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1 BAKGRUND

Inom marknadsforing finns det en myt som alla kanner till: sex séljer. Det som ofta me-
nas med “sexigt” &r halvnakna modeller i orealistiska omgivningar och placeringar. Ef-
tersom kvinnor rakar mest ut for denna stereotyp har det dock visat sig att man garna
vill se mer realistiska reklamer dér kvinnor framstalls som nagot annat an endast en sex

symbol. Sex i reklam véacker flera kanslor hos oss vilket ibland kan styra vara kopbeslut.

En stor orsak till att jag ar intresserad av dmnet ar att reklamen paverkar oss pa sa
manga satt. Jag har sjalv varit mycket paverkad av dessa traditionella marknadsknep,
speciellt i ungdomen, och foljderna har varit djupa och nastan enbart negativa. Jag pa-
star att jag inte ar ensam om denna erfarenhet. Jag tror ocksa att medvetenhet bakom
marknadskommunikation leder till en mer jamlik kultur och minskar pa pressen for

kvinnor att na perfektion.

Fran en marknadsforingssynvinkel &r jag dock mest intresserad éver vilka kéanslor sex i
reklam vacker och hur det paverkar oss och foretagen. Marknadsforing finns for att
framja ett foretag och jag undrar ifall anvandningen av sex i reklam nar den énskade
effekten. Ibland kanns det som om sex anvands enbart for att provocera eller helt enkelt

bara for att det forvantas.

Ytterligare tror jag att ett foretag kan dra nytta av denna studie ifall de vill medvetet till-
tala publiken med sina reklamer. Man kunde ocksa diskutera ifall medveten inom mark-

nadskommunikation nar béattre finansiella resultat.

2 PROBLEMATISERING

Det ar inte ovanligt idag att se reklamer dar kvinnor omvandlas till objekt eller dar
kvinnans sexualitet utnyttjas. Egentligen ar vi néstan omringade av denna norm. Simone
De Bouvoir skriver i sin bok 'The Second Sex” att mannen har genom historien ansatts

vara normen medan kvinnan &r *’det andra konet’’ (Maclaran, 2012).

Det var cigarettforetagen som forst marknadsforde sina produkter at kvinnor under en
tid da det ansags som tabu for kvinnor att roka offentligt. Cigarettforetagen sag mojlig-
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heten till storre forsaljning genom att tilltala kvinnans sjélvstandighet (Maclaran, 2012).
Detta var dock inte normen inom marknadsféring och ar fortfarande inte det. Men pa
samma satt som rasism inte mera tolereras i reklam, finns det ocksa ett skifte inom sex-
istisk marknadsforing. Under de senaste tio aren har det funnits flera foretag som har
kommit med samma revolutionerande budskap som cigarettforetagen. Bland dessa
Dove, Tampax och Under Armour. Forutom att tilltala kvinnans sjalvstandighet, ville
foretagen forneka anvandningen av retuschering, forespraka for utbildning for flickor

och fira menstruationen (Zsmuda& Diaz, 2014).

Flera av dessa reklamer har dock inte fatt uppmarksamhet och inte forran nu verkar
budskapet na och sitta hos malgruppen. | artikeln >>Marketers go soft on feminism’
menar skribenterna Zsmuda och Diaz att ett skifte har hant under de senaste nagra ar
och detta ar bl.a. tack vare flera kvinnor i ledande positioner inom marknadsforingen.
De menar ocksa att kulturen har andrat och gett rum for budskapet och sociala median
gor det mojligt for kvinnor och mén att ta upp sexistiska och forolampande reklamer for
en stor publik. Foretagen hakar pa detta och det har lett till en kultur dar féretagen nast-

an forvantas hylla kvinnor (Zsmuda& Diaz, 2014).

Anda &r sexualiserade reklam vardag. Sex i reklamer anvands ofta for att fanga blicken
av en stor publik, men dessa reklamer rakar minst lika ofta ut for grov kritik. Man ar
orolig dver dess lockande egenskaper nér det géller marknadsforing av t.ex. sprit, 61 och
tobak. Reklamkritiker &r ocksa oroliga Over objektifierande av speciellt kvinnor
(Belch& Belch, 1998 s. 692). Feministorganisation NOW (National Organization for
Women) i USA menar att nar kvinnor objektifieras sexuellt i reklam bidrar detta till
vald mot kvinnor. Mycket av kritiken har anda lett till att foretagen ar forsiktigare med
speciellt hur kvinnor framstalls i reklam och detta har i sin tur t.o.m. lett till finansiell
framgang inom vissa kampanjer (Belch& Belch 1998 s. 698).

2.1 Syfte

Syftet med mitt examensarbete &r att undersdka hur bilder med sexuell anspelning tol-

kas och upplevs av informanterna som ingar i min undersokning.



2.2 Fokus/Avgransningar

Denna studie kommer endast innefatta reklam som ar tillriktade unga vuxna och ana-
lyser av personer som &r en del av malgruppen. Enligt en studie fran 2015 tilltalar sex i
reklam mest vuxna mellan aldrarna 18-34. Konsekvent &r detta den grupp som mest ut-
satts for sexualiserade reklam (Lull& Bushman, 2015 s. 1023). Bilden som jag har valt
infor analys gor reklam for jeans for bade kvinnor och man. Dérfor bestar informanterna
ocksa av bada kénen. Eftersom jag ar endast intresserad éver hur ett budskap uppfattas
kommer jag inte analysera finansiella eller sociala effekter av sex i reklam. Olyckligtvis
inser jag att ocksa t.ex. barn blir utsatta for sex i reklam, men detta &r ett &mne langt ut-

over mitt. Dessa kunde vara intressanta undersokningar i sig.

Av samma orsak kommer jag inte heller att ga in pa &mnet etnicitet. Normen i reklam &r
att det ar vita och ljusa kvinnor som ska representera sitt kon (The New Age of Ethnic
Marketing, 2001). Samma kunde pastas om manliga modeller. Jag anser att detta ocksa
ar ett problem, men ett problem som ar sa komplicerat och omfattande att det ocksa

skulle sta som en egen studie i sig. Dessutom kraver amnet ytterligare studier i etnologi.

Bilden som jag valt ar en reklambild fran ar 2015. Detta har jag gjort pa avsikt eftersom
var kultur andras standigt och attityder for det som anses som sexuellt anspelning och
det som anses acceptabelt andras. En reklambild fran 1970-talet far saledes inte samma
reaktion idag som da eftersom vara uppfattningar och tankar har andrats tillsammans

med kulturen.

3 METOD

For att forsta hur ett budskap tolkas och forstas av mottagaren kan vi anvanda oss av en
semiotisk bildanalys. En semiotisk analys hjélper mig att avkoda de meddelanden och
budskap som reklamen vill fora fram. Metoden forklarar varfor och pa vilket sétt rekla-
men vacker diverse kanslor hos askadaren (TNS Sifo). Semiotik &r laran av tecken och
betydelser. Den ser pa kommunikation som skapande och utbyte av innebdrder, mening
och betydelser (Holm 2002, s. 125). Med hjélp av semiotiken kan jag hitta de eftersokta
insikterna som eventuellt finns i mitt analysobjekt och forknippa dem till sattet vi ser pa

budskap inom marknadskommunikation. Detta &r viktigt eftersom féretag har med av-



sikt valt hur de framstéller sin produkt i reklam, medan de har mindre kontroll 6ver hur
reklamen uppfattas.

For att fora fram en trovardig studie &r det ytters viktigt att jag strévar till objektivitet i
min analys. Amnet ar ndgot som kan vara mycket kansloladdat och desto viktigare &r
det att jag inte inblandar mina egna asikter eller pastaenden i analysen utan anvéander
mig av trovardiga och palitliga externa referenser. Dessa referenser bidrar till en hégre
reliabilitet. Anda bor det ndmnas att ingen semiotisk analysmetod ar objektiv eftersom
varje metod definieras av sin uppgift och sitt analysobjekt. Metoden ar subjektiv till sin
natur. Dessutom ar tecknen forstadda i relation till varandra och framfor allt av lasarens
kultur och omgivning (Bignell, 2002 s. 3). Att utdver detta hitta den egentliga betydel-
sen i bilder kan vara knepigt eftersom mottagaren kan analysera fran flera olika stand-
punkter och en semiotisk analys kan avsléja mycket mer &n avsandaren ursprungligen
tankt. Exempelvis kan en analys gjord fran en ideologiskt kritisk synvinkel ge en dju-
pare mening till ett budskap men mojligen &r det inte den egentliga meningen (Bignell,
2002 s. 46). Darfor lampar sig en semiotisk bildanalys bra i detta sammanhang da vi vill
forsta hur reklam med sexuell anspelning tolkas och upplevs av mottagaren oavsett vad

avsandaren ursprungligen ville férmedla.

3.1 Tillvagagangssatt

Mitt syfte ar att undersoka hur informanterna upplever och tolkar en reklambild med
sexuell anspelning. Reklambilden som jag valt riktar sig mot bade méan och kvinnor. Jag
har intervjuat fem personer och analyserat deras insikter. Informanterna bestar av tva
kvinnor och tre man och ar mellan aldrarna 25- 32. Intervjuerna gjordes pa Yrkeshogs-
kolan Arcada, hemma hos informanten eller hemma hos mig, intervjuaren. Intervjuerna
foljer de analyskriterier som jag har satt upp i kapitel 4.4 och bygger pa analysfragor
som finns som stod for lasaren i bilaga 1. Fyra av intervjun gjordes pa svenska medan
en informant intervjuades pa engelska. Alla intervjuer &r transkriberade och finns som

bilagor i detta arbete.

Utgangspunkten till analysen ar fem andra manniskors personliga insikter, inte mina
egna. De ar ocksa intervjuade individuellt vilket betyder att de inte &r paverkade av
varandras asikter eller papekanden. Detta bidrar till en analys som bestar av fem olika

synvinklar och jag strévar till att objektivt behandla dem. Men som tidigare ndmnt &r det
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nast till omajligt att halla sig fullstandigt objektiv nar det handlar om semiotik eftersom
ocksa jag dr en del av kulturen och inte en utomstaende askadare. Mina erfarenheter och

min kultur bidrar till mitt tankesatt ocksd omedvetet.

Informanterna har daremot inga krav pa att vara objektiva utan har svarat pa fragorna
enligt sina egna tolkningsformagor. Alla fem respondenter bor i Helsingfors och detta
paverkar deras tankesatt. Anda ar analysen sann eftersom den representerar deras kultur
och som 25-32 ariga man och kvinnor kan de dessutom ténkas vara en del av reklamens
malgrupp. Resultatet kan saledes vara av nytta till foretag som vill medvetet kommuni-

cera med sin malgrupp.

3.2 Begreppsdefinitioner

Semiotik betyder laran om tecken och betydelser. >Semiotik ser pd kommunikation

som skapande och utbyte av innebérder, mening och betydelser’” (Holm, 2002 s. 125)

Marknadskommunikation ’’handlar om hur ett féretag kan kommunicera med sina

malgrupper pa olika marknader’”> (Mossberg& Sundstrém, 2011 s. 273).

Sexualiserad: >’gora sexuell, ge sexuell priagel’” (SAOL, 2006 s. 811)

3.3 Kallkritik

En stor del av min studie hanvisar till litteraturkallor. Jag har gjort detta val eftersom jag
anser att litteratur ar palitligare, eller atminstone lattare att granska, an kallor fran inter-
net. Det ar ocksa latt att kontrollera ifall informationen ar primar- eller sekundardata. De
webbaserade kallor jag har anvant har jag hittat fran vetenskapliga databaser, som t.ex.
Academic Search Elite. Jag anser att ocksa dessa kallor ar palitliga. Utover detta ar
nagra referenser och alla bilder valda fran internet. I dessa fall har jag varit kritisk mot
kéllan, eftersom mycket som hittas pa internet kan vara falsifierat. Ytterligare vill jag
papeka att bockerna jag har valt att anvanda gavs ut mellan aren 1990-2011. Jag anser
anda att aven de aldre bockerna ar relevanta idag eftersom flera nutida artiklar och

bocker om semiotik hanvisar till just denna litteratur, vilket gor den palitlig.
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4 TEORIBESKRIVNING

| detta kapitel introducerar jag marknadskommunikationens principiella begrepp som
beskriver den process som konsumenten gar igenom fore ett kdpbeslut. Det borjar fran
ett budskap som ett foretag riktar mot sin malgrupp, féljs av den process som motta-
garen, eller konsumenten, gar igenom da den tolkar budskapet och slutligen processen
som genomfors vid ett eventuellt kdpbeslut. For att vi djupare ska kunna forsta ett bud-
skap kommer jag ocksa att presentera semiotikens grundbegrepp, som anvands vid t.ex.
bildanalys. Kapitlet avslutar med en presentation om sex i reklam.

4.1 Marknadskommunikation

Foretagets satt att kommunicera med sina malgrupper pa olika marknader kallas for
marknadskommunikation. Kommunikation inom marknadsforing handlar om att pa-
verka och kommer fran latinets “"communicare”, vilket betyder att meddela, dela, forena

och gora gemensamt (Mossberg& Sundstrom, 2011 s. 273-274).

En kommunikationsmodell har en sandare, t.ex. foretaget, och en mottagare, t.ex. kun-
den (Mossberg& Sundstrém, 2011 s. 273-274). Grundantagandet &r att sdndarens bud-
skap paverkar och uppmarksammas av mottagaren och leder till en 6nskad respons.
Sandaren kan bl.a. paverka attityder, kunskap eller beteende (Mossberg& Sundstrom,
2011 s 276).

Att uppmarksamma mottagaren ar relativt latt, men att den dessutom forstar budskapet
och sedan beter sig pa ett 6nskat satt ar knepigare (Mossberg& Sundstrém, 2011 s. 276-
277). Eftersom mottagaren tolkar budskapet enligt sin egen uppfattning ar det viktigt att
sandaren kanner sin malgrupp och hur den tanker. Ett foretag bor forst forsta vem de vill
na varefter ett budskap kan formuleras (Mossberg& Sundstrom, 2011 s. 274). Budskap-
et kan formedlas pa flera olika satt. Det kan vara verbalt eller icke-verbalt, skrivet eller
t.ex. symboliskt (Belch& Belch, 1998 s 140).

| figuren nedan ser vi hur en grundldggande kommunikationsmodell ser ut. Den beskri-

ver hur ett budskap gar fran sandare till mottagare.
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Fran tanke till Verktyg/ Fran verbalt
Sandare [ verbalt =2 Y&/ s budskap till [®| Mottagare
Media
budskap tanke
4
Respons/
Feedback r— reaktion G

Figure 1 Grundlaggande kommunikationsmodell

Efter att séndaren har konstruerat ett budskap valjer den vilken media eller vilket verk-
tyg den anvénder sig av for att skicka ut informationen (Mossberg& Sundstrom, 2011 s.
274-275). | dagens lage finns det flera kanaler tillgéngliga t.ex. TV, radio, internet eller
print. Inom printmedian handlar det mest om olika typer av tidningar och reklamtavlor.
Mottagaren tolkar signalen enligt sin egen uppfattning och ger en respons. Hur den tol-
kar budskapet beror till stor del pa dennes erfarenheter, insikter, varderingar och attity-
der. Nar bada parter har samsyn &r det mer sannolikt att budskapet sitter hos mottagaren.
Kommunikationen ar effektiv da budskapet forstds av mottagaren som sandaren ur-
sprungligen hade tankt. Det hander dock ofta att foretag inte fullstandigt forstar sin mal-
grupp (Belch&Belch, 1998 s. 142-143).

Under budskapets vag till mottagaren sker det givetvis ocksa storningar. Detta kallas for
brus. Brus kan forekomma allt fran problem i mediekanalen till stérningar i mottagarens
omgivning som t.ex. att budskapet drunknat under sa manga andra reklambudskap. |
basta fall kan sandaren anvanda sig av feedback och mata budskapets paverkan for att

ytterligare kanna till malgruppen béttre (Mossberg& Sundstrém, 2011 s. 274-275).

For att na en effektiv kommunikation mellan sandare och mottagare ar det ytterst viktigt
att ocksa forsta mottagarens eventuella responsprocess som bidrar till dennes beteende
eller t.ex. kopbeslut. Noteringsvért &r att ett foretags budskap dessutom kan ha flera

olika syften. Ibland &r det 6nskvart att mottagaren endast k&nner igen foretagets namn
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eller varumarke. Andra ganger vill man styra eller andra mottagarens kunskaper, attity-
der eller beteende (Belch&Belch, 1998 s. 146).

AIDA-modellen utvecklades for att forsta de steg mottagaren gar igenom da den utsétts

for reklam.

Actinn

Desire

Interest

‘ Attentinn

Figure 2 AIDA-modellen

Foretaget bor forst vacka mottagarens uppmaérksamhet (attention) och intresse
(interest). Starkt intresse leder till 6nskningar (desire) av produkten eller tjansten
vilket, hoppas man, leder till handling (action), t.ex. ett kopbeslut (Belch&Belch, 1998
s. 146).

Da AIDA-modellen ar behandig for att fa en helhets bild dver marknadskommunikation
finns det orsak till att djupare forsta mottagarens responsprocess. Eftersom en persons
resonerande och tolkandet beror pa flera faktorer kan vi anvanda oss av den kognitiva
responsmodellen for att fa en djupare blick. Denna modell beskriver vad som hander da
mottagaren laser, ser eller hor reklam. Responsen gar att mata genom att intervjua mot-
tagaren och lara k&nna dennes respons till budskapet. Man antar att dessa tankar reflek-
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terar mottagarens kognitiva responsprocess och bidrar till dennes beteende och ar avgo-
rande i accepterandet eller forkastandet av reklambudskapet (Belch&Belch, 1998 s.
157).

Cognitive responses Attitudes
—>
Product/message .
> thoughts Brand attitudes
9
E t i S iented L
xposure to ource-oriente . .
%
advertisement thoughts Purchase intention
-I r
. = )
Ad execution Attitude towards
> thoughts ) the advertisement

Figure 3 Den kognitiva responsmodellen

Figuren ovan beskriver de tre centrala kategorierna som identifieras inom den kognitiva
responsmodellen: produkt/budskap (product/message), kalla (source) och reklam
(ad). Vi kan ocksa se att de bidrar till inflytelser nar det galler attityder om bade varu-

maérket och reklamen och slutligen mottagarens intentioner (Belch&Belch, 1998 s. 158).

Tankar och reflektioner kring produkten och budskapet forekommer oftast pa tva olika
satt, motargument eller stddande argument. Motargumenten motsatter sig reklam-
budskapet eller produkten och mottagaren kan tvivla pa dess arlighet. Motargumenten
forekommer ocksa ofta ifall reklambudskapets vardesattningar eller tron inte lever upp
till mottagarens. Samma reklam kan dock bidra till stddande argument fran nagon an-
nan. | sana fall ses reklambudskapet som positivt och vacker intresse for produkten
(Belch&Belch, 1998 s. 158-159). Vi kan ta ett schampo-reklam som exempel: en person
ger motargument eftersom den tvivlar pa att schampon verkligen gor att haret blir sa

lent som det sdgs i reklamen. En annan kan ge motargumentet att schampot inte ar eko-
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logiskt och vill darmed inte kopa produkten. En tredje kan ge stédande argument och

tanka att produkten verkar utmark.

Pa liknande satt forekommer det ocksa positiva och negativa reflektioner och tankar gal-
lande kallan eller reklammakaren. En talesperson kan anses som irriterande och endast
detta kan bidra till negativa foljder i responsprocessen. Det dr da inte konstigt att foreta-
gen stravar till att hitta representanter som malgruppen forvantas gilla och pa detta satt
paverka mottagaren positivt (Belch&Belch, 1998 s. 159). | Finland har vi till exempel

sett idrottarna Kiira Korpi och Teemu Selanne representera Valios produkter.

For att na efterstravade beteenden eller attityder hos mottagaren &r det minst lika viktigt
att den tredje kategorin, reklamens forverkligande, upplevs som positiv. Flera av motta-
garens tankar beror inte sjalva produkten eller budskapet utan fokuserar sig pa sjalva
reklamen och vad som hé&nder i den. Faktorer som kreativitet, farger eller kvalité kan ha
en stor inverkan hos mottagaren. Detta ar ytterst viktigt eftersom kanslor mot reklamen
kan Overforas till attityder mot varumérket eller dven styra mottagarens beteende
(Belch& Belch, 1998 s. 159).

4.2 Semiotik

Semiotik kommer fran grekens semeion, vilket betyder tecken, och utvecklades for att
béttre forsta hur vi anvander sprak som kommunikation. Seder mera har semiotiken ut-
vecklats for att ocksa kunna forklara icke-verbala kommunikationsmodeller, som t.ex.
reklambilder. Semiotikens grunder harstammar for det mesta fran tva personer: Ling-
vistiken Ferdinand de Saussure (1857-1913) och filosofen Charles Sanders Pierce
(1839-1914) (Bignell, 2002 s. 1-2). Deras uppfinningar har lett till att marknadsférare
och forskare inom marknadsforing anvéander sig av semiotik for att battre kunna forsta
séndarens budskap inom marknadskommunikation. Semiotik forklarar meningen bakom
icke-verbala tecknen och symboler som sénds till mottagaren (Belch& Belch, 1998 s.
141).

| foregaende kapitel talade jag om kommunikationen som en process medan jag nu lag-
ger fokus pa kommunikation som skapar betydelse (Fiske, 1990 s. 60). Inom semiotik

spelar mottagaren en storre roll an i t.ex. en grundldggande kommunikationsmodell ef-
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tersom det & mottagaren som skapar budskapets betydelse med hjélp av sina erfaren-
heter, attityder och kénslor (Fiske, 1990 s. 61-62).

Tecken &r ett centralt begrepp inom semiotik och bestar av index, ikoner och symboler
och de &r alla relaterade till varandra (Holm, 2002 s. 141). Tecknen ar fysiska och upp-
fattas med vara sinnen. De hanvisar till nagot annat an sig sjalvt. De ar dessutom bero-

ende av att de uppfattas som tecken av mottagaren (Fiske, 1990 s. 62).

Charles Sanders Pierce, som anses vara den amerikanska semiotikens grundare, utveck-

lade en trianguldr modell for att lattare kunna studera tecknens betydelse.

Tecken

Interpretant Objekt

Figure 4 Pierces betydelseelement

Modellen bestar av sambandet mellan tecknet, anvandaren och den externa verklighet-
en. | figuren ovan ser vi vaxelverkan mellan dessa tre parter. De dubbelriktade pilarna
visar att var och en av termerna endast ar forstadda i relation till varandra. Tecknet fore-
staller nagot annat an sig sjalvt dvs. objektet, som i sin tur forstas av interpretanten. In-
terpretanten ar den effekt som sker hos anvéndaren. Pierce forklarar att interpretanten i
detta fall inte &r tecknets anvandare utan snarare en mental forestélining som skapats

bade av tecknet och av anvandarens erfarenhet av objektet (Fiske, 1990 s. 64).

Pierce gar vidare med att forklara ett teckensystem som bestar av index, ikon och sym-
boler. Ocksa dessa kan uppstéllas i en triangular modell med dubbelriktade pilar som

tyder pa att varje term ar forstadda i relation till varandra (Fiske, 1990 s. 70).
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lkon

Index > Symbol

Figure 5 Pierces kategorisering av teckentyper

Ett index har ett sammanband med ikonen men kan tyda pa vissa egenskaper hos objek-
tet eller indikera nagot (Holm, 2002 s. 142). T.ex. indikerar rok eld eller fargen gront
natur (Fiske, 1990 s. 71).

En ikon liknar dess objekt och &r alltsa bestamd av objektets utseende (Holm, 2002 s.
142). Konturen pa en man och kvinna pa herr- och damtoaletter ar till exempel ikoner

och torde ge en klar mening at vem dérrarna ar menade for.

En symbol kan vara t.ex. ord, foremal, bilder eller siffror och &r byggda av samhallets
forstadda och accepterade regler (Holme, 2002 s. 142). | samhéllet &r vi t.ex. alla ense

om att ett rott kors symboliserar sjukvard.

&1

Figure 6 Exempel pa tecknen index, ikon och symbol




For att vi ska forsta tecken kravs det att vi i samhéllet har godkant vissa gemensamma
regler. Dessa regler styr ett system, eller koder, i vilka tecknen befinner sig i. Vi kan
alltsa saga att koder speglar kommunikationens sociala dimension. Vi har i vart sam-
halle flera olika regler som kan ségas vara kodade, t.ex. juridiska lagar som kan kallas
beteendekoder eller ett teckensystem som kallas for betecknade koder. (Fiske, 1990 s.
91). Ju mer vi anvander oss av gemensamma koder desto mer liknar vara uppfattningar

varandra.

For att vidare forsta och kunna analysera bilder ar det vart att kanna igen begreppen me-
tafor och metonymi. Det har diskuterats mycket om metaforers och metonymis likheter
men en viss skillnad forekommer. Med metonymi avses att en del representerar en hel-

het. Exempelvis kan inledning till en film skapa tonen till hela filmen.

En metafor forklarar ddremot en foreteelse med en annan foreteelse (Holm, 2002 s.
144).

Saussures eftertradare, Roland Barthes (1915-1980), skrev férst om denotation och
konnotation som centrala begrepp inom semiotik. Kérnan i hans teori ar forestallningen
om tva ordningar av beteckning. Den forsta ordningen kallas for denotation (Fiske, 1990
s. 117). 1 sin korthet vill denotation forklara vad som hénder i bilden utan att vidare ana-
lysera tecknen. Det betyder att det bokstavliga i bilden lyftes fram, t.ex. i en bild pa Fri-
hetsgudinnan denoteras en byggnad. Ifall vi vill tolka vad byggnaden betyder eller sym-

boliserar handlar det om den andra ordningen, konnotation.

Konnotation ar ett samspel mellan objektet och mottagaren och dess kunskap, kultur,
uppfattningar dvs. dess tolkningsformaga (Holm, 2002 s. 143). Barthes menar att det
som &r avgdrande for konnotation ar betecknandet av den forsta ordningen. Denotation
fungerar saledes som ett tecken for konnotation (Fiske, 1990 s. 118). Konnotation for-
klarar hur objektet har fotograferats, och paverkas saledes av vinkel, ljus, ord och stam-
ning mm. (Holm, 2002 s. 143).

Det ar dock latt att missta konnotationer for denotativa fakta eftersom konnotation arbe-
tar pa en subjektiv niva. Vi ar ofta inte medvetna om allt vi ser. Huvudmalet i en semio-
tisk analys &r att forse en analytisk metod och synsétt for att undvika misstolkningar
(Fiske, 1990 s. 120).
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Barthes talar ocksa om myter i analyserandet och tolkandet av tecken. Nér vi talar om
myter anser vi att det ar fran en tvivlares synpunkt men Barthes anvéander ordet, i dess
ursprungliga mening, fran en troendes synvinkel. En myt ar alltsa berattelsen med vil-
ken en kultur forklarar verkligheten eller naturen. Aldre myter handlar om livet och dé-
den, gudar och méanniskor etc. medan moderna myter diskuterar t.ex. kvinnans och
mannens natur. Enligt denna myt ar kvinnan till sin natur mer tillampad for hemarbete
och fostring av barn medan mannen ar biologiskt tillampad for forsorjning. Vi kan pasta
att konnotation &r det betecknandes betydelse av andra ordningen medan myten ar det
betecknades betydelse av andra ordningen (Fiske, 1990 s. 121-122). Det bor ocksa
namnas att semiotiken inte k&nner igen misslyckade kommunikationer. Kommunikat-
ionen sker oavsett och ifall det forekommer skillnader i tolkningar anses detta vara pa

grund av kulturella eller sociala olikheter (Fiske, 1990 s. 249).

I figuren nedan beskrivs hur forsta ordningens teckensystem fors in i den andra ord-

ningen och kulturens vérderingssystem.

férsta graden andra graden
| A
| | |
verklighet tecken kultur
konnotation

det
betecknande

denotation -

betecknade

innehall

Figure 7 Barthes tva ordningar av beteckning
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4.2.1 Retorik

Medan grammatiken lar oss att tala riktigt, Iar retoriken oss att tala val. Retoriken, som
kommer fran grekiskans Rheo (jag talar), har rotter som stracker sig anda till antikens
Grekland. | dagens lage, precis som for 2000 ar sedan, spelar beharskandet av spraket
en avgorande roll. Retorik anvands for att dvertyga i domstolar, inom politik och utbild-
ning och i andra tillstallningar dar talaren har ett naturligt forum. Vi &r dessutom kon-
stant 6versvammade med olika budskap fran diverse hall vilket betyder att kravet pa att
dvertyga, inte bara dvertala, viixer. Detta #r retorikens kirna: >’att forma tala sa att man
évertygar’’. Vi manniskor har dock en tendens att varja oss mot sadant som upplevs
som manipulation, vilket gor retoriken ytterligare svarare. Vi vill inte kdnna oss som om

nagon annan bestammer for oss eller vilseleder oss (Holm, 2002 s. 146).

Inom retorik talas det om tre olika sétta att dvertyga: logos, ethos och pathos. Logos
tilltalar fornuftet. Talaren 6vertygar med logiska argument. Ethos tilltalar fortroende.
Talaren Gvertygar med hjalp av sin sympatiska karaktar. Pathos tilltalar kanslor. Talaren
overtygar med att vacka vissa kanslor hos ahérarna (Holm, 2002 s. 147).

Retorik anvands givetvis ocksa inom marknadsféring och reklam. Ju fler reklambud-
skap vi utsatts for desto viktigare ar kunskapen att kunna overtyga. Ifall man tanker
framgangsrikt ge sig in i den kommunikativa konkurrensen bér man kéanna till grund-
principerna i retorik. Det betyder dock inte att alla foretag har retoriska kunskaper. Det

finns flera daliga reklamer som bevis om detta (Holm, 2002 s. 160).

4.3 Sexireklam

Det som avses med sex eller sexualiserandet i reklam kan variera mycket. Det som en
person tycker ar vardag kan orsaka starka kénslor hos en annan. En reklam om kvinnors
hygienprodukter kan saledes anses som sexuellt innehall medan andra kraver mera bok-
stavliga stimuli, t.ex. nakenhet, for att na samma reaktion (Reichert, 2002 s. 243). Skill-
naderna &r dock ofta kulturella (Lull&Bushman, 2015 s. 1037) eller varierande mellan
generationer. En studie menar att >’dldre ménniskor dr mer benédgna att bli foroldimpade
av valdsamt eller sexuellt innehall’” och detta kan ha negativa foljder gillande deras
kopbeslut (Lull&Bushman, 2015 s. 1034). Studiens resultat stoder statistiken om att re-
klam med sexuellt innehall mest tilltalar vuxna mellan aldrarna 18-34 (Lull&Bushman,
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2015 s. 1023). Det ar darfor svart att mala specifika granser om sexualiserande reklam
men vi torde dnda vara ense om vissa definitioner. Tom Reichert, forfattare till en studie
om sex i reklam, menar att sexuella signaler inom marknadsféring forekommer pa fol-
jande satt: provocerande bilder av véldefinierade mén eller kvinnor i avsldjande klader
eller positioner, nakenhet, sexuell bildframstallning, fysisk attraktion, suggestiv bete-
ende, insinuation och dubbelmening. Faktorer som miljo, kamera effekter och samman-
hang kan ocksa tyda pa sexualisering i reklam. Vad suggestiv beteende betréffar stoter
man ofta pa foljande upptradande: 6gonkontakt med kameran, flértande, avslojad nacke,
bojd huvud, putande lappar, lockande blick med publiken, erotisk dans. Dessutom kan
ens talesatt tyda pa sex, t.ex. flasande och flamtande eller en modells mjuka och laga
rost. Utver detta forekommer ocksa mera bokstavliga forestallningar som t.ex. kyss-
ning, omfamning, voyeurism och simulerad sex eller forspel (Reichert, 2002 s. 242-
245).

Figure 8 Exempel pa stimulerad sex och suggestiv beteende i reklam
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Figure 9 Exempel pa nakenhet i reklam
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THE MILK OF IRELAND

Figure 10 Exempel pa dubbelmening och insinuation i reklam

Orsaken till att sex i reklam anvénds sa ofta sags vara att manniskor har genom evolut-
ion blivit programmerade for att uppméarksamma sexuella och valdsamma signaler, dven
om dessa tva inte ar relaterade. Vara forfader som lade marke till sexuella signaler hade
storre sannolikhet till reproduktion (Lull&Bushman, 2015 s 1024). Forskningar fran
1980-talet visar att reklam med sexuellt attraktiva modeller, som inte har nagot med
sjalva produkten att gora, ar lattare att komma ihag an reklamer utan dessa sexuella sig-
naler (Reichert s. 253). Dagens forskningar tyder pa samma resultat. Enligt en studie
fran 2015 finns det ocksa empiriska insikter om att reklamer med sexuella signaler var

lattare att komma ihag an reklamer utan sexuella signaler (King et al, 2015).

For att fa ett giltigt svar pa myten om sex saljer, racker det inte att bevisa att sexuali-
serade reklam vacker mera uppmarksamhet an icke-sexualiserade reklam. Enligt en stu-

die fran 2015 utmanades myten da man matte hur sexualiserade reklam paverkade bl.a.
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minnet av varumérke, attityder och kdpbeslut. Resultaten visade att varumarket i sexua-
liserade reklam upplevdes negativare &n i icke-sexualiserade reklam. Inga signifikanta
olikheter hittades dock gallande minnet av varumarke eller kdpbeslut men resultaten
tyder pa att sex i reklam aldrig hjalpte ens minne av varumérke eller kopbeslut utan
hade endast en neutral eller negativ effekt. Nar det sexuella innehallet i reklamen 6kade
minskade det pa minnet av varumarke, attityder och kopbeslut (Lull&Bushman, 2015).
Detta forklarades med den ovanndmnda evolutionsteorin. Emotionell upphetsning kré-
ver mera uppmarksamhet vilket tar pa ens uppmarksamhet pa andra fronter, i detta fall
reklamens budskap. Enligt denna studie fangar alltsa sexualiserade reklamer ens upp-
marksamhet sa fullstandigt att man ovilligt ignorerar budskapet. Undantag férekommer
ifall det som sexualiserats knyts ihop med budskapet. | dessa fall ar det lattare att
komma ihag varumarket. (Lull&Bushman, 2015 s. 1024-1031).

Allt detta tyder pa att sex i reklam anvands for att fanga publikens blick, och ifall inte
allt for mycket sex anvands, har det inte negativa foljder géallande t.ex. képbeslut. Fort-

satta forskningar behovs inom amnet for att verkligen besvara fragan ifall sex séljer.

4.4 Analyskriterier

For att utfora en semiotisk analys av en reklambild har jag satt ihop ett analyssystem
som jag kommer att folja. Jag kommer att fokusera mig pa det denotativa och det kon-

notativa i reklambilden.
1. Miljo

Miljon och omgivningen &r ofta en metonymi och sétter tonen for hela bilden. Jag vill

dessutom analysera vad som hénder i bilderna.
2. Fokus

Jag ar intresserad 6ver vad som ligger i fokus pa reklamen. Ar det produkten som séljs

eller personerna som bar produkten?
3. Produkt
Hur kommer produkten fram i reklamen?

4. Utseende och kladsel
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Jag &r intresserad av hur personerna i reklamen &r kladda och vilken kénsla det férmed-

lar.
5. Kanslouttryck och positionering

Kénslan som formedlas fran objekten ar viktigt eftersom det ocksa paverkar mottagaren.

Kanslouttryck kan lasas fran ansiktsuttryck eller kroppspositionering.
6. Text

Texten stoder reklamen och spelar ocksa en roll inom kéansloférmedlandet.

5 EMPIRI

Som jag tidigare namnt gar ett budskap fran avsandare via ett verktyg eller media till
mottagaren. Avséandaren har tillverkat ett budskap som mottagaren tolkar. Mottagarens
tolkningsformaga beror pa dennes erfarenheter, kultur, alder osv. En effektiv kommuni-
kation har hant da mottagaren forstar budskapet som avsandaren ursprungligen hade
tankt. Enligt semiotiken &r en kommunikation dock aldrig misslyckat eftersom den sker
oavsett hur den tolkas och dven om resultatet kan variera.

| detta kapitel kommer jag att presentera den printreklam som jag valt infor analys och
de insikter som hittades i intervjuerna med informanterna. Jag har valt en reklam fran
modeforlaget Calvin Klein fran ar 2015. Medan jag gjort min undersokning har jag lagt
marke till att fastan det finns flera exempel pa sexualiserade reklam pa internet ar ex-
emplen farre nar det galler utbudet av t.ex. tidningar som séljs in Finland. Jag ville valja
en reklam som man latt kan st6ta pa i Finland ar 2015, da man t.ex. bladdrar i en tid-
ning. Reklambilden som jag valt ar en av flera i kampanjen som Calvin Klein lanserade
pa varen ar 2015 (Glamour, 2015). Calvin Kleins reklamer hittas ofta i t.ex. damtid-

ningar som &ven séljs i Finland.

Jag vill unders6ka hurudana kénslor reklamen vacker hos informanterna. Jag anser att
detta &r viktigt for att som marknadsforare kunna konstruera budskap som resonerar hos
malgruppen. Bilaga 1 fungerar som stod for lasaren och beskriver fragorna som jag
stallt till informanterna. Jag har koncentrerat mig pa det denotativa och det konnotativa
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pa bilden. Denotation beskriver det som avbildas medan konnotation beskriver hur det
tolkas. Det ar ocksa vart att namna att analysen beror endast den bild jag valt infér ana-
lys, inte alla bilder med sexuell anspelning. Analysen baserar sig ocksa endast pa fem
olika personers asikter och tolkningar, inte pa hela malgruppens tolkningar. Alla fem

informanter har olika utgangspunkter for hur de upplever bilden.

Jag kommer forst att presentera det denotativa som informanterna har beskrivit varefter
en beskrivning av det konnotativa foljer.

#mycalvins

Figure 11 Analysobjekt

5.1 Denotativ beskrivning

MILJO
’Ganska trakig, ganska neutral. Man ser ju inte var dom &r’’

’It’s gray’” (*’Den ér grd’’)

>’... man ser ju ingen miljo, det &r ju en studio (...) bakgrunden och golvet & samma

farg och man ser inget annat &n dom tva”’
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FOKUS

’Mitt fokus far pd henne (...) hon ser i facet (ansiktet) sd plastisk ut att jag pa nagot sétt
blir fast i det”’

’Né nog ar det ju hon™’
>>... han sa klart! Pa riktigt s& ser jag pa han och inte p& hon.”’

N4 verkligen inte dom dir farkkuna (jeansen). Ng, liksom om man sku beskriva bilden
sa sku man saga att det ar en reklam med Justin Bieber, det &r liksom det forsta man sa-

ger. Jag sku séga att han &r 1 fokus.”’
PRODUKT

’Jag vet ju inte ens om jag vet vad som produkten dr men alltsd ndr man ser Calvin
Klein sd vet man ju att det &r... hans vést kanske som han har pa sig och byxorna. S&
skulle jag se det. (...) nog ténker jag att det d&r mera hans kldder som presenteras, inte
hennes. (...) man ser ju nog inte s& mycket av sjidlva produkten hér pa den hér bilden

inte (...)Bara sjdlva mirket.”’

’Not very good, you can’t see shit. [ mean, you can’t see the model, you can’t see.. no,
it doesn’t give an image of what the pants look like’” ( *’Inte s& bra, man ser inte ett skit.
Jag menar, du ser inte modellen, du ser inte... nej, den ger inte en uppfattning om hur

byxorna ser ut’’)

’Né& nog mést jag siga att om jag skulle kopa ett par jeans sd inte ser man ju riktigt dom
dér jeansen i bilden. (...) inte skulle jag veta att det dr byxreklam ifall det inte skulle sta

jeans dar 1 ldgre ner 1 hornet™’

’dom e ju inte ens hela jeansen med. (...) om jag skulle tippa vad det hér &r for reklam
sa dr det nagon sorts porr film.”” Jag fragar informanten vidare ifall hon vet vad rekla-

men handlar om och hon svarar *’ jeans for att det stir dar’’.
UTSEENDE OCH KLADSEL
’Hon har ju inte s& mycket pa sig, forutom jeansen. Och han har en ful vést.”’

N4, mannen (...) har visten pa, men for att ha jeans pa sig s ganska ldttklddda bada.”’
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’Barely. Barely dressed (...) They just look like they’re in an uncomfortable position.”’

(Knappt. De ér knappt kléddda(...) De ser ut som om de vore i en obekvdm position.”’)

N4 alltsa han #r ju nog vilklidd, han, men det &r ju annat med hon. Hon har ju alltsa
inga klader i princip alls pa sig. Och det som &r det dummaste med den har bilden &r ju

det att man ser ju inte ens hennes byxor som antagligen dr Calvin Klein”’
’Kvinnan dr halvnaken och Justin Bieber ar pakladd’’
KANSLOUTTRYCK OCH POSITIONERING

>>... kvinnan &r sa dar underkastad pa bilden och det &r ju ganska typiskt. Hon har lik-
som Ggonen stangda, munnen Gppen, jéatte sadar att hon ger sig till honom. Och han ar
liksom den som har den dar dominanta stallningen, han haller i henne, och han tittar in i

kameran och kontrollerar situationen.’’

>’... she looks amused (...) aroused even. Why is he looking in the camera? It doesn’t
make sense.’’ (... hon ser road ut... hetsad till och med. Varfor ser han in i kameran?

Det &r inte logiskt.)”’

>... de ar liksom pa nagot satt passiva, intet sagande, pa nagot sétt. Och han ar lite sadar
man vet inte var man har honom... lite mystiskt. Han tittar ju in i kameran s det 4r lite

sa dar att han skulle vara sa dir att ’titta vad jag har!”’.
TEXT

>’Calvin Klein Jeans, #mycalvins’’

5.2 Konnotativ beskrivning

MILJO

’Né nog ér det pd ndgot sitt sexigt- sd dér lite provocerande (...) men sen igen sd lik-
som upplever jag den ocksa som att det skulle inte vara en sadan som jag skulle stanna
till”’

7’Kall. (...) stel.”
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>*... it looks like they’re having sex or are about to.”” (°’... det ser ut som om de har sex

eller ska ha sex””)
>’grd, daskig, trdkig, november regn’’
FOKUS

N4 hon ser lite ut som hon skulle vara dod. Hon har tagit sa mycket botox i sina lap-
par. (...) mitt fokus far pa henne, hon ser ut lite bimbo, och inte kanske nagot jag helt
mycket skulle vilja vara. Och han é&r lite 6verlagsen och har kontroll medan hon passivt
ligger dir. (...) jag tycker att hon ser sa plastisk och fejk ut att jag skulle inte vilja se ut

sa dar”’

>’... som man- liksom funkar det ju pa det sittet att det vicker lust. (...) Det &r ju det
har maktspelet som vécker lite kdnslor. Hon ar liksom under och han har hoften runt
henne. (...) man kan tolka det som om hon blir dominerad men ocksa ser hon ut att
njuta av det. Det &r inte s& mycket konfliktfyllda kanslor. Ibland s& kanske i liknande
bilder kan det vara mera tydligt den dér... da kan det vara att den hir &r inte liksom sa

stygg pa det séttet’’
>’ Alltsa sex nog. Inte ens karlek utan liksom sex.”’

>’Justin och den hér kvinnan ar 1 fokus, kan man vél séga. (...) jag blir alltid ganska arg
nar jag ser sadant har i reklamer. Inte vet jag, jag tycker det &r billigt och manipulativt
och bara... man vet vad dom har tidnkt och det gor mig ledsen for att det funkar’’. In-
formanten fortsitter vidare for att forklara vad han tror att de har ténkt. >’ Associera Cal-

vin Klein med Justin Bieber och sexighet och vackra kvinnor och tatueringar.”’
PRODUKT

”*Jag tanker nu att det hér ar liksom verkligheten vi lever i- att sex saljer och det ar synd
men samtidigt kan man inte riktigt skylla dom eftersom det &r ett systematiskt problem,
det. Manniskor som gor reklam har ansvar men samtidigt maste man tjana pengar och
det ar synd (...) Man skulle ju 6nska att manniskor som gor reklamen skulle ta ansvar
och dér i ligger kanske att det inte finns sa mycket liksom det talas inte tillrackligt om

dom hér juttuna (sakerna)’
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>’... for mig, som man, sa dr jag inte s& dér att jag vill nu gé till butiken och kopa dom
byxor som han har pa sig (...) de missar lite pointen (podngen) med att gora reklam for
byxorna. (...) man blir uppmérksammad av den hir for den dr provocerande, s& man
kanske kommer ihag just logon, men fran just den har bilden, sa dom hér byxorna blir

nu inte riktigt i fokus”’
’Na inte skulle jag kOpa dom hdr, i alla fall pa basen av den hér reklamen.”’
UTSEENDE OCH KLADSEL

>’... jag undrar varfor han dr pdkladd och hon &r naken.”’

>>... ett ungt par hanglar (...) poserande. (...) dom e lite yngre &n jag &r, kanske tio ar
yngre. Sa jag har kanske lite distans till den hér att jag tittar pd dem sé dér att ’dom ar
nu liksom...voi voi, dom dér unga’’ lite mera sa att jag liksom identifierar mig inte si
mycket med dem...men liksom...lite sadar att dom har nu roligt i sdngen att liksom helt

kiva (roligt) om man bortser nu fran vissa attribut som stor”’

>... ganska ungdomligt, lite sa dar sadant som just mera unga vuxna kanske tonaringar

har pé sig (...) hon har ju bara dom dér jeansen pa sig... >’

> You don’t really perceive the clothing because (...) it doesn’t give you an idea of the
clothing. You can see one leg here, the waist part of the jeans on her and half a vest.
You don’t know if it has pockets, you don’t know anything.”” (Det gér inte riktigt att
forsta klddseln for att (...) den ger inte en uppfattning om hur klédderna ar. Man kan se
en fot har, midjedelen av jeansen pa henne och hélften av en vast. Man vet inte ifall

byxorna har fickor, man vet inget.”’
>’... jag fir nog en positiv bild av det... inte far jag sadér negativt’’

’Ja de forsoker vl antyda att om man dr Justin Bieber och dr snygg och har Calvin

Klein jeans sa faller alla kvinnor for en, ungefir.”’
KANSLOUTTRYCK OCH POSITIONERING
>’Bitterhet, ilska, uppgivenhet, att jag inte tdnker kdpa Calvin Klein farkkun (jeans).”’

>>... om dom sku marknadsfora sex eller nagot sa skulle ju det vara en bra bild. Men nu

ndr dom forsoker marknadsfora antagligen kldder sd det gér dom ju nog inte.”’
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>’... I don’t understand what they’re trying to say in the first place, so it’s kind of a

29

miss.”” (’’...jag forstdr inte vad de vill sdga fran forsta borjan, s det hér &r litet av en

miss.”’

... man far ju en kansla att dom vill marknadsféra de har Calvin Kleins mérke som

nagonting sexigt.”’

>’... hon verkar vara inne i sin egen njutning och inte i det som hander runt omkring.
Det &r ju en sadan dar som tilltalar, medan jag blir lite irriterad pa det dar att han har

blicken inte pd henne utan bort fran henne.”’
>’... inte i alla fall positiva. Jag tycker det &r lite creepy (kusliga).”’

’’... jag tycker att hon verkar ganska (...) inne i sin egen virld. Och njutande av bero-
ringen. A andra sidan si han &r lite s att han tittar in mot kameran. (...) han ir inte si
inne i situationen utan han ar lite mera liksom vaktande. Och det ar ganska intressant att

29

han lite tittar sadar att >’vad kommer du hit o stora?”’...
TEXT

>*... vissa associationer till Calvin Klein Jeans. Det dr nog ju jétte brindat (har starkt
varumarke), och det ar i och med sadana har reklamer som de lyckas gora s att dven
mitt huvud har blivit manipulerat av deras reklamer sa pass langt att jag tanker att Cal-
vin Klein jeans ar mera vardefulla an andras farkkun (jeans) fastan sa ar nodvandigtvis
inte fallet (...) Ja, det &r ju nog tyvérr ett kvalitet varumédrke. Fastin det kanske inte

nodvandigtvis ér det.”’

>’... Calvin Klein sé associerar jag (...) med en ungdomlig produkt. Och pé det sittet
kanske... att jag dr inte jitte Overraskad av... just det brandet (varumirket). Men sen
som sagt, ar det liksom, nér du visa bilden forst och jag inte sa texten sa skulle jag inte
ha kunnat gissa mig till vad det &r. Det mera som att det har en nagon halverotisk bild

eller konstverk... >’

6 ANALYS OCH UTVARDERING

Till nast foljer en bildanalys som &r baserad pa informanternas insikter och teorin i

marknadskommunikation och semiotik.
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6.1 Analys av reklambilden som budskap inom marknads-

kommunikation

For att verkligen bryta ner budskapet och hur det sitter hos mottagaren bor vi ga tillbaka
till teorin om marknadskommunikation och nédrmare sagt den grundlaggande kommuni-
kationsmodellen. | detta fall &r avsandaren modeférlaget Calvin Klein. De har konstrue-
rat ett budskap som de, via diverse medier och verktyg, skickat at sin malgrupp. Jag har
agerat som verktyg och intervjuat fem personer som, som 25-32 ariga man och kvinnor,
kan anses vara en del av malgruppen. Mottagarna, eller informanterna, har gett en re-
spons och feedback som jag analyserar. Det som skiljer sig fran en verklig situation &r
att mottagaren oftast utsatts for brus. Brus &r stérningar som sker i mottagarens omgiv-
ning. Den kan t.ex. bli distraherad av flera andra reklambudskap som finns runt om-
kring. I min undersdkning har informanterna inte blivit utsatta for brus. Jag anser att det
inte ar nodvandigt eftersom mitt syfte ar att enbart undersdka vilka kanslor bilden véck-

er.

Enligt AIDA-modellen har reklamen véckt uppmérksamhet (attention) med sina sexu-
ella signaler, >man blir uppmarksammad av den hér fér den &r provocerande’’. Fa ver-
kar dock genuint intresserade (interest) av produkten. Medan det ndmns att reklamen
vacker lust, sades det med hansyn till bilden, inte énskningar (desire) av sjalva produk-
ten. Informanterna ndmnde att de inte vill ta till handling (action) och kdpa produkten
medan nagon antog att produkten inte ens var menad for dem; >°’N4 inte skulle jag kopa

dom hér, i alla fall pé basen av den hér reklamen.”’

Inom den kognitiva responsmodellen talas det om tre centrala kategorier som vécker
mottagarens kognitiva responsprocess: produkt/budskap, kélla och reklam. Mottagarens
kanslor géllande dessa kategorier paverkar dennes attityder mot varumarket och sjalva

reklamen vilket i sin tur bidrar till dennes beteende och kop intentioner.

Informanterna ansag att produkten inte syntes tillrackligt bra i reklamen. Detta ledde till
motargument som t.ex. att den sexuella anspelningen 6vervéldigade produkten. ... de

missar lite pointen (poédngen) med att gora reklam for byxorna’’, sades det.

Kallan, i detta fall Calvin Klein, vackte endast fa reaktioner. Informant A blev upprord
Over sexualiserandet i bilden och ndmnde att foretag bor ta ansvar for sina reklamer.

Detta ledde till att A:s kanslor om kallan och reklamen var av ilska, bitterhet och uppgi-
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venhet. A:s kanslor angick ocksa den manliga modellen i bilden, Justin Bieber, som kan
ségas vara en talesperson for varumérket i bilden. Irritation om en talesperson leder ofta
till irritation av varumarket och/eller reklamen. Informant B namnde ocksa Justin Bieber

men visade ingen irritation.

Allra storsta delen av informanternas kanslor angick sjalva reklambilden, vilket ocksa
var syftet med undersokningen. Endast en av informanterna, informant B, beskrev bil-
den delvist som positiv men antog att produkten inte var menad for henne. Man kan da
anta att B inte kommer att kdpa produkten at sig sjalv, men detta utesluter inte konsumt-
ion. Vi kan spekulera att B kan kdpa produkten som present at nagon annan eller mojli-
gen formar reklamen hennes uppfattning om sjélva varumarket, vilket kan leda till kon-
sumtion av andra produkter av samma modeforlag. B ndamnde dock inte hur reklamen

paverkar sitt kop beteende.

De andra hade en negativare uppfattning om reklamen. Som jag tidigare namnde fick
informant A kanslor av bl.a. ilska och bitterhet. Flera ifrdgasatte produkten och det und-
rades ifall jeansen har bakfickor. Det konstaterades att mannens blick ar stérande och att
modellerna ar kusliga. De sexuella signalerna ifrigasitts: >* jag undrar varfor han ar pa-
kladd och hon &r naken >>. Aven om fragan om képbeslut inte ingdr i min undersékning
ar det vart att namna att nastan alla sade att de inte vill kdpa produkten. Informanternas
kognitiva responsprocess har alltsa lett till en negativ attityd gallande varumarket
och/eller reklamen och bidragit till att de inte vill kdpa produkten. Detta hande for att de
ansag budskapet som negativt eller bristfalligt.

6.2 Semiotisk bildanalys

C.S. Pierce talade om tecken, interpretant och objekt. | detta fall utgér reklambilden
tecknet som uppfattas med vara sinnen. Den mentala forestallningen som sker hos in-
formanterna &r interpretanten och &r beroende av deras erfarenheter av objektet. Inter-
pretanten bestar alltsa i detta fall av flera personers bakgrunder som méter objektet. Vi
kan sdga att informanterna till en stor del anvénder sig omedvetet av samma koder.
Detta beror pa att de alla ar helsingforsbor och &r relativt satt nara i alder. De har alltsa
en gemensam kultur och delar pa samma beteendekoder, aven om individuella avvikel-
ser forekommer. Detta forklarar delvist ocksa informanternas attityder mot bilden, som

skiljer sig relativt lite.
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For att aterga till tecken kan vi pasta att Calvin Klein-varumérket ar en symbol fér ung-
domlighet och vérde. Ordet jeans &r en verbal symbol for produkten, dvs. byxorna som
marknadsfors i bilden. Symbolen jeans anses vara nodvandig for att forsta bildens bud-

skap.

Bildens sexuella signaler bestar av nakenhet, 6ppen mun, omfamning och 6gon kontakt
med kameran. Dessa signaler kan vi beskriva som index eftersom de indikerar sex i bil-
den. Ytterligare kan vi pasta att den manliga modellen i bilden &r en ikon eftersom han

ar igenkénnbar som pop- stjarnan Justin Bieber, som informanterna ndmnde.

Metaforer forklara en foreteelse med en annan foreteelse. Detta forekommer séllan inom
visuella tecken. Metonymi &r daremot ndgot som satter tonen for hela bilden. I detta fall
kan vi pasta att de sexuella signalerna (nakenhet, omfamning, 6ppen mun och Ggon kon-
takt med kameran) ar en metonymi som far hela bilden att verka sexuell, aven till den

graden att sjélva produkten verkar vara av mindre betydelse.

Bilden tilltalar informanterna med det som inom retorik kallas for pathos. Pathos tillta-
lar mottagaren med att vécka vissa kanslor med ett syfte att dvertyga. | detta fall handlar
det om sexuella kanslor och lust. Flera av informanterna namnde att reklamen astadkom
detta; reklamen upplevdes som sexuell eller t.0.m. sexig, men anda vill de flesta av in-
formanterna inte kopa produkten. Vi kan da pasta att medan bildretoriken lyckats for-
medla att bilden ar sexig har den inte lyckats 6vertyga att informanterna ocksa blir sex-

iga ifall de kl&r sig i Calvin Klein Jeans.

7 SLUTSATSER

Inom marknadskommunikation sker en effektiv kommunikation da budskapet forstas av
mottagaren som avsandaren ursprungligen tankt. Dessutom &r grundantagandet att av-
sandarens budskap paverkar och uppmarksammas av mottagaren och leder till en 6ns-
kad respons.

Flera av informanterna berattar att det uppfattar att reklamens budskap ar att Calvin
Klein ar sexigt men de forhaller sig inte positivt till antagandet. Bilden har véckt irritat-
ion eftersom produkten inte syns tillrackligt och kvinnan har ingen blus medan mannen
har mera klader pa sig. Aven om fragan inte stalldes konstaterar fyra av fem informanter

att de inte vill kdpa produkten. Endast en menar att modellernas utseende &r positivt
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men dven den informanten ar kritisk mot kvinnans halvnakenhet och produktens fran-

varo.

Reklambilden innehaller endast lite text, Calvin Klein Jeans och #mycalvins, men texten

sags vara nodvandig for att forsta vad som marknadsfors i bilden. Detta ar delvist for att

produkten syns sa lite, men ocksa for att bildens sexuella signaler &r sa dvervaldigande.

En kommunikation har skett mellan avsandaren, Calvin Klein, och mottagarna, infor-

manterna. | detta fall har jag agerat som verktyg mellan avsédndare och mottagare och

informanterna har gett sin feedback. Mottagarna ar inte 6vertygade om reklamens bud-

skap och det leder hdgst antagligen inte till 6nskade respons.

I figuren nedan ser vi hur informanternas insikter kan anpassas i den kognitiva

responsmodellen (jamfor med figur 3).

Kognitiva respons

Attityder

Produkten syns inte.
Motargument: den sexuella
anspelningen overvaldigar
produkten

Calvin Klein beskrivs som
ungdomlig och sexig

Informanterna utsatts for
reklamen

Justin Bieber ndmns som den
manliga modellen i bilden.
Justin Bieber kan anses vara
talesperson for varumarket.

Figure 12 Informanternas insikter i den kognitiva responsmodellen

4 av 5 namner att de inte vill
kopa produkten

Reklamen anses bl.a.
irriterande

Reklamen sdgs ha missat
podngen med byxreklam

| figuren nedan ser vi tydligt hur de semiotiska tecknen hittas pa reklambilden.
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Figure 13 En semiotisk analys av reklambilden

7.1 Avslutande kommentarer

Syftet for denna undersokning var att undersoka hur bilder med sexuell anspelning tol-

kas och upplevs av informanterna som ingar i min undersokning.

Jag intervjuade fem personer som vi kan, p.g.a. deras unga alder, anta vara en del av
reklamens malgrupp. Intervjuns fokus lag pa det denotativa och det konnotativa. Syftet
med detta var att sérskilja mellan det avbildade och hur det tolkas samt vilka kénslor det
vacker. Reklambilden véckte t.o.m. starka kanslor av irritation hos informanterna. Jag
fick dessutom en insikt i nagot som inte ingick i min undersokning, namligen att de

flesta informanter inte vill kdpa produkten.

Vi bor dock komma ihag att undersokningens resultat angar endast fem personers tolk-
ningar av en reklambild. Vi kan inte generalisera och pasta att hela malgruppen tanker
sa har, eller ens att hela malgruppen inom Helsingfors-region tanker lika. Vi kan inte

heller pasta att informanterna far dessa kanslor av alla reklambilder med sexuell anspel-
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ning, utan det galler endast bilden som jag hade valt som analysobjekt. And& &r under-
sokningen valid for dessa fem personer och det valda analysobjektet. Jag vill ocksa pa-
peka att informanternas analystillfalle kan anses som artificiell. For det forsta var de inte
paverkade av brus, eller utomstaende storningar, och for det andra fick de sitta ner och
analysera bilden med tid. | en realistisk omgivning ar reklambudskap omringade av
andra budskap och mottagaren spenderar ofta mindre tid vid att motta budskapet.

Jag kan inte pasta att sex i reklam éverlag anses vara irriterande, eller ens att just denna
reklam dverlag anses irriterande. Men resultaten av denna undersdkning kunde bidra till

orsaker att fortsatta understka amnet.

7.2 Personliga reflektioner

Undersokningens resultat 6verraskade mig nagot. Medan jag hade en uppfattning om
hur sexuella signaler tolkas och hur det kan anses negativt var jag inte férberedd for sa
starka kanslor. Bilden &r en ratt vanlig reklam bland t.ex. modetidningar. Resultaten fick
mig dock att undra ifall reaktionen skulle vara annorlunda om man inte djupanalyserade
bilden utan endast gick forbi den. Skulle vi lagga mindre marke till de irriterade sexu-
ella signalerna, som t.ex. kvinnans bara éverkropp och éppna mun, och vara mer accep-

tabla for budskapet att Calvin Klein Jeans ar sexigt?

Min personliga asikt ar att reklamer som denna endera bidrar till eller avspeglar jam-
stalldheten i samhallet. Oavsett hur man ser pa det ar det en ond cirkel och det &r antag-
ligen lattare att inte gora sexualiserade reklamer an att andra pa hela samhéllets normer.
Just denna reklambild kan givetvis tolkas pa flera satt. Jag ser en halvnaken, medvetslos
kvinna som en man haller hart i. Detta far mig att tanka pa vald och valdtakt. Denna
synvinkel hade inte informanterna dven om ocksa deras synvinklar ifragasatte jam-

stélldhet och var dverlag negativa i ton.

Men det finns mera bakom sexualiserade reklam &n jamstéalldhet. Som marknadsférare
ar jag standigt intresserad av vad som resonerar hos malgruppen och det ar intressant att
se att sex inte nodvandigtvis gor det. Givetvis beror reaktionen ocksa pa graden av sex-
ualitet i reklam. Mojligen om jeansen i vart analysobjekt hade synats mera och kvinnan

pa bilden inte hade varit precis sa objektifierad kunde resultatet ha varit annorlunda.
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BILAGA 1

Tema

Denotation

bilden?

Konnotation
1. Miljo Hurudan &r bildens milj? Fur “pp"f:ﬁj:j‘.f,” bildens
2. Fokus Vad star i bildens fokus? Hﬁ;ﬂ:i?'?;ﬁ;g:ﬁii?
3 Produkt Hur presenteras produkten i | Vilka tankar vacker produkten

och hur den ar placerad?

4. Utseende och kladsel

Hur dr modellerna klddda och
hur ser de ut?

Hur uppfattar du modellernas
kladsel och utseende?

5. Kanslouttryck och
positionering

Vilken kansla formedlar
modellerna och hur dr de
positionerade?

Vilka kanslor far du da du ser
modellernas kdnslouttryck
och hur de ar positionerade?

6. Text

Vad &r skrivet pa bilden?

Hur férstar du texten?




BILAGA 2

Intervju med informant A (man)

Den 7 december 2015, Yrkeshdgskolan Arcada
Intervjuare: Bettina Jansson

BJ: Hur gammal &r du?

Respondent: Jag &r 25 &r gammal

I: Jag gor alltsé en studie inom marknadskommunikation och det handlar om sex i reklam och syftet &r att
se hurudana kénslor manniskor far. Jag gor da en semiotisk analys och inom semiotik talar vi om denotat-
ion och konnotation. Denotation betyder att ndgot ar precis som det ser ut. T.ex. pa en bild pa Arcada ser
du en byggnad. Konnotation betyder att nar du ser pa bilden ser du det som du uppfattar, det &r din skola
osv. Forstar du?

I: mm
BJ: Yes. Da far du se pa den har bilden. Och helt allmént sig bara vad du tanker om den.

I: Ja, na det ar ganska uppenbart att kvinnan har en valdigt objektifierad roll i den hor reklamen. For det
forsta &r hon under och for det andra &r hon troligtvis ndgon som man inte vet vem hon ar medan mannen
ar Justin Bieber, och Justin Bieber ar ovanpa. Justin Bieber har forstds munnen stangd och kvinnan har
munnen dppen eftersom det alltid ar s& for att kvinnor &r s mottagliga och bla bla bla. Hon har ju ingen
skjorta pa sig medan han &r lite mera modest. Vad sku man nu saga? Har ar ju jatte mycket liksom sexu-
ella...séttet hon &r, hon ser ju ut som om hon héller pa och har en orgasm eller nagot.

BJ: Bra. Ok. Jag fragar lite vidare. Helt sdhar, hur ser du utan att analysera pa bilden, hurudan &r miljon?
I: Milj6n...Ja, man ser ju ingen miljo, det &r ju en studio.

BJ: Joo. Och hur upplever du miljon? Hur upplever du att de ar i en studio?

I: Bakgrunden och golvet & samma farg och man ser inget annat &n dom tv4, i princip.

BJ: Vad star i bildens fokus?

I: Na verkligen inte dom dar farkkuna. N& liksom om man sku beskriva bilden sa sku man séga att det ar
en reklam med Justin Bieber, det ar liksom det forsta man séger. Jag sku sdga att han &r i fokus.

BJ: Och hur upplever du det som hander i fokus? Eller om du tycker att Justin ar i fokus, sa hur upplever
du det?

I: N& det ar nu en tolkningsfraga vad ar i fokus. Justin och den har kvinnan ar i fokus, kan man val saga.
Men hur jag upplever det? Mmm. Ja, jag blir alltid ganska arg nar jag ser sadant har i reklamer. Inte vet
jag, jag tycker det &r billigt och manipulativt och bara... man vet vad dom har tinkt och det gér mig led-
sen for att det funkar.

BJ: Ok. Vad tror du de har tankt?

I: Associera Calvin Klein med Justin Bieber och sexighet och vackra kvinnor och tatueringar.

BJ: N4, hur presenteras sjalva produkten?

I: Na den &r ju inte i fokus men hur den presenteras?

BJ: Utan att analysera, vad skulle du saga?

I: Ar det inte en analytisk friga? Den presenteras vil ganska neutralt. Jag vet inte hur jag ska svara.



BJ: N4, hurudana tankar far du da om produkten och hur den ar placerad?

I: Jag tanker nu att det hér e liksom verkligheten vi lever i att sex séljer och det ar synd men samtidigt kan
man inte riktigt skylla dom eftersom det &r ett systematiskt problem det. Manniskor som gor reklam har
ansvar men samtidigt maste man tjana pengar och det ar synd.

BJ: ok.

I: Man skulle ju 6nska att manniskor som gér reklamen skulle ta ansvar och dar i ligger kanske att det inte
finns s mycket liksom det talas inte tillrackligt om dom har juttuna.

BJ: mm. Hur ser du att modellerna &r kladda? Hur se dom ut?
I: Kvinnan ar halvnaken och Justin Bieber ar pakladd.

BJ: mm. Och hur uppfattar du det har? Eller vilka kénslor formedlar deras klader? Kanske du sa det re-
dan.

I: Ja de forsoker val antyda att om man &r Justin Bieber och ar snygg och har Calvin Klein jeans sa faller
alla kvinnor for en, ungefar.

BJ: Yes. N vilken kénsla formedlar deras position?

I: Njoo, det sa jag vil redan lite att kvinnan &r sadér underkastad pa bilden och det ar ju ganska typiskt.
Hon har liksom Ggonen stangda, munnen 6ppen, jatte sadar att hon ger sig till honom. Och han &r liksom
den som har den dar dominanta stallningen, han haller i henne, och han tittar in i kameran och kontrolle-
rar situationen.

BJ: Na vilka kanslor far du da du ser pé& den har bilden d, fran deras kanslouttryck?
I: Bitterhet, ilska, uppgivenhet, att jag inte tanker kdpa Calvin Klein farkkun.

BJ: Ok. Och sen sista poangen handlar om texten och na det ar nu ganska straight forward men vad ser du
att star pa bilden?

I: Hashtag my calvins. Calvin Klein Jeans.

BJ: Och far du nagra tankar dé du ser pa den har texten?

I: N& jag far nu tanken, vissa associationer till Calvin Klein Jeans. Det &r nog ju jatte brandat, och det &r i
och med sénhana reklamer som de lyckas gora sé att &ven mitt huvud har blivit manipulerat av deras re-

klamer sa pass langt att jag tanker att Calvin Klein jeans d&r mera vardefulla 4n andras farkkun fastan sa ar
nddvandigtvis inte fallet.

BJ: sd du associerar texten med liksom varumarket?
I: Jag det &r ju nog tyvarr ett kvalitet varumérke. Fastan det kanske inte nddvéndigtvis ar det.
BJ: mm, precis. Men det var alla frdgor som jag hade, tack s mycket.

I: Tack.



BILAGA 3

Intervju med informant B. (kvinna)
Den 7 december 2015, Yrkeshdgskolan Arcada
Intervjuare: Bettina Jansson

BJ: Jag gor alltsd en undersokning i marknadskommunikation, det handlar om sex i reklam. Och férst vill
jag veta hur gammal du ar?

I: 25

BJ: 257 Ok, bra. Och sen kommer jag att tala... jag kommer alltsd gora en semiotiskanalys och inom se-
miotik talar vi om denotation och konnotation. Denotation betyder det som... liksom hér ser du en bild
och det &r en elefant och sedan konnotation ar det som du, eller hur du tolkar det egentligen. Du kan...
hér ar alltsd den hér bilden och sag allmant bara vad du tanker om den?

I: allmént bara vad jag kommer att tinka pa da jag ser den har bilden?

BJ: Ja.

I: Jag maste fundera lite.

BJ: Ja, det &r lugnt.

I: Ok. Alltsa pa ett vis sa tycker jag att den far fram mode med liksom klader, men i synnerhet hans kla-
der.

BJ: Hans klader?

I: Jo, hans kldder. Men sen nir man sir pa den hér bilden med hon och han s dr det nog... har det nog
inget med Kklader att gora. For att hon &r utan blus.

BJ: Ja, bra. Nar du ser pé bildens miljo, sa hurudan ar den? Helt bara utan att du analyserar.
I: Kall.

BJ: Kall? Ok. Och hur upplever du sjalv da den har miljon?

I: Alltsa stel.

BJ: Stel? Ja. Kom ihdg att inget &r ratt eller fel, allt &r bara hur du kanner det. Vad star i bildens fokus?
Var lamnar 6gonen?

I: (skratt) N& pa han sa klart! P4 riktigt s ser jag pa han och inte pa hon.

BJ: Jo, ok. Bra. Och hur upplever du det som du ser pé, det som hander i fokuset?
I: Alltsa sex nog. Inte ens karlek utan liksom sex.

BJ: ok. N4, hur presenteras sjalva produkten i bilden? Ser du produkten?

I: Jag vet ju inte ens om jag vet vad som produkten ar men allts& nar man ser Calvin Klein s vet man ju
att det dr... hans viist kanske som han har pa sig och byxorna. Sa skulle jag se det. Och vad var fragan sa
du?

BJ: N4, jag tankte att hur presenteras produkten i bilden?

I: nog tanker jag att det &r mera hans klader som presenteras, inte hennes.



BJ: Ok. Yes. Och hurudana tankar far du da, liksom, fran den hér sjélva produkten?

I: Hurudana tankar?

BJ: Ja, vad tanker du om sjélva produkten?

I: Man ser ju nog inte sd mycket av sjalva produkten har pa den har bilden inte.

BJ: Ja, sé inte s& hemskt mycket?

I: nda. Bara sjalva market.

BJ: Just det. N& hur ar modellerna kladda och hur ser de ut?

I: (Skratt) N& alltsa han &r ju nog valkladd han men det &r ju annat med hon. Hon har ju alltsa inga klader
i princip alls pa sig. Och det som ar det dummaste med den hér bilden &r ju det att man ser ju inte ens
hennes byxor som antagligen &r Calvin Klein.

BJ: Hur uppfattar du da den har liksom deras utseende och kladsel? Vad far du for kanslor?

I: alltsé vada? Hur jag uppfattar...?

BJ: Nar du ser pa deras klader sa vad far du for kansla?

I: (Skratt) kinslor? Da jag ser pa deras klader?

BJ: Ar det positivt? Negativt?

I: n4 alltsé jag far nog en positiv bild av det... inte far jag sddér negativt, néa.

BJ: Na vilken kansla tror du att dom formedlar at dig? Om du tanker pa deras position eller kanslout-
tryck?

I: N& alltsd man far ju en kénsla att dom vill marknadsfora de hir Calvin Kleins mérke som nagonting
sexigt.

BJ: Joo. Ok. N& hur reagerar du sjalv at det har?
I: alltsd min personliga asikt om den har bilden?
BJ: Ja. Hur dom tittar pa dig och liksom sa hér... vad tdnker du om det?

I: N& om dom sku marknadsfora sex eller nagot sa skulle ju det vara en bra bild. Men nu nar dom forsoker
marknadsfora antagligen klader s& det gor dom ju nog inte.

BJ: Naa, ok. N& vad ar sedan skrivet pa bilden? Texten? Det &r sista punkten. Det ar kanske inte s3 myck-
et text.

I: Calvin Klein Jeans

BJ: Yes. Och hur forstar du texten? Finns det ndgot bakom det som du ténker pa eller?
I: Nej, inte vad jag skulle komma pa. Det &r nog bara text.

BJ: Ok. That’s it. Tusen tack.

I: Tack.



BILAGA 4

Intervju med informant nr C. (man)

Den 7 december 2015, hemma hos intervjuaren
Intervjuare: Bettina Jansson

Intervjun utférdes pa engelska

BJ: So, can you just tell me, for the record, you’re age?
I: 28

BJ: Um, so, this research is a research in marketing communications and it’s about sex in ads. And within
semiotics, which... I will do a semiotic analysis about this picture...we talk about denotation and conno-
tation. Denotation is when you look at a picture and it’s a picture of a house for instance and you see a
picture of a building. Connotation is when you start to analyze it, so when you look at that building you
think ‘ok, that’s my house’ and you have all these associations to it. Do you understand?

I: yeah.

BJ: so the questions | am going to ask you are umm... on one hand about denotation and on the other hand
about connotation. But I will ask you...

I: Ok.

BJ: Ok. So first you can just state your opinion on this picture. Just generally, what you think of it...what
comes to mind when you see it.

I: Not much to be honest. I mean, it’s a guy holding a girl with jeans on...
BJ: That’s it?

I: that’s it...I mean once you read that it’s Calvin Klein you understand that it’s the commercial for the
jeans.

BJ: ok. Umm...how is the...without analyzing it...how is the environment in the photo?
I: it’s gray. There is no environment.

BJ: Ok. And how do you perceive the environment?

I: I mean, it looks like they’re having sex or are about to.

BJ: yes, but how about the environment?

I: The environment? There is no environment, it’s like a gray...blank. So...
BJ: ok, alright. Umm... what do you think is the focus point of the photo?
I: without knowing it’s a commercial for jeans or?

BJ: No, when you look at it...where do your eyes stay?

I: I guess the tattoo.

BJ: Tattoo?

I: Yeah.

BJ: Ok. How do you perceive the tattoo? Or what happens in the focus point that you are looking at?



I: I don’t know...I guess in the middle of the thing you have the rose on the elbow. And that kind of
draws the eye and then you start seeing the rest of it.

BJ: the rest of the tattoo?
I: Yeah, the rest of the arm and then you notice the girl under.
BJ: alright. How is the product presented in the photo?

I: not very good, you can’t see shit. I mean, you can’t see the model you can’t see.. no, it doesn’t give an
image of what the pants look like.

BJ: and what kind of thoughts do the...does the product invoke in you? What do you think about the pro-
duct?

I: not a big fan of Calvin Klein jeans.

BJ: And according to this photo?

I: they haven’t grown on me.

BJ: ok...umm...how are the models dressed and what do they look like?

I: Barely. Barely dressed. And I...what do you mean, how do they look like? If they look good or bad?
BJ: No, just how do they look like, without analyzing it?

I: They...without analyzing it? They just look like they’re in an uncomfortable position, I don’t know...
BJ: ok. And how do you perceive their clothing and how they look like?

I: you don’t really perceive the clothing because it’s not...I mean it’s not...it doesn’t give you an idea of
the clothing. You can see one leg here, the waist part of the jeans on her and half a vest. You don’t know
if it has pockets, you don’t know anything.

BJ: ok, but what kind of feelings does that invoke in you?
I: Nothing.

BJ: Nothing? Ok. Umm.. what kind of feeling are they giving...the models...with their faces and how
they are positioned. What are they trying to tell you?

I: He looks weird. Like I don’t know, she looks amused.

BJ: amused?

I: aroused even. Why is he looking in the camera? It doesn’t make sense.
BJ: so you don’t understand what he is trying to say?

I: No.

BJ: What kind of feelings does that invoke in you when you look at them, how do you react to what
they’re trying to say?

I: Well I don’t, because I don’t understand what they’re trying to say in the first place, so it’s kind of... a
miss.

BJ: alright. And the last one is about the text. What do you see written on the text?
I: well Calvin Klein Jeans and then there’s a little hashtag at the top.

BJ: Ok. And how do you perceive the text?



I it’s very...I mean..
BJ: straight forward?

I: straight forward. There’s no...there’s really nothing about it. Normal italic, white...very boring.

BJ: Ok, thank you very much.



BILAGA 5

Intervju med informant D (man)
Den 12 december 2015, hemma hos informanten

Intervjuare: Bettina Jansson

BJ: Nojaa. Vill du séga... hur gammal 4r du?

I:32

BJ: yes. Ok, hér ar alltsd den hér bilden som jag kommer att undersdka...
I: oho...

BJ: Helt kort bara, kan du ge dina allménna tankar om bilden?

I: jaa... ganska s dir sexuellt laddat, lite s& ddr, vad heter det, lite rebeliskt med hans tatueringar. Sa dar
att “’mamma sku inte tycka om det hir’’, o hon &r mera som snélla flickan som &r dér under honom. Och
sen far jag kanske lite ocksé en sadan dar tanke att det &r lite liksom ojamlikt. Varfor har han inte ocksé
skjortan borta?

BJ: ok. Lite bakgrund har annu, jag gor alltsa en undersokning om marknadskommunikation och det
handlar da om sex i reklam och jag kommer da att gora en semiotisk analys av allas svar, sa att siga. Och
inom semiotik sa talar vi om denotation och konnotation. Alltsa, denotation &r det som du ser i bilden, du
ser en kvinna och en man men konnotation &r det da du borjar sjalv tolka enligt din egen uppfattning. Sa
jag kommer att friga lite fragor liksom... frin bada synvinklarna. S& forst tankte jag fraga att hur ser du
att bildens miljo ar utan att du analyserar nagot?

I: mmm...svart vit, det dér...lite kall, kanske. Eller liksom, vad ligger dom pa? Det ser inte mjukt ut. Sa
dar...

BJ: Ja, na hur upplever du da miljon?

I: nd nog ar det pa nagot satt sexigt, sa dar lite provocerande. Och det dar, men sen igen sa liksom upple-
ver jag den ocksa som att det skulle inte vara en san som jag skulle stanna till.

BJ: ok. N& vad tycker du att &r bildens fokus, var lamnar égonen?

I: nd nog ar det ju hon.

BJ: ok. Och hur upplever du det som hander i fokus? Vad far du for kanslor?

I: att hur jag upplever liksom henne?

BJ: mm.

I: né kanske nog nagon sorts som man, liksom funkar det ju pa det sdttet att det vdcker... lust. Och det
dér, och... kanske nagon sorts lite som, kanske pa nagot sétt liksom... det 4r ju det hdr maktspelet som
vacker lite kinslor. Hon &r liksom under och han har héften runt henne. Men ocksa, det &r ju lite ocksa s
dér sexuell grej, som hon pi ett sitt liksom... man kan tolka det som om hon blir dominerad men ocksa

ser hon ut att njuta av det. Det &r inte s& mycket konfliktfyllda kanslor. Ibland s& kanske i liknande bilder
kan det vara mera tydligt den dér... da kan det vara att den hér &r inte liksom sa stygg pé det séttet liksom.

BJ: ok. N4, hur tycker du att produkten presenteras i bilden, utan att du analyserar nagot?



I: N nog mast jag sdga att om jag skulle kopa ett par jeans sa inte ser man ju riktigt dom dar jeansen i
bilden. Att nog dr det ju liksom...inte skulle jag veta att det dr byxreklam ifall det inte skulle st jeans dar
i 1agre ner i hornet.

BJ: just det. Ja. N vad tanker du da om produkten? Eller vad far du for kanslor géllande produkten?

I: nd inte vet jag...kanske just liksom...ndgon san hér liksom...om jag skulle f4 nidgot s& spénda kvinno-
jeans, liksom sexiga...det dr nu det som kommer...for mig som man sé &r jag inte sa dér att jag vill nu g
till butiken och kdpa dom byxor som han har pa sig...pa nagot sitt.. det missar lite pointen med att gora
reklam for byxorna. Det lyckas att gora en medveten om den hér...man blir uppméarksammad av den hér
for den ar provocerande, s& man kanske kommer ihdg just logon, men fran just dom har bilden, sa dom
har byxorna blir nu inte riktigt i fokus.

BJ: Ok. Na bra. Hur ser du att modellerna ar kladda och hur ser de ut? Utan att du analyserar, vad skulle
du saga?

I: N4, mannen &r liksom han &r lite s& dér... han har vésten pa, men for att ha jeans pé sig sd ganska latt-
kladda bada. Och det dir, ganska ungdomligt, lite s dar sant som just mera unga vuxna kanske tonaringar
har pé sig och det dir och... hon har ju bara dom dér jeansen pa sig... att det dar...

BJ: joo. Jaa na vad ger det for tankar &t dig, nar du ser pa hur dom ar kladda och ser pa hur dom ser ut?

I: nd de &r ju lite séhér...ett ungt par hinglar...det dér...poserande. Och det dér, och liksom... pa négot
satt kanske just att dom e lite yngre 4n jag &r, kanske tio &r yngre. Sa jag har kanske lite distans till den
hir att jag tittar pd dem sa dér att >’dom é&r nu liksom...voi voi, domdér unga’’ lite mera sé att jag liksom
identifierar mig inte s mycket med dem...men liksom.. lite sddér att dom har nu roligt i sdngen att lik-
som helt kiva om man bortser nu fran vissa attributen som stor.

BJ: nd om du ser pa deras ansiktsuttryck eller positionering, vad skulle du saga att de vill férmedla, vad
vill dom sdga?

I: na jag tycker att hon verkar ganska sé dér...liksom inne i sin egen vérld. Och njutande av berdrningen.
A andra sidan s4 han #r lite s att han tittar in mot kameran. Han #r inte riktigt... han tittar lite mera...han
ar inte sa inne i situationen utan han &r lite mera liksom vaktande. Och det ar ganska intressant att han lite
tittar sddar att *’vad kommer du hit o stéra’’ eller sa dar...

BJ: ok. Na hur reagerar du mot det? Hur far det dig att kdnna?

I: Na inte vet jag... den hdr kvinnan &r ju pa nagot satt just det dér...att hon inte verkar...hon verkar vara
inne i sin egen njutning och inte i det som hander runt omkring. Det &r ju en san dar som tilltalar, medan
jag blir lite irriterad pa det dar att han har blicken inte p& henne utan bort fran henne.

BJ: ok. Jo, sista punkten handlar om texten. Sa vad ser du att ar skrivet pa texten?
I: Calvin Klein Jeans

BJ: far du nagra tankar eller associationer géllande texten, finns det ndgot som..vicker kanslor eller
nagonting? Du sa kanske tidigare att om det inte sku sta jeans dar si sku du inte veta att det handlar om
jeans.

I: jo, och just Calvin Klein s& associerar jag att jag har haft ndgo, och har dnnu ndgot hattar eller boxers
eller ndgot. Kanske just faktiskt som pa nagot satt associerar det med en ungdomlig produkt. Och pa det
sattet kanske... att jag inte jétte Overraskad av... just det brandet. Men sen som sagt, ar det liksom, nér du
visa bilden forst och jag inte sé texten sa skulle jag inte ha kunnat gissa mig till vad det &r. Det mera som
att det har en ndgon halverotisk bild eller konsteverk, mera.

BJ: bra, det var allt. Tusen tack!

I: ok. Tack!



BILAGA 6

Intervju med informant nr E. (kvinna)
Den 12 december 2015, hemma hos informanten

Intervjuare: Bettina Jansson

BJ: ok helt, bara for att ha det pa band s& hur gammal ar du?
I. 27

BJ: ok. Jag séger nu dnnu att jag gor en undersékning i marknadskommunikation och det handlar om sex i
reklam och vilka kénslor det ger. Och jag kommer da att géra en semiotisk analys och inom semiotik talar
vi om denotation och konnotation. Denotation ar det som du ser pa bilden, pa en bild sa ser du till exem-
pel en man och en kvinna men konnotation ar liksom sen da du borjar sjidlv analysera med dina liksom. ..
din erfarenhet och din tolkningsférmaga. Sa att det &r ganska subjektivt. Men att jag kommer da att fraga
fragor fran bada synvinklarna si far du svara... men forst, helt allmént kan du séga vad du tycker om den
hér bilden?

I: n& hon ser lite ut som hon sku vara dod. Hon tagit s& mycket botox i sina lappar. Men...n4 jag...mitt
fokus far pa henne, hon ser lite bimbo, och inte kanske nét jag helt mycket skulle villa vara. Och han ar
lite 6verldagsen och har kontroll medan hon passivt ligger dér.

BJ: just det. Jo, nd hur skulle du saga, liksom utan att analysera, att hur miljon i bilden?

I: nd, ganska trékig, ganska neutral. Man ser ju inte var dom ar.

BJ: hur upplever du det da? Vad féar du for kanslor?

I: n4, inte...ganska lite gra, daskig, trékig, november regn.

BJ: ok. Na du kanske sa det ren, att du ser henne liksom i fokus. Tycker du att det & hon som &r i fokus,
lamnar 6gonen pa henne eller?

I: av nan orsak s pa nagot satt... hon ser i facet sa plastisk ut att jag pa nagot sétt blir fast i det.
BJ: jo. nd hur upplever du det? Det som du ser i fokuset?

I: N& inte hemskt. .. det hir 4r inte en bild jag skulle ha pa viggen.

BJ: vad ger det for kdnslor liksom?

I: nu just ganska...jag tycker att hon ser sa plastisk och fejk ut att jag skulle inte vilja se ut s dar.
BJ: ok. N4, hur presenteras produkten i bilden?

I: dom e ju inte ens hela jeansen med. Att om jag skulle tippa vad det har ar for reklam sé ar det nagon
sorts porr film.

BJ: ser du vad det... vilken produkt det handlar om?
I: N4 jeans for att det star dar.
BJ: na, vacker dom har jeansen nagra tankar hos dig, eller kénslor?

I: N& inte skulle kopa dom har, i alla fall pd basen av den har reklamen. Jag tycker dessutom inte att s&
dér stora tatueringar dr snygga... det dr ju i mitten av bilden. Och pa det sittet... deras stil dr inte nagot
som jag skulle...



BJ: ok. N&, hur ar dom kladda? Hur ser dom ut, om du séger helt utan att analysera?
I: hon har ju inte s& mycket pa sig, férutom jeansen. Och han har en ful vést.

BJ: na vacker det nagot kanslor i dig?

I: N& kanske jag undrar varfor han &r pakladd och hon ar naken

BJ: n&, om du ser pa deras ansiktsuttryck eller hur de ar positionerade sa vad tror du att dom forsoker
séga? Vilken kansla formedlar dom?

I: nd, det ar liksom pa nagot satt passiva, intet sagande, pa nagot satt. Och han &r lite sddar man vet inte
var man har honom... lite mystiskt. Han tittar ju in i kameran sa det &r lite s& dir att han sku vara sa dér
att “’titta vad jag har’’.

BJ: ok. N& hur reagerar du mot det hir da? Mot det som dom forsoker saga?

I: N4, inte i alla fall positiva. Jag tycker det ar lite creepy.

BJ: och, som sista punkt ar det da texten. Vad ser du att ar skrivet pa bilden?

I: Calvin Klein Jeans.

BJ: Och har du nagra associationer med texten, eller far du kanslor eller tankar?
I: Njaa... inte egentligen. Na Calvin Klein tinker jag pa som varumarke.

BJ: nojaa, tack ska du ha. Det var allt.

I: Tack.



