i forlangningen antas locka till
dagdrommande som darigenom skapar forvantningar om en Okad lycka genom
konsumtion?

70 Eriksson & Go6thlund, 2004
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6.2 Syfte

Utifran ovan resonemang ar ambitionen att studera vilka budskap om lycka modereklam
riktad till man innehaller, hur de kommuniceras, samt vad det innebar. Denna studie har
aven for avsikt att studera sambandet mellan konsumtion och reklamens budskap och
I6ften om lycka. Syftet med studien blir saledes att beskriva och kritiskt granska vilka
budskap om lycka som modereklam sé&nder ut till man.

6.3 Fragestallning

For att kunna uppna studiens syfte kommer arbetet att sdka besvara féljande
fragestallning:

. Vilka budskap om lycka gar att utldsa i modereklam riktad till mén?

. ...och vad innebér det?

7. Metod

Da syftet med studien &r att beskriva och kritiskt granska modereklam och de budskap den
bygger pa, ar en form av bildanalys lamplig att anvdnda som metod. Ett alternativ hade
kunnat vara nagon form av kvantitativ metod, som att exempelvis rékna hur manga ganger
vissa bilder eller attribut forekommer i ett storre urval bilder eller reklamfilmer. Da syftet
med studien dock &r att na en djupare forstaelse for vad de budskap som modereklam
riktad till man betyder och innebar, ar en semiotisk bildanalys darfér battre lampad. Da
syftet &ven ar att kunna géra en annu djupare analys av vad resultatet betyder i ett stérre
sammanhang, kravs att en kompletterande tolkning av resultatet gors ur ett kulturanalytiskt
perspektiv.

Dels kommer saledes en semiotisk bildanalys, baserad pa tva steg, att utféras. For att
darefter ytterligare kunna tolka resultatet utifran ett stérre, mer évergripande perspektiv
kommer kulturanalytisk tolkning att utféras. Man kan férenklat sdga att den semiotiska
bildanalysen anvands som en fOrsta metod fOr att i ett nasta steg kunna utféra en
kulturanalytisk tolkning.

For att underlatta lasningen och for att skapa en 6vergripande forstaelse for vad kultur &r
och hur kultur kan studeras, presenteras darfér det Overgripande kulturanalytiska
perspektivet forst. Darefter foljer en genomgang av vad en semiotisk bildanalys &r och hur
denna kan anvéndas vid analys av reklambilder.

7.1 Kultur och kulturanalys

Séatten att definiera kultur ar varierande. Etnologerna Ehn & Léfgren talar i sin bok
"Kulturanalys” om kultur i termer av "kollektivt medvetande” och “system av betydelser och
symboler’. Med dessa uttryck avses “de erfarenheter, kunskaper och vérden som
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ménniskor delar och som de aterskapar och féréndrar i socialt handlande”.” Vidare blir det
darfor viktigt att studera vad dessa bestar av och hur de férmedlas. Kulturanalys handlar
om att upptacka monster och strukturer.’2 Ett satt att goéra detta pa ar genom att betrakta
manniskor som “kulturbédrare” som ar mer eller mindre omedvetet programmerade till ett
visst kognitivt och symboliskt system. | detta sammanhang handlar det om grundlaggande
forestallningar och klassificeringar som manniskor uttrycker genom handlingar, sprak,
klddsel och gester utan att sjalva ha avsett att uttrycka just dessa betydelser. Ehn &
Lofgren utgar i sin definition fran att det manniskor sager och gor ofta har andra (och mer
intressanta) kulturella innebérder an vad de sjalva ar medvetna om. Genom att ur ett
kulturanalytisk perspektiv tolka olika beteenden och budskap kan man fa en uppfattning
om saval allménna teman och principer saval som information om sociala normer som
synen pa manniskan och samhéllet. Man kan genom denna metod aven fa en insyn i och
beskriva hur till synes triviala vanor, saval som anvandandet av diverse attribut och uttryck
kan bidra till att uppratthalla en viss varldsbild och hur det dagliga livet bidrar till att forma
kulturen.”3

Ehn & Loéfgren poangterar att trots att vi inte alltid & medvetna om den detaljerade
kulturella programmeringen av var kladsel, sa ar de som arbetar i reklambranschen det.
De menar att medarbetare i reklambranschen samlat in och systematiserat kunskap om
inneborden i allt fran farger, former och material till hur klader kombineras med hjalp av en
form av kulturanalys och att den "branschintuition” den darfér bidrar till, ar ett viktigt
underlag vid framgangsrika reklamkampanjer’* Av detta kan dras slutsatsen att
medvetenhet om underliggande kulturella regler alltsd utgér ett viktigt underlag vid
utformande av en reklamkampanj (dock med reservation fér att medvetandet om
anvandandet av dem kan variera). Darfér ar det rimligt att uttryck for dessa regler bér ga
att utrbna genom att studera reklam ur ett kulturanalytiskt perspektiv.

Att anvanda sig av kulturanalys som forskningsmetod innebér att man delar upp och
"plockar isar” verkligheten for att komma at, klassificera och ordna dess sociala och
kulturella bestandsdelar’s for att sedan kunna satta samman nya helheter, skapa synteser
och att tolka dessa kulturménster och djupstrukturer.”¢ Ehn & Loéfgren beskriver
kulturanalys som ett véxelspel, dar man pendlar mellan att frilhgga analyserade delar och
att skapa modeller som forklarar eller skapar forstaelse for detaljernas inre
sammanhang.”” Man gar helt enkelt fran del till helhet och fran helhet till del.

Tolkning ar ett av de viktigaste kulturanalytiska momenten och handlar i grund och botten
om att "begripa och férsta vad en text (eller bild) sdger i férhallande till den frdga som
stélls”.”® Tolkningsmomentet ar dock det moment som &r svarast att férklara och redogéra
for, da det inte finns nagra specifika regler for hur det ska ga till, och inte heller fér vad det

egentligen ar fér nagot.

71 Ehn & Lofgren, 1994, sid 13
72 idib, sid 16
73 ibid, sid 15
74 ibid, sid 50
75 ibid, sid 95
76 ibid
77 ibid
78 Esaiasson et al., 2007, sid 249
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Ehn & Lofgren gor &ndock ett férsdk att férklara begreppet:

"Man kan sédga att det &r ett slags hypotes om vilken innebdrd saker och ting
har, forskaren tyder tecken, anger betydelser och frildgger mening. Tolkning &r
att se ndagot som ndgot annat - kommandostaven som maktsymbol, skrattet
som kulturellt vapen.” 7°

Tolkningsmomentet i en kulturanalys innebar alltsd att fraga sig: "Vad betyder detta
egentligen?’ for att studera beteenden, ménster och andra uttryck med syfte att férsta den
underliggande kulturella meningen.8% Forskningsprocessen vid en kulturanalys ser nagot
annorlunda ut &n traditionell féretagsekonomisk forskningsmetod. Ehn & Léfgren menar att
tolkningarna sallan kommer till genom en mekanisk procedur dar man tar ett steg i taget
enligt 6éverenskomna regler och konventioner, vilket innebéar att den verklighet som
slutligen férmedlas &r svar att rekonstruera som ett systematiskt kunskapssotkande.8!

Att beskriva och studera marknadsféring och konsumtion som ett kulturellt fenomen ar
relativt nytt, men ar &ndock ett perspektiv som spelar en allt viktigare roll. Genom att ta sig
an marknadsféring, konsumtion och liknande fenomen ur detta perspektiv ges mojligheten
att helt enkelt fanga in mer &n vad som &ar mojligt med hjalp av andra metoder.82
Moisander & Valtonen menar, likt Eriksson & Géthlund, att bilder och visuella uttryck bér
betraktas som en del av, och uttryck for, radande kultur. De menar aven att specifika
symboler, tecken och element alltid ar ett uttryck fér nagot annat och att det ar forskarens
uppgift att utréna vad det ar de star for. De menar att ett effektivt satt att fa insyn i och
skapa forstaelse kring radande kultur och de konventioner den bygger pa ar att studera
reklam.83 Jacobsson menar aven att klader kan anvéandas for att medvetet kommunicera
vissa budskap och beskriver hur man med hjalp av kulturanalytisk metod kan avlockas
dessa mer eller mindre omedvetna betydelser.84

7.2 Semiotik

Vi moéter i vardagen en mangd visuella uttryck som samtliga ber6r oss pa ett eller annat
satt. Det kan réra sig om reklambilder, modefotografier, konstbilder, bilder i
informationsbroschyrer eller bdcker osv. Traditionell kommunikationsteori bygger pa
antagandet om att en s&ndare kodar ett visst budskap som sedan avkodas av mottagaren
av det. En forutsattning for att kunna kommunicera, saval genom bilder som ord, ar darfér
att man har en gemensam kod och ett gemensamt teckensystem. For att forsta var
omvarld sa tolkar vi den, mer eller mindre omedvetet, utifran de kulturella normer och
véarderingar vi omges av.85 Med Ehn & L&éfgrens resonemang kring kultur som ett system
av symboler och betydelser i bakhuvudet, kan kommunikation och de symboler och
betydelser den bygger pa alltsa betraktas som ett kulturellt uttryck.

Eriksson & Gdétlund menar exempelvis att de konstverk, fotografier och andra typer av
bilder vi ser dock inte enbart ar ett utryck fér den enskilda konstnaren bakom och dennes

79 Ehn & Lofgren, 1994, sid 13

80 Ehn & Lofgren, 1994, sid 97

81 Ehn & Lofgren, 1994, sid 105

82 Moisander & Valtonen, 2006

83 Moisander & Valtonen, 2006

84 Jacobson, 1994

85 Eriksson & Go6thlund, 2004, sid 20
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varderingar, utan att det &ven gar att utldsa en "specifik tidsperiods speciella tidsanda’ 86
vilket dven det ar en indikation pa att bilder kan betyda "mer” an det vi ser vid forsta
anblick. Det ar aven viktigt att studera en bild utifran den kontext den befinner sig i saval
som hur den ar komponerad, da ofta bilden av hur bilden ska studeras kan spela en viktig
roll. Med detta avses pa det sétt olika element &r placerade och star i relation till varandra
pa olika satt i sjalva bilden, med det bakomliggande syftet att de ska uppfattas pa ett visst
satt.87

Semiotik ar "vetenskapen om ménsklig betydelseproduktion” och handlar om hur tecken
och symboler ges betydelse samt hur manniskor kommunicerar via tecken.88 Semiotiken
ar alltsa lamplig att anvanda for att skapa forstaelse kring kommunikation och anvands
darfor ofta fOr att studera bilder och visuella uttryck, vilken funktion de har, hur de anvands
samt vilken betydelse de har, far och ges i olika sammanhang.8® Semiotiken bygger pa
tanken att vi manniskor har férmagan att tyda bilder, texter och visuella uttryck som
budskap eller barare av mening. Att anvanda sig av semiotiken som metod innebéar att
man bryter ner bilden i mindre delar, dvs. i olika former av element som tecken och
symboler, fér att sedan tolka dessa bilders olika "betydelsefulla element” som tecken fér
nagonting annat.?0

Ett av de grundantaganden som semiotiken bygger pa ar att det under varje
kommunikationsprocess ligger regler och koder som i sin tur vilar pa kulturella vissa
konventioner.®! Eriksson & Géthlund menar att bilder &r viktiga barare av kulturella normer
och varderingar och att det ar viktigt att inse att de inte enbart ar passiva skildringar av
dessa, utan att de dven &r med och skapar radande normsystem.92 Eriksson & Gétlund
beskriver semiotiken som ett verktyg for att “avtacka lager som férblindar oss”. De syftar
pa vad de forklarar som "de lager som férblir osynliga da de internaliseras i var kultur, och
ddrmed dven i vart sétt att tédnka och uppfatta var omgivning’.93

Ett satt pa vilket semiotiken kan anvandas som metod &r att utféra en bildanalys, vilken
vanligen utférs i tvd steg: dels genom en beskrivande del och dels genom en
analyserande del. Forsta steget ar att forsta bilden genom att identifiera vad den foérestaller
och darigenom kunna bestdmma tecknens grundférstaelse, aven kallat denotation.
Déarefter identifierar man bildens merbetydelser, dess konnotationer, vilket innefattar de
varderingar den ger uttryck foér och de associationer den ger upphov till, vilket ofta &r starkt
knutna till kulturella konventioner. Den denotativa nivan kan beskrivas som en *férsta” niva
dar syftet &r att beskriva bildens priméra eller naturliga betydelser, medan den konnotativa
nivan kan ses som en “andra” niva dar syftet &r att finna och analysera bildens sekundara
eller konventionella betydelser och dess inre betydelse och symboliska varde.%4

Semiotiken ar alltsd ndra sammanflatat med det kulturanalytiska perspektivet och en
semiotisk bildanalys kan déarfér anses vara ett 1amplig verktyg att anvénda sig av i denna
studie. Genom att anvéanda mig av semiotikens verktyg amnar jag studera och analysera
de element som aterfinns i den modereklam riktad till man jag véljer att studera, samt

86 Eriksson & Go6thlund, 2004, sid 9

87 Eriksson & Go6thlund, 2004, sid 128

88 Eriksson & Go6thlund, 2004, sid 34

89 Eriksson & Go6thlund, 2004, sid 12

90 Eriksson & Go6thlund, 2004, sid 38, sid 21
91 Eco i Jacobsson, 1994, sid 23

92 Eriksson & Go6thlund, 2004, sid 166

93 Eriksson & Go6thlund, 2004, sid 13

94 Eriksson & Géthlund, 2004, sid 38)
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forsoka fa en uppfattning om vilka kulturella konventioner dessa i sin tur kan ge insikt om.
Empirin i denna studie kommer sdledes att presenteras utifran en bildanalysisk struktur,
baserad pa en denotativ del som syftar till beskriva reklambildens primara betydelser, samt
en konnotativ del som avser skapa forstaelse foér de sekundara betydelserna samt dess
inre, symboliska betydelse. En tolkning av resultatet kommer déarefter att presenteras
utifran ett kulturanalytiskt perspektiv.

7.3 Avgransning & urval

Som redogjort for ovan ar man i aldern 20-29 den aldersgrupp man som spenderar mest
pa klader och skor.%% Man i aldern 15-29 ar aven den aldersgrupp som i storst utstrackning
uppger att de ar mycket intresserade av mode och klader.®® Med utgangspunkt i detta, kan
det antas rimligt att valja att studera modereklamannonser i nagon form av mediekanal
som riktar sig till denna malgrupp, dvs. modeintresserade man i 20-arsaldern.

Da syftet med studien ar att med hjalp av en semiotisk bildanalys beskriva och kritiskt
granska vilka budskap om lycka som modereklam sander ut till man kan beslutet om att
studera tryckta modeannonser anses vara ett relativt naturligt val.

Tidningar och magasin ingar i kategorin “lean forward-media”. Till skillnad fran lean
backward-media som t.ex. teve och radio, s kannetecknas lean forward-medierna av att
de konsumeras aktivt och framatlutat, och av att vi sjalva stracker oss efter dem och soker
upp den information vi ar ute efter. Denna typ av media uppvisar betydligt Iagre nivaer av
reklamundvikande. Detta kan forklaras med att da konsumenten har kontroll &éver
reklamkonsumtionen, och &ven 6ver hur och nar denne véljer att ta del av den, sa upplevs
den troligen som mer valriktad och mindre stérande, dvs. mer relevant.?” Valet att studera
reklamannonser i magasin framfér exempelvis tevereklam eller internetbanners gjordes
utfifran den forskning som visat att konsumenter Gverlag ar forhallandevis positivt installda
till reklam i annonser i magasin och dagstidningar®®. En positiv instéllning kan &ven tyda
pa att konsumenten i hogre grad upplever innehallet i denna form av annonser mer
relevant for dem och darfor i stérre utstrackning noterar dem, vilket i férlangningen kan
betyda att dessa annonser har en stérre paverkan da konsumenter &n vad den typ av
annonser (som exempelvis internetbanners) som de vare sig uppfattar som relevanta eller
ar positivt installda till kan antas ha. Min slutsats &r att om relevansen i reklamen upplevs
som hog fér konsumenten, sa dkar aven denna studies relevans.

En tryckt reklamannons ar dessutom statisk och darmed enklare och mer lampad att
analysera utifran en semiotisk bildanalys, &n vad exempelvis en radioreklam (per
definition) skulle vara. Tevereklam kunde rimligen valts fér analys, men skulle goéra
analysen mer komplex da fler variabler som exempelvis text, dramaturgi, rést, eventuell
musik med mera skulle behdva inkluderas.

Utifran detta resonemang konstaterades att en lamplig kalla for att finna analysmaterial
saledes borde kunna utgoras av ett tryckt (dvs. ej webbaserat) modemagasin, riktat till
man i 20-arsaldern.

95 Konsumtionsrapporten, 2010, sid 65
% Holmgren et al., 2008

97 Callius, 2008)

98 Danielsson & Grusell, 2008

22



Tidningen "King of Sweden” &r ett manadsmagasin som utkommer med tolv nummer per
ar och riktar sig till alla storstadsorienterade méan i den mentala aldern 20-35 ar som vill
ha béttre koll pa vad som géller men inte vet var de ska leta”.9°

Tidningen beskrivs pa hemsidan enligt féljande:

"King of Sweden é&r Sveriges enda renodlade modemagasin fér mén. King
inspirerar och informerar pa ett underhallande och manligt sétt som varken &r
feminint eller grabbigt”.100

Da King of Sweden ar Sveriges enda, uttalade modemagasin féor man kan reklamannonser
i magasinet darfér ses som lampligt for denna studie av modereklam riktad till man. For att
gora studien sa aktuell som méjligt valdes modereklambilder ur senaste utkomna nummer:
nummer 5, maj 2011. Ett stickprov i form av ett antal modereklamannonser av varierande
karaktar i detta magasin och detta nummer, kan darfér ses som ett tidstypiskt exempel pa
modereklam riktad till man. Valet av specifika annons gjordes utifran en 6énskan om att
studera en maximal variation av reklambilder inom omradet mode, som innefattade och
portratterade flera element. Detta, dd sammansattning av flera element kan antas ge en
storre mojlighet till djupgaende kontextanalys, &n vad enbart en annons innefattande
enbart ett eller ett fatal element skulle ge. Kravet pa annonserna var aven att den skulle
falla inom kategorin "mode och klader”, dvs. vara en annons fér nagon form av klader, skor
eller 6évrig modeaccessoar. Tre kladannonser, en klockannons och en skoannons valdes
ut. En majoritet av kladesannonser valdes da detta omrade ar stérre an de Ovriga tva.

7.4 Genomforande

Som redogjort for i metodkapitlet skiljer sig kulturanalytisk forskning fran traditionell
foretagsekonomisk forskning, satillvida att tolkningarna séallan kommer till genom en
mekanisk procedur dar man tar ett steg i taget enligt 6verenskomna regler. Kulturanalys
innebér aven att vaxelvis plocka isar och dela upp verkligheten och att satta samman den
pa nytt. Detta kan i denna studie liknas vid arbetet med att studera valda reklamannonser,
parallellt med att studier av resultat av tidigare forskning pa omradena reklam, konsumtion,
mode och lycka gjordes. Det kan &ven beskrivas som att det kulturanalytiska perspektivet
fdrgat studien, genom att mer eller mindre latent vara standigt narvarande under hela
forskningsprocessen, nagot som gor det svart att redovisa det exakta tillvigagangssattet.
Da det kulturanalytiska perspektivet innebar att man soker fa insyn i och skapa forstaelse
kring radande kultur, i detta fall genom att studera reklam, sa bidrar detta analysmoment
med en “storre” forstaelse, sett i ett stdrre perspektiv. Trots att resultatet av tolkning av
resultat och analys utifran det Overgripande, kulturanalytiska perspektivet, framst
presenteras i slutsatskapitlet, gors lasaren harmed uppmarksam pa att denna process
skett véxelvis under hela forskningsprocessen.

For att skapa ett underlag foér kulturanalytisk tolkning, valdes en semiotisk bildanalys som
tillvdgagangssatt. Den semiotiska bildanalysen ar som redogjort fér ovan, uppbyggd i tva
steg, denotation och konnotation. Férsta steget utférdes genom att studera och beskriva
det som syns i annonserna, och skapa en grundférstaelse for de olika element, farger,

% www.kingmagazine.se
100 jbid
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former, ting etc. som gar att utldsa i bilderna oavsett vilka "glaségon” man beskadar bilden
genom.

Néasta steg, konnotationen, gjordes med syfte att identifiera annonsernas merbetydelser,
dvs. att forsdka utlasa och analysera eventuella underliggande budskap om lycka. Detta
steg var mer tidskrdvande an det forra, da det kravde ett stérre matt av reflektion och
analys av vad det som syntes kunde antas "sta for” eller ge uttryck fér. Konnotationssteget
utférdes genom att de fria associationer som gjordes skrevs ner allteftersom de uppstod.
Samtliga associationer kategoriserades darefter fér att sedan presenteras i
sammanhangande teman. Varje annons studerades fOr sig, dvs forst utférdes
denotationssteget fér annons 1, sedan konnotationssteget fér annons 1, dérefter féljde
samma process foér annons 2 osv. Slutligen sammanfattades och analyserades samtliga
resultat utifran utvald teori, vilket presenteras i diskussionskapitlet.

Nésta steg var att ur ett kulturanalytisk perspektiv tolka den semiotiska bildanalysen, och
att fundera 6ver vad det som syntes egentligen kunde tankas betyda, och vilka slutsatser
som kunde dras av detta - &ven detta ett moment som kravde férhallandevis mycket tid
saval som ett stort matt av forsiktighet da de slutsatser som skulle dras skulle vara
relevanta och sammankopplade med tidigare forskning.

Den framsta svarigheterna vid genomférandet var reflexivitetsrelaterade. Att férhalla sig
objektivt och neutralt till den kultur man sjalv ar en del av ar helt enkelt svart, om inte
omojligt. Dessa tankar praglade genomgaende studiens genomférande, och visade sig
exempelvis som ifragasattandet av huruvida denotationsmomentet utférdes tillrackligt
objektivt och utan att fargas av min egen forforstaelse, om jag i analysen i
konnotationsmomentet noterade "ratt” saker samt om jag i den avslutande tolkningen
konstaterat "ratt” moénster och underliggande kulturella konventioner.

En annan svarighet var aven att ta vélja ratt antal lampliga annonser pa ratt grunder, dvs.
att vélja annonser som verkligen kan anses representera ett tidstypiskt, representativt
urval och inte enbart annonser som skulle vara enkla att analysera.

Trots uppkomna svarigheter kan anda slutsatsen dras att min egen medvetenhet om
svarigheten med att foérhalla sig fullkomligt objektiv till materialet i kombination med
forstaelse for samt analys utférd utifran tidigare forskningsresultat och teori, bidragit till
saval en férhallandevis hog reliabilitet saval som god validitet.
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7.5 Studiens trovardighet

Flera forskare lyfter fram den trovardighetsproblematik som kan félja pa en studie utférd
med hjalp av en tolkningsbaserad metod. Moisander & Valtonen diskuterar de
"godtycklighetsanklagelser” som tolkningsstudier ofta ges. De menar dock att det &r en
sjalvklarhet att tolkningsbaserade studier inte utgar fran forskarens egna godtyckliga
tolkning, utan att tolkning, likt évrig forskning, sker utifran presenterat teoretiskt ramverk
och ddrmed boér anses som lika vetenskaplig och trovérdig som annan forskning.101

Grusell menar exempelvis att sociala bakgrundsfaktorer, individens intressesfar,
ideologiska standpunkter och egna erfarenheter paverkar olika individers syn pa, och
installning till, reklam.192 Detta skulle kunna tédnkas paverka studiens reliabilitet, satillvida
att om nagon annan an jag studerat, granskat och analyserat samma reklambilder hade
resultatet méjligen sett annorlunda ut. Aven Géthlund och Eriksson resonerar kring hur
olika omstandigheter som till exempel tillfalle f6r analysen och betraktarens tidigare
erfarenheter pa olika satt paverkar hur denna kommer att ndrma sig och analysera en
bild.193 De menar aven att det &r omojligt att betrakta en bild objektivt, pA samma sétt som
det ar omgijligt att framstalla den objektivt.104

Metodpraktikans forfattare diskuterar relationen mellan forskaren (har benamnd
“uttolkaren”) och det material som tolkas. Resonemanget ror visserligen textanalys, men
lyfter en podng som &ven &ar applicerbar pa och relevant &aven fér denna
bildanalysbaserade studie. Forfattarna menar att det ar viktigt att vara medveten om
forskarens forforstaelse vid en tolkningssituation. Vissa skeptiker gar sa langt som att sédga
att uttolkarens tidigare erfarenheter har sa stor inverkan pa tolkningen av en text att det ar
omojligt att fa insikt om hur den skulle forstas av personer med andra erfarenheter, medan
andra ar nagot mer nyanserade i sin kritik men vidhaller att det &r viktigt att vara medveten
om att tva forskare med olika erfarenheter kan lasa en och samma text pa olika satt.
Problemet med att forskarens tidigare erfarenheter paverkar slutsatser ar, enligt Esaiasson
et al., inte unikt for kvalitativ textanalys utan berdr all form av samhéllsforskning. Vidare
menar dock Esaiasson att denna form av reliabilitetsproblem dock kan minimeras genom
en god probleminsikt och déppen argumentation, nagot jag har fér avsikt att uppna och
bibehalla.

Att min tolkning av de utvalda reklambilderna darfor skulle skilja sig fran nagon annans ar
svar att motverka. Genom att anta ett sa vetenskapligt forhallningssatt till materialet som
mdjligt samt att ge en presentation av empirin som syftar till stérsta mdjliga transparens
hoppas jag dock kunna minimera eventuella godtyckliga inslag.

101 Moisander & Valtonen, 2006, sid 103
102 Grusell, 2006

103 Eriksson & Goéthlund, 2004, sid 22,
104 Eriksson & Gothlund, 2004, sid 108
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8.Empiri och analys

Nedan presenteras empiri och analys utifrin ovan beskriven metod. Empirins disposition
foljer den semiotiska bildanalysens tva delar: den beskrivande denotationsdelen samt den
analyserande konnotationsdelen. Denotationsdelen kan sagas utgbras av som vad som
syns i annonsen, medan konnotationsdelen ger information som vad det som syns kan
tdnkas betyda. Varje annons denotations- respektive konnotationsdel presenteras var for
sig, annons efter annons, dock varierar langden pa respektive stycke som en konsekvens
av det antal element som vardera bild inkluderar. Dérefter presenteras en 6vergripande
analys av den sammanfattade empirin utifran tidigare presenterad teori och tidigare
forskningsresultat .

8.1 Annons nummer 1: Omega
8.1.1 Denotation, Omega-annons

Denotationsdelen i en semiotisk bildanalys handlar alltsd om att aterge vad som skildras
pa bilden. Den avser besvara fragor som berér vad som syns pa bilden (personer, ting,
miljder med mera), hur dessa ser ut, hur bilden ar tagen, var fokus ligger och sa vidare.

Den forsta utvalda modereklamannonsbilden aterfinns i tidningen King of Sweden,
nummer fem, maj manad, 2011, pa sidorna 8-9 (se &aven bilaga 1). Pa den stora
sammanhéangande bilden i annonsen, som utgér tva helsidor, ses skadespelaren George
Clooney sta ensam och styra en bat pa ett hav, i vad som ser ut att vara skymningsljus.
Avséndare ar uppenbart varumarket och klockféretaget Omega.

Halva uppslaget, dvs. ena helsidan utgérs av skadespelaren, vars 6verkropp och halva
ben syns stadende bakom framrutan i en bat. | den andra delen av bilden ses ett morkblatt
hav. Land gér &ven att utréna, men ser ut att vara relativt langt bort. Aven nagot som ser ut
att vara en bat kan antas ligga mittemellan land och den bat som skadespelaren ar
placerad i.

Pa den sidan i annonsen som framst utgérs av hav, ses aven en uppférstorad bild pa en
Omegaklocka av modellen Seamaster, med brunt l&derarmband, brun urtavla samt silver-
och kopparfargade metalldetaljer, en stor, halvt transparent logotype, en mindre logotype
med den tillh6érande texten: "Swiss made since 1848”, en webbadress
(www.omegawatches.com), samt texten: "George Clooney’s Choice”. Langst ner pa den
andra sidan star staderna "New York, London, Paris, Zurich, Geneva, Munich, Rome,
Moscow, Beijing, Shanghai, Hong Kong, Tokyo, Singapore” skrivna med sma, vita
bokstaver.

Bildfokus ligger pa den uppforstorade "inre” bilden pa klockan, samt pa skadespelarens
dverkropp. Skadespelaren George Clooney ar brunbrand, relativt graharig och ser ut att
vara i 6vre medelaldern. Han &r kladd i vita byxor med laderbélte samt en vit skjorta med
svarta, alternativt morkbla, tunna rander vars armar ar upprullade till armbagarna. Pa den
ena armen, som ligger lutad pa den 6vre delen av framrutan, och alltsa i tydligt blickfang,
bar skadespelaren en klocka. Den andra armen ar placerad langs med kroppen och
handen lutar pa den vita ratten. Skadespelaren star med ansiktet vént snett bort fran
kameran, och ger sken av att blicka ut i fjarran. Vissa av batens detaljer gar att urskilja.
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Exempelvis anar betraktaren vissa kromade detaljer som bland annat ramen pa framrutan,
samt den lanterna som ar placerade vid sidan om denna. Visst tramaterial, rod
skinnkladsel samt en vit ratt gar &ven att se.

8.1.2 Konnotation, Omega-annons

| konnotationsdelen ar syftet att analysera och beskriva vad det som skildras pa bilden kan
antas betyda. | ovan denotationsdel har bildens priméra betydelser redogjorts fér och kan
ses som en forsta niva att betrakta bilden pa. | den konnotativa delen &r syftet att betrakta
bilden pa en andra niva, och att finna och analysera bildens sekundara betydelser, inre
betydelser och symboliska varde. | denna del analyseras de associationer som goérs nar
man ser bilden, vilka k&nslor bilden véacker och vad i bilden som framkallar dessa, vilka
symbolik som anvands och vilka merbetydelser som tillskrivs bilden genom dessa
symboliska uttryck. Omega-annonsen kan anses skicka ut signaler och indikationer om
status, exklusivitet och ett extravagant leverne. Tankarna gar till ledighet och frihet. De
tydligt exklusiva detaljerna pa saval baten som pa den uppforstorade klockan visar pa en
livsstil som kraver kapital och inte kan anammas av vem som helst. Tra- och |ader- och
kromdetaljerna saval som den vita ratten visar att baten ar en exklusiv variant. Detta
tillsammans med klockans detaljer, skadespelarens kladsel och storstdderna som listas i
vansterbildens undre kant ger associationer jet-set-liv.

Baten, saval som skadespelarens klader, kan uppfattas som klassiska, alternativ "tidlésa”,
vilket gor det svart att datera bilden. Troligen kan antas vara ett medvetet val som
avsandaren gjort, da denna "tidléshet” skickar signaler om att &ven Omega-klockor kan
antas vara tidlésa, vilket i sin tur skulle kunna rationalisera en potentiell konsuments
kopbeslut satillvida att trots att klockan &r férhallandevis dyr, sa kan den antas vara méjlig
att anvanda under manga ar. Att det ar en valkand skadespelare som syns i annonsen,
och inte en for allmanheten okdnd man, sander &ven det signaler om att ett visst valstand
kravs fOr att kunna ha mdjlighet att kdpa en Omega-klocka. Detta forstarks dven av att en
klocka ar tydligt placerad pa skadespelarens arm. Skadespelarens tunna, ljusa klader, for
kladerna till sommartid. Att skjortarmarna dessutom ar upprullade skickar signaler om
ledighet, semester och informella sammanhang. Han uppfattas trots de upprullade
skjortarmarna som valkladd, vilket far betraktaren att ana att han inte befinner sig pa baten
for att exempelvis aka ut och fiska eller plocka upp fiskenat. Baten ser dock ut att sta stilla,
da man som betraktare inte ser vare sig svallvagor eller tecken pa att vinden exempelvis
blaser i skadespelarens har. Han uppfattas &ndock inte som fullkomligt passiv. Hans
position bakom ratten indikerar att han styr baten, och blicken fokuserar pa nagot for
betraktaren okant, vilket tyder pa att han ar pavag nagonstans, mot ett mal som han, men
inte vi, ser. Det & en man med kontroll. Han kor sjalv baten, och héanger alltsa inte med
nagon annan. Han &r ledig och informell, men han &r inte passiv. Det ska &ven ndmnas att
han befinner sig sjalv pa baten. Vare sig familj, fru, barn, flickvan eller vanner syns till.

Fargen pa havet ar morkt turkostblatt, vilket ger associationer till medelhav och sddra
Europa. Den kust som gar att se en bit bort ser ut att vara bekladd av sten, berg och
gronska vilket &ven det forstarker fOrestallningen om att bilden ar tagen utanfor en
sydeuropeisk stad. Det ar alltsa inte vita sandstrander och palmtrdd som gar att skymta i
bakgrunden, vilket ar en indikation om ungefar var bilden kan antas vara tagen.
Associationer till sddra Europa. och méjligen sa precist som ltalien, forstarks aven av
skadespelarens valkladda framtoning samt av de batens exklusiva, stiliga interior.
Sammantaget kan ségas att bilden ger associationer som stil, exklusivitet och och ledig,
men inte passiv, tid.
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8.2 Annons nummer 2: Peak Performance

8.2.1 Denotation, Peak Performance-annons

Den andra utvalda modereklamannonsbilden aterfinns pa sidan 19 i samma tidning som
tidigare annons (se aven bilaga 2). P4 den helsidesstora annonsen ses en ung man,
troligen i aldern 20-25 ar. Bilden visar den unge mannens Overkropp och halva lar rakt
framifran. Ansiktsuttrycket skulle kunna sdgas vara neutralt. Under bilden finns bildtexten:
"Peak Performance. Vernon T-Neck and Sioux Denom - www.peakperformance.com”
vilket visar att bildens avsandare ar kladféretaget Peak Performance.

Bilden &r tagen i utomhusmiljd, och i bakgrunden ses en grasmatta, annan grénska och
nagot som ser ut att vara en ljusbrun stenbyggnad. Bildfokus ligger pa den unge mannen,
som ar kladd i bla, lite slitha, jeans och en morkbla tunt stickat tréja med gula detaljer i
form av tva horisontella linjer 6ver respektive 6verarm, samt bokstaverna "P.P.R.M.C" och
det dubbelt sa stora trycket 86" mitt pa brdstet. Alldeles bakom mannen skymtas svagt
nagot som skulle kunna vara en solstol nerfalld i horisontellt lage.

Mannen har hégra armen hangandes langs med kroppen, och den vanstra armens hand
placerad i en ena byxfickan. Over vanster axel hdnger en kamera av aldre modell.

8.2.2 Konnotation, Peak Performance-annons

En stor del av bilden &r i ofokus, vilket ger konnotationsdelen f6r denna annons en del
begransningar. Det kan dock i sig tolkas som att avsandaren vill att den ar modellen pa
bilden som ska uppfattas vara i fokus, och att bakgrunden enbart ska skicka subtila
signaler om vilken kontext han befinner sig i.

Vad som kan konstateras ar dock att aven denna annons sander ut signaler relaterade till
fritid och ledighet. De, till viss del slitna, jeans som modellen bar, den informella tréjan, och
handens placering i fickan ar exempel pa tecken som gor att bilden ger sken av att visa en
ung man en ledig dag. Grasmattan och 6vrig gronska i bakgrunden for tankarna till
sommartid. Det som ser ut att vara en stolstol forstarker aven det dessa associationer.
Mojligen ar det dock Ovriga tecken som tillsammans goér att betraktaren uppfattar
”solstolen” som just en solstol, da bilden &r fér otydlig for att sakert kunna saga att det ar
just en solstol som star placerade bakom mannen.

Den nagot aldre kameran som hénger 6ver axeln, far betraktaren att ana att han ar ute for
att fotografera och att detta mojligen kan vara ett fritidsintresse som han agnar sig at, vilket
i forlangningen aven det ger associationer till ledighet och en rik fritid.

Da avsandaren ar det svenska kladféretaget Peak Performance antas att annonsens syfte
ar att visa upp de klader som modellen pa bilden bér. Att fargkombinationen &r just blatt
och gult & mdéjligen ett sammantraffande, men kan aven vara ett sétt att forstarka koppling
till Sverige.

Aven i denna bild syns mannen sjélv pé bilden, alltsd utan vare sig vénner eller familj i
narheten. Bllden skiljer sig dock fran den foérra, dd mannen i denna annons tittar in i
kameran och déarmed uppfattas som mindre aktiv. Det upplevs som om han &r dar fér som
modell med syfte att bli fotograferad, snarare an att han "rakade” bli fotograferad da han
agnade sig at nagon annan aktivitet.
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8.3 Annons nummer 3: Morris

8.3.1 Denotation, Morris-annons

Den tredje utvalda modereklamannonsbilden aterfinns pa sidan 49 i samma tidning som
tidigare annonser (se dven bilaga 3). Aven i denna helsidesstora annonsen ses en ung
man, troligen i aldern 20-25 ar, som tittar in i kameran. Till skillnad fran évriga annonser ar
denna bild svartvit. Bilden aterger den unge mannen i helkroppssfigur och i bildens undre
kant syns foretagets logotype, samt bildtexten: "Heritage Morris Bespoke Tailoring”. Aven
specifika inkdpsstallen i Géteborg, Stockholm, Malmé, Halmstad och Helsingborg aterges.
Aven i denna annons gér alltsa avsandaren, kladmérket Morris, tydligt att urskilja. Mannen
pa bilden star upp, och hela hans kropp ar atergiven pa bilden. Han star nagot snett, men
rakt upp, med den ena handen i fickan och den andra handen lutad mot vad som ser ut att
vara en relativt sliten, troligen éldre pelare eller lyktstolpe. Den ena benet &r korsat framfér
det andra. Mannen i annonsen bar en ljus skjorta och slips samt en mérk kavaj. Pa armen
syns en klocka, och i kavajfickan skymtas en ndsduk. Han har &ven ett par ljusa byxor av
grovt material (méjligen jeans) pa sig, vilka &r upprullade ett par cm langst ner. Pa fétterna
bar han inga strumpor, men en par laga, snérade, mdnstrade skinnskor. Mannens
ansiktsuttryck kan ségas vara ar neutralt, eller méjligen allvarligt.

Bildens fokus ligger pa den unge mannen, samt pa den pelare han lutar sig mot. Det ar
tydligt att han star pa kullersten, men i 6vrigt & omgivningen suddig. Viss arkitektur
skymtas i bakgrunden, vilket ser ut att vara aldre stenhus. En vit box syns star placerad
langs med en vagg, och en gatlykta syns aven i bakgrunden. Snett bakom mannen star en
cykel, troligen en mountain bike, placerad.

8.3.2 Konnotation, Morris-annons

Aven denna annons kan ségas bygga pa sévél signaler om formalism som dess motsats.
Efter att vid forsta anblick kunnat konstatera att mannen i annonsen ar formellt kladd med
prydligt knappt kavaj, valknuten slips, nasduk i kavajens brostficka, lagskor och exklusiv
klocka, ges vid narmare granskning aven ett par andra ledtradar. Intressant ar att han,
trots 6vrig formell kladsel, &r barfota i skorna samt har byxorna upprullade. Byxorna ser
dessutom att vara av jeanstyg, vilket i sig upplevs som en byxa lamplig for fritid snarare an
sammantrade. Detta skickar sammantaget budskap relaterade till saval arbetsliv eller
andra formella sammanhang, som ledig tid.

Miljon i bakgrunden ar oklar, men sander dndock signaler som tyder pa att den ar gammal
och mdijligen historisk. Detta gor att betraktaren gor associationer till historia och arv vilket
mojligen &r associationer som avsandarna vill att betraktaren ska koppla samman med
varumarket (indikation pa det ges aven i bildtexten, da ordet "heritage” anvands). Att en
aldre miljd omger mannen ar tydligt. Den bakomliggande tanken med det &r mdjligen att
skicka signaler om att kladerna pa bilden kan anses klassiska och tidlésa. Cykeln som ses
i bakgrunden bidrar &ven den till att bilden som helhet signalerar dubbla budskap. Cykeln
ger associationer till aktivitet och ledighet. Tillsammans med de barfota fétterna i skorna
och de upprullade jeansen ger den betraktaren en aning om att mannen pa bilden
mojligen cyklat dit han nu befinner sig. Dessa tre attribut (fétterna utan strumpor, de
upprullade jeansen - som dessutom ar vita - samt cykeln) ger ledtradar om att bilden
troligen ar tagen under sommartid, vilket férstarker associationen till ledighet och fritid. Inte
heller i denna annons &r nagon annan an den beskrivna mannen med pa bilden.

29



8.4 Annons nummer 4: Hackett

8.4.1 Denotation, Hackett-annons

Pa sidorna 60-61 aterfinns den fjarde modereklamannonsbilden (se &ven bilaga 4). Denna
annons utgors, likt Omega-annonsen, av ett helt uppslag, dvs. en tva helsidor stor bild. Sa
som i ovan annonser syns en ensam vit, man pa bilden. Mannen ser ut att vara i aldern
20-30 ar.

Pa vénster sida aterges den unge mannen i helkroppssfigur. Han ar i rérelse och ser ut att
promenera pa nagot som ser ut att vara en stenig strand, med huvudet riktat nedat. Trots
att ett par solglaségon tacker 6gonen, ser blicken ut att vara riktad ner i marken. Han ar
utdver solglasdégonen kladd i ett par ljusbeiga mockaskor av hégre modell, réda strumpor
med gron kant, ett par beiga lite upprullade shorts, bélte, en gron jacka utanpa gronvitrutig
skjorta samt en rutig scarf i olika farger. | handen bé&r han en vaska av lite stérre modell.
Vaskan ar inte tom, men det gar heller inte att urskilja vad den innehéller.

Pa hogersidan syns en himmelsbla bil, troligen en jeep, som ser ut att vara av aldre
modell. Bilen syns rakt framifran, men bilden aterger endast halva bilen. En ratt skymtas,
vilket indikerar att bilen star stilla.

Den smasten som mannen gar pa och som &ven bilen star placerad pa, ger sken av att
bilden &r tagen pa en strand. | bakgrunden skymtas aven en bla himmel, vad som skulle
kunna vara ett hav, ett lagre berg och mdjligen ett antal personer. Det ar uppenbart dagstid
och bilden ar ljus. Bildens fokus ar i huvudsak pa mannen, och till viss del &ven pa bilen.
Bakgrunden &r i ofokus.

Pa vanster sida I6per texten "Essentially British” horisontellt, mitt éver hela bilden. |
vanster hérna syns aven foretagets hemsideadress, "hackett.com”. Pa hdger sida syns
foretagets logotype samt texten "London” under denna. Inga priser eller inkdpsstallen
anges.

8.4.2 Konnotation, Hackett-annons

| huvudsak kan sagas att annonsen sander ut budskap relaterade till sommartid, ledighet
och fritid, men s& som 6vriga annonser tycks dven denna annons inrymma ytterligare ett
antal budskap.

Det starka (sol-)ljuset, de upprullade shortsen, solglaségonen, mannens brunbranda ben
och den bla himmelen skapar sammantaget en stark association till sommar. Att bilden
tycks vara tagen pa en strand samt att mannen bar pa en véska ger associationer till fritid
och semester. Denna association férstarks dven av bilens narvaro, saval som att mannen
verkar vara i rorelse, vilket indikerar att han ar pavag nagonstans.

Nagot som gor att betraktaren kan uppfatta dubbla signaler i annonsen, ar det faktum att
trots att mannen pa bilden ar ledigt kladd i farglada strumpor och upprullade shorts, sa
indikerar scarfen som ar knuten runt halsen att han andock inte ar fullkomligt informell.
Detta plagg gor aven att mannen mdjligen antas vara aldre an han i sjalva verket ar da
plagget vanligen bars av nagot aldre méan. Vid narmare granskning kan utrénas att
mannen troligen ar yngre &n vad som antas vid férsta anblick. Att stor del av hans ansikte
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dessutom tacks av ett par solglaségon gor det dock svart att sakert sdga hur gammal han
kan tankas vara.

Att bilen ser ut att vara av en aldre modell kombinerat med de kldder som mannen i
annonsen bar, sander signaler om tidléshet och klassisk stil, snarare &nh mode och trender.
Bildtexten ”Essentially British” férstarker dven denna association, da brittisk stil for manga
ar férknippat med just tidléshet och klassisk stil. Detta kan &ven vara en anledning till att
mannen vid férsta anblick kan uppfattas vara éldre &n vad han ser ut att vara vid narmare
granskning.

Aven denna annons kan, trots att ménniskor eventuellt kan utrénas i bakgrunden, ségas
gestalta en ensam man.

8.5 Annons nummer 5: Sebago

8.5.1 Denotation, Sebago-annons

Den sista utvalda modereklamannonsbilden, som aterfinns pa sidan 29 (se aven bilaga 5)
skiljer sig fran de 6vriga satillvida ett denna annons endast aterger en bild produkten, och
inte pa dess anvandare. Annonsen, vars avsandare ar Sebago, aterger en bild pa ett par
ljusbruna laderskor med vit plastsula och sndérning, i folkmun sa kallade “seglarskor”.
Annonsen utgér en helsida, varav 95 procent bestar av en bild. Resterande utrymme
utgérs av en vit ram. Undertill finner man &ven Sebagos logotype, med den tillhérande
bildtexten: ”Docksides Weathered. SEBAGO. PORTLAND. MAINE. USA. Made for Sailors
- loved by everyone”. Skorna, som ar placerade i mitten pa bilden, star placerade pa vad
som ser ut att vara en trappa gjord av ljusa tréplankor, och utgdr utan tvekan bildens
fokus. Den ena skon &r platt placerad pa den undre plankan (méjligen det undre
trappsteget), och den andra star snett lutad den med framre delen bredvid den andra
skon, och med den bakre delen vidrérande den Ovre plankan, alternativt det 6vre
trappsteget. Bagge skornas skosndren ar uppsnérade, och skorna ser ut att vara nya och
relativt oanvanda. Skorna ser inte ut att vara utslitha, men ser heller inte ut att vara helt
nya. Pa bagge plankor (eller trappsteg) som skorna star placerade pa gar att vid narmare
anblick se en liten mangd utspridda sandkorn. Pa skorna bakre del, saval som bakom det
som ser ut att vara trappsteg, syns ett starkt ljus. | dvrigt gar vissa skuggor att utlasa i
bilden, exempelvis ser det bakre "trappsteget” ut att vara mer skuggat an det framre. Den
helsidestora reklamannonsen kan alltsd i huvudsak sdgas bestd av en bild pa ett par
Sebagoskor, placerade pa vad som ser ut att vara en sandbestrédd trappa gjord av
traplankor.

8.5.2 Konnotation, Sebago-annons

| Sebagobilden kan ett antal merbetydelser antas. Fokus ligger i annonsen pa produkten,
dvs. skorna, och det ar darfér naturligt att det ar dessa som vid férsta anblick fangar
betraktarens intresse. Forst och framst kan konstateras att skorna pa bilden ar snett och
nastintill lite "slarvigt” placerade. Detta gér det rimligt att anta att de signaler som bildens
avsandare vill att bilden ska sanda ut ska fa betraktaren att uppleva bilden som informell,
snarare an formell och mdjligen aven géra associationer till ledighet, snarare an till arbete.
Osnérade, nonchalant avsparkade skor ger osdkta associationer till semester och ledighet,
en association som aven forstarks av de starka ljus som ses pa utvalda stéllen pa bilden

31



kan upplevas som solljus. "Solljuset” ger i sig aven associationer till sommartid, vilket
forstarker associationen till semester och ledighet.

De traplankor som skorna star placerade pa uppfattas som trappsteg. Skorna, som ar av
typen som ofta bendmns som seglarskor, for tankarna till hav och batliv, ndgot som aven
forstarks av den tillhérande bildtexten. Associationen forstarks &ven ytterligare av att
trappstegen &ar bestrddda med sand. Sanden gér det rimligt att anta att bilden ska
uppfattas vara tagen i en miljé dar sand naturligt férekommer, som exempelvis i narheten
av en sandstrand. Aven dessa associationer for tankarna till sommar, semester och
ledighet.

Avvarandet av manniskor som modeller bér ndmnas, da detta skilier sig fran 6vriga
annonser. Intressant &r, att trots att anvéndaren inte direkt aterges pa bilden, &r han
indirekt narvarande anda. Trots 6vriga associationer till ledighet, semester och till viss del
passivitet, och trots det att skorna inte &ar placerade pa nagons fotter, ger annonsen
indirekt signaler om aktivitet och fér tankarna till skornas eventuella &gare. Detta &ar
troligen pa grund av skornas asymmetriska placering, saval som de oknutna skosnérena,
vilket indikerar att skorna "precis tagits av”. Associationer gors till en eventuell anvéndare
av dem, trots att denna inte gestaltas pa bilden. Bildtexten "made for sailors, loved by
everyone” indikerar aven vem den eventuella anvandaren av skorna skulle kunna vara.
Texten tyder pa att trots att skorna ar tillverkade for seglare for att motsvara deras krav pa
ett par skor som klarar av tuffa férhallanden pa havet, sa ar de aven uppskattade av andra
anvandare. Detta skulle mgjligen kunna betyda att avsandaren 6nskar sanda ut signaler
om att den som drémmer om ett seglarliv, skulle kunna komma ett steg ndrmare genom att
kla sig i den typ av sko som portratteras pa bilden.

Det kan alltsd konstateras att en person, dvs. skornas &gare, indirekt ar narvarande i
bilden. Trots dennes franvaro, signalerar bilden &ndock budskap om vem han skulle kunna
vara. Skornas agare kan antas vara nagon som &r ledig och nyligen klivit ur sina skor och
latit dem sta kvar pa en trappa, néra en sandigt omrade.

Aven skornas, lite slarviga placering indikerar att de just tagits av, nagot som i sig skulle
kunna visa pa en ungdomligt, lite rebellisk anvandare som inte bryr sig om att prydligt
stélla i ordning skorna efter att de tagits av. Trots att skorna i sig ar klassiska och har
funnits lange pa marknaden och darfor troligen inte skulle beskrivas som trendiga, ger
placeringen av skorna pa bilden alltsd &ndock sken av en om inte ung, sa atminstone
ungdomlig, anvandare.

Det finns &ven en tvetydighet i bilden relaterat till aktivitet kontra passivitet. A ena sidan
g0rs associationer till ledighet, semester, informella sammanhang och passivitet. Samtidigt
visar skornas placering pa att dessa skor inte "bara star dar” utan att de nyligen tagits av,
vilket ger indikationer om en aktiv anvandare av skorna.

Utbver bildtexten ges ingen vidare information. Upplysning om exempelvis pris och
inkdpsstallen saknas. Detta kan tolkas som att reklamen snarare kan anses vadja till
betraktarens kénslor och vill skapa en forestdllning om hur anvéndaren skulle kunna
kadnna sig da denna ager och anvander skorna pa bilden, snarare &n till férnuftet hos
konsumenten som kanske i storre utstrackning skulle tilltalas av ett kommunicerat, lagt
pris.
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8.6 Diskussion

Kort sagt kan sagas att de analyserade annonserna till stor del tycks vara uppbyggda pa
liknande vis, kring liknande budskap. | samtliga annonser gar budskap kring saval aktivitet
och passivitet som som formalism och dess motsats att uttolka. Frihet, ledighet och
semester ar associationer som gors till de flesta annonserna - dock med ett relevant inslag
av aktivitet, snarare an passivitet.

Samtliga annonser sander ut budskap relaterade till fritid, ledighet och informella
sammanhang. De klader, skor och accessoarer som aterfinns i annonserna ar alla av mer
eller mindre exklusiv karaktar - det kan samtliga uppfattas som stilfulla, dyra och som
moderiktiga men tidsldsa klassiker. Samtliga annonser sander aven tvetydiga budskap
relaterade till formalism kontra dess motsats. Exempelvis uppfattas Morris-annonsen vid
forsta anblick gestalta en man i ett formellt sammanhang, men kan vid en narmare
granskning aven anses innehalla budskap relaterade till lediga sammanhang, genom
exempelvis cykeln som skymtas i bakgrunden, de upprullade jeansen samt de strumplosa
fotterna i skorna. Pa samma satt kan exempelvis skadespelarens upprullade
skjortarmarna i Omega-annonsen saval som de "avsparkade” skorna i Sebago-annonsen
ses som symboler for ett informellt sammanhang. Samtliga annonser (utom Sebago-
annonsen) innehaller aven nagon tydlig “fritidssymbol”: baten i Omega-annonsen,
kameran i Peak Performance-annonsen, cykeln i Morris-annonsen och jeepen i Hackett-
annonsen. Dessa symboler ar snarare signaler relaterade till aktivitet, snarare an
passivitet. | Omega-annonsen syns skadespelaren sjalv styra baten och kameran i Peak
Performance-annonsen sander signaler om att mannen i annonsen tycker om att
fotografera, vilket ger betraktaren en aning om att hans fritid berikas genom detta. | Morris-
annonsen antas mannen pa bilden cyklat dit han nu befinner sig, vilket aven férstarks av
de upprullade jeansen som indikerar att han just stigit av cykeln och i Hackett-annonsen
ses mannen rora sig framat parallellt med den bil som aterges. Sebago-annonsen skiljer
sig fran de andra satillvida att skornas anvandare inte gestaltas i annonsen, men anda kan
anses vara indirekt narvarande. | denna annons kan de slarvigt placerade skorna anses
skicka signaler om att den som haft pa sig skorna, nu ar engagerad i nagon annan
aktivitet. Detta ar dock den annons som tydligast signalerar passivitet, da de slarvigt
placerade skorna enbart de facto star dar de star och inte anvands.

Samtidigt som det ar uppenbart nya produkter som vill séljas med hjalp av annonserna, sa
ar i de flesta annonser nagon symbol for historia, arv eller nagon form av “klassiker”
narvarande. Det ar den till synes gamla bilen i Hackett-annonsen, bilden tagen i svartvitt
med de tydligt aldre byggnaderna i Morris-annonsen, baten som tycks vara en
valbevarade klassiker i Omega-annonsen, seglarskorna som i sig far anses vara en
klassiker i Sebago-annonsen, samt kameran av aldre modell i Peak Performance-
annonsen. Dessa symboler séander budskap om tidloshet, klassiker, historia och arv. Troligt
ar att dessa markodrer anvands i rent varumarkesbyggande syfte, da betraktaren antas
forknippa dessa attribut med annonsens avsandare, vilket i sin tur genom det ger
varumarket dessa associationer. Associationerna till arv och historia kan i sig kan ge
varumarket trovardighet, vilket i forlangningen kan motivera ett kop, sarskilt da de
produkter som aterges i annonserna ar forhallandevis dyra och da dessa associationer till
varumarket kan ge konsumenten en bekraftelse pa att produkterna i fraga kommer anses
vara "tidlosa” eller "klassiker” under en lang tid framoéver och darmed kan ses som en ren
investering.
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Det sammantagna budskapet i annonserna kan sagas vara att de sander signaler om att
man kan vara formell och valkladd, men avslappnad pa samma gang och ha en snygg,
klassisk stil men samtidigt vara tidlds och inte nédvandigtvis trendig. P4 samma gang
sands aven budskap om att man kan ha en rik fritid, ha semester och vara ledig men for
den sakens skull inte vara passiv ar forsumma sitt yttre.

| alla annonser utom Sebagoannonsen kan ses en ensam man. Avvarandet av andra
manniskor i annonserna ar intressant om det satts i relation till lyckoforskningen som visar
att de som anses helt avgérande fér manniskors upplevda lyckoniva ar familj och nara
vanskapsrelationer. Detta skapar fragor kring vilka motiv som kan antas ligga bakom
utformandet av annonserna. Hade det varit sa att reklammakarens framsta syfte varit att
kommunicera lycka forknippat med konsumtion, ar det rimligt att anta att de anvant sig av
budskap relaterade till famlilj, vanner och andra relationer i storre utstrackning.

Jacobson menar att klader kan betraktas som en form av budskapsbarare som vi med
hjalp av kommunicerar med andra med enligt olika kladeskoder. Sa& som Jacobson antar
att vi manniskor anvander oss av klader och kladeskoder for att kommunicera, kan
modereklamen antas anvanda sig av samma kladeskoder for att formedla vissa budskap
till sin malgrupp. | denna studie kan konstateras att kladeskoderna troligen pa olika satt
anvands av annonsernas avsandare for att sdnda ut budskap relaterade till formalism och
dess motsats, om aktivitet kontra passivitet samt for att ge ledtradar om kladerna, skorna
och assessorernas anvandarna, oavsett om dessa ar narvarande i annonsen eller ej.

Kladeskoderna sags ge information om bland annat status. Enligt S6derqvist Tralau ar
status vagen till lycka. Hennes och United Minds studie visar att méjligheten att planera sin
egen tid, saval som méjligheten att vara ledig en lang och sammanhéangande period, ar
forknippat med hdg status, och alltsa i férlangningen aven med lycka. De budskap om
frihet och ledighet som kan utldsas i analyserade reklamannonser kan utifran detta
resonemang anses sanda ut budskap om lycka, "via” forkladnad som statussymboler
relaterade till ledighet och fritid.

Analyserade annonser har konstaterats sanda ut budskap relaterade till frihet, ledighet och
semester vilket i forlangningen, enligt lyckoforskningens resultat, leder till en Okad
lyckoniva. Dessa budskap kan i samtliga analyserade annonser anses skapa begar,
snarare an behov, satillvida att det ar de associationer som goérs till dessa specifika
produkter som blir aktuella. Hade en potentiell skokonsumenten varit barfota hade behovet
varit att inforskaffa ett par skor for att undvika exempelvis kyla eller mojliga skador.
Budskapet som exempelvis sands ut i den analyserade Sebago-reklamannonsen kan
anses innefatta betydligt mer an ett I16fte om att med hjalp av ett par Sebagoskor undvika
kyla eller skador, utan skickar snarare signaler om att konsumtion (dvs. kdép av de
portratterade skorna) skulle kunna ge konsumenten ledighet och semester och i
forlangningen alltsa aven lycka.

Belz & Peattie menar att majoriteten av konsumenter tror att de blir lyckligare av att
konsumera mera. Svensk lyckoforskning visar dock inte att nagot tecken pa att vi de facto
blir lyckligare av konsumtion, daremot av bland annat méjligheten att sjalv bestamma 6ver
sin arbetstid och att ha en rik fritid. Slutsatsen skulle da kunna sagas vara att reklamen
sander ut budskap som bygger pa att konsumtion ska bidra till lycka och att konsumenten
tar till sig dessa budskap och fror att de kommer att bli lyckligare av att konsumera, vilket i
sadana fall skulle bekrafta det som Bauman beskriver som tillfredsstallandet i sjalva
jakten. Vidare kan dock konstateras att konsumenterna, trots att de tror att konsumtionen
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ska gora dem lyckligare, alltsa inte blir det. Budskapen i de analyserade annonserna kan
forenklat sagas vara vara av relativt lik karaktar: | Sebagoannonsen tycks detta forenklat
vara: "om du képer de har produkterna, sa kommer du kunna ha dem lika avslappnat pa
en sandig trappa som agaren till detta par skor, han som nu ligger pa ett batdack och
alltsa har en rik fritid vilket kommer géra honom lycklig” Reklamen kan alltsa inte sagas
skicka direkta budskap om att konsumtion gor oss lyckliga, men nog val att den gar via
andra budskap, som exempelvis I6ften om en mer rik fritid, for att formedla att konsumtion
gor oss lyckligare.

Att vi handlar mer men inte blir lyckligare skulle kunna tolkas som att vi tror pa budskapen,
men sedan blir besvikna nar det vi konsumerat inte kan leva upp till var férvantan pa
produkten eller tjansten vi konsumerat. Detta ligger i linje med flera av de teorier som
tidigare presenterats. Det kan ses som ett bevis pa det Kasser beskriver som att reklamen
skickar ut 16ften om lycka som sedan inte kan infrias. Det kan aven ses hdnga samman
med saval Campbells som Dahléns resonemang om hur de férvantningar som skapas nar
vi fantiserar om en produkt aldrig kan motsvaras av den faktiska, verkliga upplevelsen som
produkten de facto ger, och hur vi som konsumenter strévar efter "nésta grej” i hopp om
och med tron att det ar det som kommer att géra oss mer lyckliga. | detta fall, relaterat till
reklam och de 16fte och budskap den bygger pd, kan konsumtionen antas vara det medel
som kommer hjélpa oss att nd malet - lyckan.

Det bor dven namnas att det i dvrigt finns minst en ytterligare, alternativ tolkning av bilden.
Mojligen ar det helt enkelt sa att de associationer som gors till ledighet, sandstrand och
semester ar naturligt relaterade till den typ av produkt som portratteras i reklamannonsen.
Hade reklamannonsens avsandare valt att forsoka skapa andra associationer an just
dessa hos anvandaren, hade det mdjligen upplevts som mer avvikande och saledes
mindre relevanta. Produkten “"seglarskor” presenteras for att féra tankarna till tillfallen da
skorna avses anvandas, och mdjligen ar det dar reklammakarens “kodning” slutar.
Intressant blir i sadana fall att fundera 6ver det eventuella omedvetandet hos avsandaren
(dvs. reklammakaren) vad galler de kulturella koder och kollektiva 6verenskommelser om
vad lycka innebar som andock tycks vara underliggande och skicka lyckorelaterade
budskap till mottagaren i form av ett subtilt, men mdjligen langsokt, l6fte om att
innehavandet av Sebagoskorna som skildras i annonsen kommer att ge agaren en mer rik
fritid och i forlangningen aven ett lyckligare liv. Att de analyserade annonserna dessutom
ar hamtade ur majnumret, och saledes nara semestertider, skulle kunna styrka motivet till
varfor budskap relaterade till sommar och semester anvands och gar att uttolka.
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9. Slutsatser

Syftet med denna studien var att beskriva och kritiskt granska vilka budskap om lycka som
modereklam riktad till man sander ut. For att uppna detta valdes féljande fragestallningar.

. Vilka budskap om lycka gar att utldsa i modereklam riktad till mén?
. ...och vad innebér det?

| kapitlet ovan presenterades resultat och analys av utférd semiotisk bildanalys samt
diskussion av materialet utifran den teoretiska referensramen, vilket kan anses ha
besvarat den forsta fragestaliningen. Nedan presenteras en vidare tolkning av vad
resultatet kan tankas innebara samt de slutsatser som kan dras av detta.

Inledningsvis redogjordes for olika syn pa vad det ar som styr var syn pa mode och lycka.
Gripenberg menar exempelvis att modeindustrin styr 6ver konsumenternas uppfattning av
vad ska ses som modernt och menar, ganska krasst, att radande mode helt enkelt ar en
konsekvens av modeféretagens svara, ekonomiska situation. Brilde menar att bilden av
lycka ofta kommuniceras med hjalp av en idyllisk bild av lycka som att kunna vara passiv
och "lata sig”. Detta ar felaktigt, menar Brulde, eftersom forskning visat att det endast ar ett
fatal som tror att detta de facto skulle géra dem mer lyckliga. Brildes slutsats ar alltsa att
den felaktiga bilden av mojligheten att 6ka lyckonivaerna genom passivitet ar skapad av
turismindustrin for att helt enkelt fa konsumenter att spendera storre del av hushallskassan
pa att semestra. Utifran Gripenbergs och Brildes resonemang drar jag slutsatsen att det
finns intressenter i flera led bakom annonsernas avsandare som paverkar den skildring
alternativt skapande av kulturella normer och ideal som Jarlbro diskuterar, vilket kan vara
forklaringen till att vissa budskap i reklam. Brildes resonemang skulle exempelvis kunna
vara en forklaring till att passivitet kommuniceras overhuvudtaget i de analyserade
annonserna, dvs. att resebolagen har skapat en norm och en uppfattning som
konsumenterna tror pa om att det ar passivitet som gor oss lyckliga, vilket da kanske aven
paverkar aktorer i andra branscher satillvida att aven de rattar sig efter vad de tror ar
normen, och valjer att aven de anvanda sig av den typen av budskap.

Bauman beskriver, likt Brulde, hur manniskor tror att deras yttersta begar ar lugn och ro,
men att de i sjalva verket ar ute efter det motsatta. Han beskriver hur den moderna
manniskan uppskattar sjalva jakten mer an att fanga det faktiska bytet, vilket han liknar vid
den moderna konsumentens tillfredsstallelse i sjalva konsumerandet, snarare an i vad
denne konsumerar. Enligt Bauman ar konsumenternas eviga jakt och omgjligheten i att
nagonsin kunna tillfredsstélla de aldrig sinande begaren, just vad konsumtionskulturen
bygger pa och drivs av. Med hjalp av en kulturanalytisk tolkning kan man avklada fortackta
budskap och fa en insyn i radande kultur. Utifran Baumans resonemang och en
kulturanalytisk syn péa resultatet presenterat i denna studie, kan slutsatsen dras att
reklamen nog i stor utstrackning spader pa forvantningar om konsumtion som en vag till
lycka och skulle kunna ses som ett bevis pa att den konsumtionskultur som Bauman
beskriver faktiskt existerar. Saval Bauman som Campbell menar att konsumtion,
forvantningar pa vad denna kan ge samt jakten efter tillfredsstallande av aldrig sinande
begar ar en del av var kultur. Bauman menar att konsumtion &r var kultur, Campbell att det
ar ett av fundamenten i den. En reflektion jag gjort ar den kring de merbudskap” som
reklamen bygger pa. | tidigare, mer behovsorienterade samhallen byggde
marknadsféringen pa budskap om att konsumtionen skulle tillfredsstalla behov, snarare an
begar. Ett par skor i en reklamannons fran mitten pa forra seklet skulle troligen
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kommunicera tillfredsstallandet av behov, snarare an begar, atminstone i storre
utstrackning an idag. Det ar rimligt att budskapen darfor var mer konkreta da, an de ar
idag. | en aldre skoannons skulle méjligen ord som “slitstarka” eller "téliga” kommuniceras
for att beskriva de behov som de skulle kunna antas tillfredsstalla. Den skoannons som
analyserats i denna studie, och som far ses som tidstypisk, bygger istallet pa mer subtila
budskap som ger konsumenten som ser annonsen ett storre utrymme att sjalv gora
lampliga associationer och skapa egna fantasier och drommar om vad det skulle betyda
att inneha ett par av de skor som skildras i annonsen, vilka - om vi far tro Campbell - aldrig
kommer att kunna motsvaras av den verkliga upplevelsen av att aga dem. Det intressanta
tycker jag ar, hur detta skifte lagger ett stérre ansvar pa konsumenten an tidigare, da
denna typ av reklam inte uttryckligen lovar en positiv upplevelse genom konsumtion, utan
genom subtila signaler om mdjliga associationer, enbart antyder det och later
konsumenten sjalv dra slutsatser om vad agandet av det som skildras i reklamen skulle
kunna ge dem.

Lyckoforskningen visar att manniskor anser att en rik fritid ar en viktig faktor nar det
kommer till upplevd livstillfredsstallelse. En slutsats som kan dras av denna studie ar att
mer eller mindre subtila budskap relaterade till fritid och ledighet gar att utldsa i de
analyserade annonserna, och alltsa kan tolkas som att reklamens avsandare i viss man
anvander sig av budskap relaterade till lycka for att kommunicera med sin malgrupp.
Fragan ar dock i vilket utstrackning reklamen har en samhallsspeglande respektive
normskapade roll, dvs. om reklammakarna anvander sig av budskap som de vet att
konsumenterna kommer att avkoda som l6ften om lycka, eller om de genom att
kommunicera dessa |6ften bidrar till en forestallning om att det ar konsumtionen som gor
oss lyckliga. Om sa ar fallet, kan det istallet antas att det ar dessa budskap som paverkat
konsumenters syn pa vad som gor dem lyckliga, snarare an tvartom. Det vill saga att det
mojligen ar reklamens aterkommande |6ften om mer rik fritid och i férlangningen ett
lyckligare liv, som fatt konsumenten att tro att de kan uppna detta genom konsumtion.
Samtidigt bér man kanske parallellt med detta fundera éver den kritik som Frycklund lyfter
fram mot konsumtionskritikerna. Moéjligen ska de budskap reklamen sander ut som
stimulerar konsumentens fantasi och skapar ett intresse fér den skildrade produkten,
istéllet betraktas som ett gynnsamt medel for att skapa den form av aktiva konsumenter
som han menar vara minst lika nédvandiga fér samhallsutvecklingen som producenterna
anses vara.

Trots att lyckoforskningen visar att passivitet inte gor oss lyckliga, s& ar budskap
relaterade till ledighet och till viss del passivitet forekommande i reklamen. Visserligen ska
skillnad goras pa ledighet och passivitet, da ledighet kan innebar en aktiv, och rik fritid,
men trots det ar ledighet och passivitet troligen for manga nara sammanlankat. Att
reklammakarna anvander sig av budskap kring passivitet for att kommunicerar med sin
malgrupp skulle darfér kunna tyda pa att motivet helt enkelt inte ar att kommunicera lycka.
Mojligen ar det sa att reklamens funktion ska begransas till att antas vara ett féretags
medel for att 6ka forsaljningen, men inte mer an sa. Uppsatet ar kanske inte att bidra till att
konsumenternas lyckoniva langsiktigt hdjs, utan enbart till att ge konsumenten den snabbt
Overgaende kick som Kasser beskriver konsumtionen ge, samt den initiala lyckokansla
som Brilde menar att shopping kan ge innan dess att habitueringseffekten gjort sig
gallande.

Alternativt kan det vara sa att de analyserade annonsen forvisso till viss del bygger pa

budskap relaterade till ledighet och passivitet, men att passivitetssignalerna "balanseras”

eller kanske till och med motverkas av de signaler som Ovriga attribut som portratteras i

annonserna sander ut. | samtliga annonser (férutom Sebago-annonsen) finns nagon form
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av uppenbar "aktivitetssymbol”: baten i Omega-annonsen, kameran i Peak Performance-
annonsen, cykeln i Morris-annonsen och jeepen i Hackett-annonsen. Min tolkning ar att
dessa symboler snarare indikerar att avsandarna vill skicka ut signaler relaterade till en rik
och aktiv fritid, an till en passiv sadan och att anvandandet av dessa symboler
"kompenserar” for eventuella budskap om passivitet.

Att se bra ut varderas genomgaende som den faktor som upplevs ha minst paverkan pa
hur lycklig man kanner sig, dvs. endast ett fatal personer uppger att de tror att denna
faktor bidrar till ett 6kat valbefinnande. Trots det 6kar konsumtionen av mode- och
skénhetsrelaterade produkter och tjanster. Detta ar motsagelsefullt, och darmed
intressant. Det skulle kunna tolkas som att konsumtionen av mode- och skénhetsprodukter
inte drivs av fdrhoppningen om att bli lyckligare med hjalp av dem, utan att motivet bakom
istallet &r nagot annat. Om modereklamen kan antas paverka konsumenten satillvida att
den férmedlar ett budskap om att om man som konsument képer den skdnhets- eller
moderelaterade produkten som skildras i reklamen, s& kommer man pa ett eller annat sétt
att se battre ut och darfér ma battre, sa tyder detta pa nagon form av "stérning” sker
mellan det av avsandaren “kodar” reklamen med budskapet och att mottagaren “avkodar”
budskapet. D& svenska konsumenter inte tycks tro att de blir lyckligare av att se bra ut,
men att reklammakare andock anvander sig av den typen av budskap i sina annonser
tyder pa att avsandarna anda tror att det fungerar och tilltalar malgruppen. En méjlig
forklaring skulle kunna vara att de konsumenter som vérderar faktorn "att se bra ut” som
den som minst paverkar deras lyckotillstand, anser det mer allmant accepterat att tycka
och tro att den inte paverkar lyckonivan, snarare an att den gor det, och att de i de
undersdkningar som gjorts darfér angett detta svar. Lyckoforskningsresultaten som visar
att det for majoriteten av svenskarna anses vara helt oviktigt att se bra ut for att uppna
lycka, tror jag dock ar nagot missvisande. Om sa vore fallet, och om reklammakare litade
pa att konsumenter inte skulle tilltalas av |6ften om att genom konsumtion kunna se lite
battre ut och i férlangningen bli lyckligare genom det, s& skulle mode- och
skonhetsrelaterad reklam troligen inte ens existera. Att konsumtionen av denna typ av
produkter 6kar, far dessutom anses vara ett bevis pa svenskar faktiskt bryr sig om hur de
ser ut och att de tror att de pa ett eller annat satt kommer att ma battre genom att
konsumera denna typ av produkter. Orsakerna till att lyckoforskningen visar att svenskarna
inte tycks anse att det ar viktigt att se bra ut for att ma bra, tror jag ar att det dels inte
anses lika viktigt som andra faktorer som att exempelvis ha nara vanskapsrelationer, en rik
fritid eller en fin familj och att det darfér, satt i relation till dessa ndmnda faktorer, inte
anses sarskilt viktigt. Jag tror &ven att de som fatt vardera de olika faktorerna utifran hur
de tror att de antas paverka ens lyckotillstand, méjligen tror att det finns en férvantan om
att vardera andra faktorer som mer viktiga da ett for stort fokus pa yttre attribut i allmanhet
anses som ytligt och darmed nagot negativt.
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10. Forslag till vidare forskning

Att se vidare studier om samband mellan konsumtion, reklam och lycka vore givetvis
intressant. Att mer utforligt studera de eventuella uttryck fér radande normer och
konventioner som reklamen kan téankas bygga pa, genom att undersdka en stérre méangd
annonser och darigenom kunna utréna teman och ménster i an annan grad &n vad som
varit mojligt i denna studie, skulle vara givande. Det vore aven intressant att se forskning
som undersoker forandring av reklambudskap &ver tid, och huruvida saval generella
budskap, som budskap relaterade till lycka férandrats.

Aven en liknande studie, men med en starkare koppling till identitet och modereklamens
lyckobudskaps paverkan pa individens syn pa sig sjélva vore intressant. Da forskning kring
reklamens eventuella effekter fortfarande &r relativt svartolkad da resultaten av de studier
som gjorts inte ar entydiga, &r vidare forskning kring vilka effekter modereklamens
lyckobudskap har relevant. Att vidare undersdka huruvida nagon skillnad mellan
reklamens paverkan pa man respektive kvinnor foéreligger vore aven det ett relevant &mne
for vidare forskning.

Det vore &ven intressant att jamféra denna studies resultat med tidigare forsknings resultat
for att se huruvida nagon skillnad gors vad galler hur man och kvinnor portréatteras i
modereklam.

Att undersdka reklamens avsandare for att se om de budskap de avser sanda ut, ar de

som &aven uttolkas i annonsera. Vad &ar det reklammakarna egentligen vill sédga med
annonserna? Och hur uppfattar mottagarna dessa signaler?
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