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Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete &r att undersdka hur man producerar ett modeomslag,
processen fran att en idé fods till ett slutresultat som publiceras i en modetidning.
Respondenten vill dven undersoka pa vilket sitt modeomslagen har utvecklats genom
artionden och vilka skillnader som syns pd omslaget. Med undersokningen vill
respondenten fordjupa sin kunskap inom omradet och satta fokus pa omslagsbilden.
Arbetet skall ge personer inom branschen, samt andra med intresse for modebilder och
modetidningar en uppfattning om hur modeomslagen skapas samt hur utvecklingen av
omslagen ser ut.

Detta ar en kvalitativ empirisk studie som genomfoérs med hjalp av dokumentstudier och
halvstrukturerad intervju som datainsamlingsmetod. Det insamlade materialet analyseras
med innehallsanalys. | de teoretiska utgangspunkterna beskrivs modetidning, samt omslag
och omslagens utformning. | den teoretiska bakgrunden redogér respondenten om modets
historia mellan ar 1950-2010 samt for modeomslagens utveckling.

Resultatet visar att omslag kan skapas utifran en befintlig bild eller genom att géra en egen
omslagsfotografering. Nar man gor en egen omslagsfotografering till en modetidning finns
det ett arbetsteam som tillsammans skapar omslaget. Ett omslag skall sélja det aktuella
numret och spegla tidningens innehall, samtidigt som det skall visa radande trender,
inspirera och locka lasarna till kdp. Skapandet av omslag borjar fran en idé som skapas
utifran modetidningens radande tema och sasong. Trendanalyser, moodboards och skisser
gors infor omslagsfotograferingen. Modellen skall utstrala identifikationskansla och na
tidningens malgrupp. Resultatet visar att sammanstéllningen av ett modeomslag bérjar med
bildval, dérefter placeras puffarna” pa omslaget som knyter ihop omslaget med tidningens
innehall. Chefredaktoren godkanner omslaget samt hela tidningen innan publicering.
Resultatet visar att modeomslagens utveckling genom artionden syns pa omslagsbilden
genom att valet av modell skiljer sig, samt férg, text och form.
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Summary

The purpose of this study is to examine how a fashion magazine cover is produced, from
the time when the idea is born until the final result is being published in a magazine. The
respondent also examines in what ways the fashion magazine covers have changed
throughout the years. With this study the respondent is looking to broaden her general
knowledge of the fashion magazine business and especially of the area of fashion
magazine covers.

This is a qualitative empirical study conducted using document studies and semi-structured
interview as data collection methods. The collected material is analyzed using content
analysis. In the theoretical approach the fashion magazine, covers and the design of the
covers are being described. In the theoretical background the respondent describes general
fashion history between the years 1950-2010 and the development of fashion magazine
covers.

The results show that a fashion magazine cover can be created from an existing image, or
by making a new one through a fashion magazine cover photoshoot. When fashion
magazines do their own photoshoot, there is a team assigned for the task to create a cover
picture. The purpose of a fashion magazine cover is to sell the current volume and to
reflect on the content of the magazine, while showing current trends and inspiring the
readers. The creation of the cover starts from an idea created by the fashion magazine's
current theme and season. Trend analysis, moodboards and sketches are done previous to
the photoshoot. The model should radiate identification esteem and reach the magazine's
audience. The result shows that the compilation of a fashion cover starts with photo
selection, and then headings are placed on the cover to connect the cover of the magazine
with the content. The editor in chief approves the cover and the rest of the content in the
magazine before publication. The results also show that development of fashion magazine
covers throughout the decades, for example the choice of model is different, as well as
color, text, and shape.

Language: Swedish Key words: Fashion, fashion covers, fashion magazine,
producing of covers
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1 Inledning

“Modebilder kan vara bra eller ddliga, informativa eller fantasirika, tilltalande eller
provocerande, sjalvklara eller komplicerade, skarpa eller suddiga. De kan locka, 6vertyga,
avspisa, informera, inspirera, beratta, avsloja och samtidigt aldrig forlora sitt uppsat. En
modebild ar en bild av modet. Motivet ar alltid plagget, modell och miljé &r
underordnade. ” (Lewenhaupt & Lewenhaupt 2009, s.4)

Ett modeomslag aterspeglar fenomen som mode, trender, skénhet och kultur. Tillsammans
summerar de tiden man lever i. Ett omslag uttrycker tidningens karaktar och utgdr den
forsta kommunikationen mellan mottagaren och sdndaren. Den forsta modetidningen
publicerades redan ar 1672 i Frankrike och sedan dess har modetidningsbranschen
utvecklats rejalt. En dyrbar modehistoria ligger bevarad i alla dessa modebilder och

modetidningar vilket jag tycker &r otroligt inspirerande.

Modebilderna pa omslagen vécker kénslor. Fér mig knyts modebilder ihop med skonhet,
estetik och konsten att skapa tilltalande och intressanta helheter. Férutom att jag fastnar for
det estetiska intresserar ocksa budskapet och djupet bakom bildens uppbyggnad och idé.
Jag tycker om att analysera modebilder. Hur man upplever modebilder har att géra med
egna tankar, varderingar och erfarenheter. En viss omslagsbild kan k&nnas harmonisk for
mig medan den eventuellt upplevs kaotisk for nagon annan. En del omslag tilltalar mer an
andra och min favoritmodeomslagsbild finns pa franska Vogues oktober nummer fran
2010. Omslaget ar helt svartvitt med gulddetaljer. Modellen ser ut att vara helt naken
forutom ett par eleganta handskar, halssmycke och en spetsmask som doéljer 6gonen. Ett

modeomslag som &r bade mystiskt och underbart kvinnligt.

Min idé till lardomsprovet foddes en dag nér jag bladdrade i gamla modetidningar fran
tidigt 1900-tal och &ven under min praktikperiod, hosten 2011, pa KICKS
marknadsavdelning i Stockholm. Pa praktiken var jag delaktig i planeringen och
utformningen av kosmetikkedjans skonhetsmagasin. Mitt intresse for skapandet av
omslagsbilder fordjupades och jag ville underséka hur man producerar ett modeomslag,
processen fran att en idé fods till att ett slutresultat publiceras i en modetidning. Jag ville

aven undersoka pa vilket satt modeomslagen har utvecklats genom artionden. Jag valde att
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gora mitt examensarbete om modetidningar och omslagsbilder for att fa kunskap om hur
ett modeomslag skapas.

Syftet med detta examensarbete &r att undersoka hur man producerar ett modeomslag,
processen fran att en idé fods till ett slutresultat som publiceras i en modetidning.
Respondenten vill dven understka pa vilket satt modeomslagen har utvecklats genom
artionden och vilka skillnader som syns pd omslaget. Med undersokningen vill
respondenten fordjupa sin kunskap inom omradet och satta fokus pd omslagsbilden.
Arbetet skall ge personer inom branschen, samt andra med intresse for modebilder och
modetidningar, en uppfattning om hur modeomslagen skapas samt hur utvecklingen av

omslagen ser ut.



2 Syfte och problemprecisering

Syftet med detta examensarbete &r att understka hur man producerar ett modeomslag,
processen fran att en idé fods till ett slutresultat som publiceras i en modetidning.
Respondenten vill dven undersoka pa vilket satt modeomslagen har utvecklats genom
artionden och vilka skillnader som syns pa omslaget. Med undersékningen vill
respondenten fordjupa sin kunskap inom omradet och satta fokus pa omslagshilden.
Arbetet skall ge personer inom branschen, samt andra med intresse for modebilder och
modetidningar, en uppfattning om hur modeomslagen skapas samt hur utvecklingen av

omslagen ser ut.

- Hur ser processen ut nér ett modeomslag skapas?

- Hur har modeomslagen utvecklats genom artionden?



3 Teoretiska utgangspunkter

| de teoretiska utgangspunkterna har respondenten valt att behandla modeomslagens
utformning och visuell kommunikation. Respondenten anser att dessa tva amnen fungerar
som grundstenar for att skapa den forstaelse som behovs infor den empiriska studien.
Mode, modetidning, modebild, processen ndr omslagen produceras, farg och form &r

amnen som behandlas i detta kapitel.

3.1 Mode och modetidning

Mode betyder "uttryck for tidsanda” och hdrstammar fran latinets “'mo”dus”. Uttryck for
tidsanda och tidens ideal formedlas oftast genom kladerna. Mode kan anses som nagot
individuellt och som nagot socialt. En viktig tanke ar att mode inte endast ar klader. Klader
ar det materiella som en person har pa sig, medan mode varken ar materiellt eller visuellt.
Mode ar ndgot som man inte kan ta pa. Ett foranderligt fenomen som kan sammankopplas
med bland annat identitet, konsumtion, ekonomi, tid, kén och sprak. Mode gar hand i hand
med sociala forandringar och allt efter att samhéllets varderingar och omstandigheter
forandras paverkar det modet. (Holmberg 2008, s. 14-17; 19; 21-22).

Ett modemagasin kan beskrivas som en minst hundra sidor tjock tidning med limbunden
rygg och med ett glansigt omslag. | ett modemagasin skrivs det om mode och trender, men
det kan &aven innehélla andra tillaggsamnen som skdnhet, halsa, inredning, mat och
personportratt. Malet med en tidning som informationskanal ar att kommunicera med
lasaren genom bilder och ord. En tidning behdver en tydlig profil for att kommunikationen
skall fungera. Det &r viktigt att tidningen har en identitet, en vision och en profil som
berédttar om hur tidningen skall uppfattas. Identiteten ar foretagets sjal, visionen forstarker
foretagets efterstravande mal och profilen ar bilden av foretaget, hur det vill att foretaget
skall upplevas. (Andersson-Ek 1999, s. 60; Bergstrom 2009, s. 266-267; Jais-Nielsen 2004,
s. 12).

Nar man konstruerar ett magasin ar det viktigt att tanka pa uppbygget for att halla intresset
uppe for lasaren genom hela tidningen. En vanlig konstruktion fér magasinens uppbyggnad
kan beskrivas som ett tag, dar loket & omslaget som drar efter sig bade framvagn och
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bakvagn. Framvagnen innehaller oftast innehallsforteckningen, ledare, brev, fragor och
svar till redaktionen, kronikor, plocksidor och fortsétter langre in i mitten av tidningen med
langre reportage, intervjuer, esséer eller bildreportage. Bakvagnen innehaller daremot
oftast korsord, recensioner, tester och eventuellt fler kronikor och plocksidor. Genom att ha
ett tydligt uppbygge av innehallet skapar man en klar struktur med en naturlig rytm som
bidrar till en sammanhallen helhet. Innehallet och konstruktionen av innehallet kan variera
fran tidning till tidning. Ett magasin skall vara igenkannande och praglas av en stark
identitet. Det ar viktigt att lasaren k&nner igen magasinet, men att det aven finns utrymme

for 6verraskningar. (Jais-Nielsen 2004, s. 16-18).

3.2 Modeomslag och omslagens utformning

Omslagets framsta uppgift ar att sdlja ett magasin. Omslaget ar det forsta intrycket av
magasinet och spelar en avgérande roll for att vacka intresse hos l&saren. Magasinets sjal
speglas genom omslaget, som samtidigt knyter ihop magasinets helhet. Det skall sélja det
aktuella numret samtidigt som det alltid skall Gverraska med nagonting nytt och
spannande. Det forsta lasaren ser ar omslagets bild och dérefter puffarna (med andra ord
rubrikerna). Det &r viktigt att lasaren snabbt k&nner igen magasinet och eventuellt ar
intresserad av personen pa omslaget eller att puffarna aterspeglar intressanta &mnen. Det
har avgdr om lasaren véljer att plocka upp och kdpa ett speciellt magasin. Det ar viktigt att
ett modeomslag alltid ar sdsongsbetonat och reflekterar nutiden. Modeomslagen fungerar
som ett samlarverk omringat av manga olika aktérer som exempelvis en art director,
fotograf, modell och redaktor, for att namna nagra. Omslagsbilden kan antingen kopas fran
bildbyraer eller fotograferas genom ett team. (Jais-Nielsen 2004, s. 18-21; 35-36; Rachline
2009, s. 11).

De allra forsta modebilderna skapades genom skulpturer och malningar under antiken och
pa 1920-1930-talet hade modehusen sina egna illustratorer. Modeillustrationerna skickades
ivag till stérre modetidningar som publicerade och spred modet vidare, med andra ord en
foregangare till dagens press release. Med pressrelease menas nar man meddelar om
publiceringar, i detta fall n&r man exempelvis presenterar nya kladkollektioner. Dagligen
ser vi modebilder och modefotografier i butiker, genom reklam men kanske tydligast i
modemagasinen. Ett modefotografi ar en spegling av tiden och ett viktigt
kommunikationssatt for modehusen att na sina kunder, samt for att kunna uttrycka

modehusens identitet. Modebildernas vanligaste uppgift &r att visa upp klader och trender,
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men modebilder kan ocksa anvandas for att uttrycka attityd och olika livsstilar i andra
magasin. Men da vill man eventuellt formedla nagot mer an bara klader, som exempelvis
konst eller politik. (Aspers & Fuehrer & Sverrisson 2004, s. 58; Jais-Nielsen 2004, s. 174;
Lewenhaupt 2001, s. 8; 102; Walter 1995, s. 326).

Nar man skapar en modebild behdvs det en historia bakom bilden for att kunna skapa en
genuin kansla. Historien byggs upp med hjalp av att stélla fragor som fokuserar pa vem
kvinnan &r, hurudan personlighet hon har, hurudant liv hon lever och vad hon har for
preferenser i livet. Man skapar mer eller mindre en karaktar till bilden. Ifall man istéllet
valjer en artist eller en kand person till ett omslag ar det viktigt att personen i fraga ar
intresserad och aktivt deltagande i projektet. Forutom att personen framtrader pa
tidningens viktigaste del, omslaget, gors dven intervjuer som ocksa skapar en djupare och
genuin helhet av publiceringen. Personen som klar omslaget skall passa in med nutiden
och kannas aktuell, samt representera tidningens image. (Bonnier 2008, s. 111; 113;
Rachline 2009, s. 104).

En ung kvinna, ofta en kandis, som charmar l&sarna med ett leende och 6gonkontakt &r ett
vanligt omslag som mer eller mindre alltid séljer bra. Det finns en hel del spekulationer om
vad som séljer och inte saljer. Svartvita bilder och helt grona omslag &r exempel pa sadant
som sags sédlja mindre bra. Blatt daremot sags vara en farg som alltid saljer bra.
Ogonkontakt &r ocksd en viktig ingrediens for ett lyckat omslag. Alla tidningsmakare
haller absolut inte med om dessa spekulationer, utan sadant som fungerar for ett
modemagasin kanske inte fungerar for ett annat. Det viktigaste ar helheten, andamalet och
att uppna forvantningarna. En viktig punkt att komma ihag ar att ett snyggt omslag till ett
daligt innehall ar lika med att misslyckas. Innehallet maste leva upp till vad omslaget lovar
och vice versa. (Jais-Nielsen 2004, s. 19-22).

N&r en modebild produceras till en modetidning samarbetar flera olika aktérer som en
fotograf, moderedaktor, art director, modell, stylist, samt harstylist och en make up artist.
Mode och skonhet ar en naturlig ihopkoppling nédr det gdller modetidningar och
modebilder, och darfor utgor aven skonhet en viktig roll for att fa ett perfekt slutresultat pa
modebilderna. For att lyckas skapa en bra modebild krévs det ett gott samarbete mellan
alla aktorer. Det &r viktigt att alla medarbetare & medvetna om vilket slutresultat som ska
uppnas och att kommunikationen fungerar. Moderedaktoren har till uppgift att géra mode
begripligt och darfor ar det viktigt att moderedaktoren framhéver och tydliggor hurudan
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modebild man vill skapa. Stylisten hjélper till att plocka ihop klader, accessoarer och bokar
make up artist och harperson. Det &r &ven stylisten eller modeassistenten som oftast
besoker presskontor eller bestéller in provkollektioner. En art director har ansvar om den
visuella helhetsbilden och jobbar med omslagets samt hela tidningens layout (med andra
ord utformning). Cheferna pa en modetidning har alltid sista ordet och vill godkanna varje
del forran man borjar fotografera. Chefredaktoren som oftast ocksa ar ansvarig utgivare
bestammer 6ver hela innehallet, samtidigt som hon eller han dven har det rattsliga ansvaret.
Pa vilket satt fotografen far anvanda sin kreativitet beror helt och hallet pa vilken typ av
tidning det handlar om. En del tidningar har mycket strikta ramar for hur modefotografiet
skall se ut, medan andra tidningar later fotografens bildskapande vara levande. Nér en
modetidning bestéller ett arbete av fotografen skall det framkomma ett tydligt mal, ett
budskap samt en kontext. Med kontext menas i vilket sammanhang bilden kommer att
framtrada. Nar det géller omslagsbilder &r det viktigt att fotografen ar medveten om hur det
slutgiltiga, med logo, rubriker och eventuellt andra bilder, skall borja se ut for att skapa en
bra helhetsstruktur. Nar ett modefotografi publiceras i en modetidning star fotografens
samt andra medarbetares namn oftast invid bilden, som kallas byline. (Aspers m.fl. 2004, s.
61-62; Bonnier 2008, s. 100; 109; 113; 150; Bergstrom 2009, s. 155; Jais-Nielsen 2004, s.
274-275; Lewenhaupt & Lewenhaupt 2009, s. 4; 197).

Né&r man satter ihop och utformar ett omslag skall foljande element finnas med. Logotyp,
som oftast placeras i 6verkant och centrerat. Logotypens placering ar viktig for att den
skall synas i tidningshyllan. ”Puffar”, eller med andra ord rubriker, finns alltid med pa
omslagen. “Puffarna” kan vara framtradande eller diskreta, smaa eller stora, enfargade
eller i flera olika farger. Genom puffarnas” utformning tydliggérs magasinets identitet
och det ar viktigt att tdnka pa storlek, farg och typsnitt pa “puffarna” sa att de passar ihop
med magasinets helhet. Omslagsbilden, som oftast pryds utav en kvinna, fotomodell eller
kandis, vill fa Ogonkontakt med betraktaren, samtidigt som bilden paverkar vara
varderingar, drommar och behov. Baksidan och ryggen kopplas ocksa ihop med framsidan
och darfor bor man tanka pa hur de skall sammanknytas. Ibland skapar man ett omslag
med tva olika bilder, en pa framsidan och en annan bild pa baksidan som var for sitt kan
sta for ett speciellt tema eller malgrupp. Sist skall alltid en streckkodsruta finnas med, dar
pris och utgviningsnummer uppges. Malet ar att genom att utforma text och bild vacka
intresse hos lasaren, forsoka fa den personen att stanna kvar och bli road. (Jais-Nielsen
2004, s. 25; 34-36; 46-47; 288).



3.3 Visuell kommunikation och nya idéer

Visuell kommunikation &r ett satt att éverféra information genom bilder och symboler. Det
ar ett samtal mellan en sandare och en mottagare och syftet ar att 6verfora ett budskap som
ska kunna paverka lasaren genom att bland annat skapa kanslor och sprida information.
Nar ett budskap skapas ar det viktigt att det finns ett klart mal, en malgrupp och ett
passande medium. Genom att vara utmarkande och genom att hitta sin egen nisch hojer
man chanserna for att lyckas skapa ett framgangsrikt medium. Ett medium &r en
informationskanal som t.ex. en tidning, en affisch, en reklambild eller en webbsida. Syftet
med visuell kommunikation &r att vacka lasarens intresse, att skapa trovardighet och att
slutligen na den effekt som dnskas med kommunikationen. Omslaget i en tidning utgor den
forsta kontakten mellan sandaren och mottagaren och ar darfor mycket viktig for att na den
onskade malgruppen. Det ar ocksa viktigt att man alltid forsoker vara ett steg fore
konkurrenterna med det nyaste. (Bergstrom 2009, s. 34; 70; Bergstrom 2012, s. 56; 66-67;
Ekstrém 2008, s. 10-11).

Alla delaktiga i den visuella kommunikationen ser pa kommunkationen pa helt olika sétt.
Analyser, mal och budskap hor exempelvis till sandarens, chefredaktorens och
reklamchefens perspektiv. Medan budbéraren, art directorn, formgivaren och
webbdesignern ser den visuella kommunikationen fran ett narperspektiv och tanker framst
pa text, bild och sammanhang. Den som till slut tar emot den visuella kommunikationen &r
lasaren. Lé&saren knyter ihop bilden med egna upplevelser och tolkningar. (Bergstrom
2012, s. 37).

Mediabranschen &r standigt féranderlig och darfor behovs det hela tiden nya idéer och en
kreativ utveckling for att halla kvar intresset. Idéer kommer oftast till genom en inre och
yttre kommunikation. Den inre kommunikationen sker med en sjalv, ndr man analyserar
omgivningen, upplevelser eller olika handelser och kanslor. Den yttre kommunikationen
sker mellan tva eller flera personer, nar man bollar sina tankar med en grupp och pa sa satt
skapar en idé tillsammans. En bra idé bidrar till uppmarksamhet och starka kanslor, samt
bor vara enkel och utvecklingsbar. Genom att anvanda sig av olika typer av metoder kan
man fa hjarnan att tanka pa nya vis. Exempelvis genom brainstorming, rollspel, skissning,
motsatsmetoden eller bakvagsmetoden. Det kreativa arbetet kan forklaras genom fyra olika
steg; forberedelse, inkubation, illumination och verifikation. Det ar viktigt att man har ett
tydligt mal och att man arbetar éppet med teamet. Man borjar med forberedelserna nar man

samlar ihop material, staller fragor och gor skisser. Med inkubationen menas att man tar
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reda pa och diskuterar kring de nya skisserna for att kunna fortsatta utvecklingen.
Illumination &r steget nar man har kommit fram till en idé och verifikation ar det sista
steget nar man testar idén. (Bergstrém 2009, s. 112-113; Bergstrom 2012, s. 112-115).

3.4 Férg, text och form

Féarger anvéands i visuell kommunikation for att attrahera, skapa stdmning, informera,
strukturera och pedagogisera. Man har lange vetat att olika farger paverkar oss pa olika
sétt, som t.ex. att gront ar en farg som upplevs som lugn och att rétt upplevs som livlig och
har en beharskande kraft. Farger har ocksa en symbolisk betydelse och knyts ihop med
kanslor, som t.ex. blatt uppfattas som respektfull och svart med sorg. Genom olika farger

kan man paverka olika kanslor inom lasaren. (Bergstrom 2009, s. 257).

Rubriker utgor en viktig del av budskapet i en tidning och ar det som moter l&saren i ett
tidigt skede. Rubriker vécker intresse och nyfikenhet, och vél utarbetade rubriker skapar
forvantningar pa vad amnet skall handla om. Darfor kan man genom att framhava vissa ord
tydliggéra det som skall férmedlas och genom sammankopplingen av text och bild
effektivisera budskapet. Det finns flera knep for att framhé&va vissa ord eller tecken, som
exempelvis att anvanda tillrackligt stort teckensnitt som visar en tydlig skillnad fran den
dvriga texten eller genom fargerna. Helhetskompositionen spelar ocksa en viktig roll for att
framfora det rétta budskapet. Genom att anvéanda sig av olika kompositionstyper kan man
skapa helhetsintryck pa olika satt. Symmetri ar den klassiska typen, den skapar balans och
harmoni genom att placera motivet i mitten. Den asymmetriska kompositionstypen
placerar motivet en aning mot sidan, vilket ger intryck av dynamik och livfullhet. Den sista
typen ar den kontrastrika, som har en stark paverkan pd mottagaren. Med den har
kompositionstypen kan man skapa kontraster med hjélp av typsnittstorlek, olika textformer
och farger. (Bergstrém, 2009, s. 138; 140; Bergstrom 2010, s. 34; 40; 63).

Logon ar tidningens karna och namn. Logon skall ga hand i hand med tidningens identitet,
vision och profil. En fungerande logo skall vara originell och uppfylla vissa krav. En logo
som uppfyller kraven ar kdnnetecknande, l4ttl&slig, fungerar i en viss farg och &r tidl6s. En
tidlos logotyp ar det optimala valet, en modern och trendig logo riskerar att snabbare do ut.
(Bergstrom 2009, s. 271; Jais-Nielsen 2004, s. 27).
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Genom att anvénda sig av olika former kan man skapa olika kanslor i bilden. Formerna pa
en bild kan antingen vara en narbild, halvbild eller helbild. Néarbilden, som oftast &r ett
portratt, uttrycker nérhet och skapar djuphet och liv medan halvbilden och helbilden ger
mera utrymme och distans. En narbild &r oftast stylad och tagen i studio. | halvbilden finns
fokus pa sjalva manniskan medan helbilden tar med miljon och atmosfaren. Helbilden kan
egentligen skapas var som helst som exempelvis i en naturlig miljé som ute pa gatan eller i
ett inrett hem. En bild kan ocksa delas in som fotografisk, tecknad och typografisk bild.
Den fotografiska bilden &r den mer vanliga omslagsbilden i dagens modemagasin. Ifall
motivet pa bilden ger betraktaren Ogonkontakt skapas en kansla av delaktighet.
Delaktigheten har en stark inverkan pa kommunikationen mellan sandaren och mottagaren.
Hur mottagaren betraktar bild och text beror pa i vilket ssmmanhang de dyker upp i. Tid,
plats och media spelar roll. Darfor ar det viktigt att tanka pa kontexten och vad som skall
formedlas. (Bergstrom 2010, s. 54; 81; Bergstrom 2012, s. 194-195; Jais-Nielsen, 2004,
36-37).

4 Teoretisk bakgrund

| den teoretiska bakgrunden har respondenten valt att redovisa modets utveckling under
aren 1950-2010 och modeomslagens historia. Respondenten redovisar inte for en
fullstandig modehistoria utan satter fokus pa sociala forandringar och kladerna.
Respondenten ville blicka tillbaka till modeomslagens historia for att ge en mangtydligare

aspekt pa hur modeomslagen har férandrats genom artionden.

4.1 Modets utveckling 1950-2010

1900-talet representerar modets arhundrade; en tid nar stora kladrevolutioner sker och
dammodet borjar kallas modernt. Kvinnan blir befriad fran korsetten, byxor och kostym
blir den nya stilen for kvinnan, syntetmaterialen utvecklas, strumpbyxan kom till och
kategorin sportklader skapades. (Lewenhaupt 2001, s. 10).

1950-talet var optimismens tid. Andra vérldskriget var slut, kdrnfamiljen formades och
levnadsstandarden hojdes. Nu kunde man dven tavla i skdnhet. Miss Universum, varldens

storsta  skonhetstavling, arrangerades 1952 och detta paverkade naturligtvis
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skonhetsidealet. Pa 1950-talet fanns det tva betydligt olika skonhetsideal. Marilyn Monroe,
Sophia Loren och Gina Lollobrigida var de som representerade den sexiga, bystiga och
kurviga kvinnan, medan Audrey Hepburn var det mera slanka skonhetsidealet. Kvinnan
var elegant med kvinnliga former och kladdes i vida kjolar, eleganta skjortblusklanningar,
snava pennkjolar, midjekorta jackor och veckade vadlanga kjolar. Aven den lilla svarta och
péls hor hemma pa 1950-talet. Accessoarerna matchades med farger och material. Haute
Couture (somnadskonst) blommade under denna tidsperiod och modet var noggrant
utformat och kreativt. Dior och Balenciaga ar tva viktiga modehus som bidrog med ett
chict mode pa femtiotalet. Under 1950-talet slog tonarsmodet igenom och unga behdévde
inte langre kla sig som de vuxna. Artiondet exploderade av nyheter, forutom den tekniska
utvecklingen gjorde &ven nya material stort genombrott. Syntetiska fibrer som bland annat
nylon, lycra, akryl och polyester blev viktiga tillagg i textilvarlden. (Ericsson Warn 2012,
17, 33; Lewenhaupt 2001, s. 88-90; Mulvey & Richards 2001, s. 124).

1960-talet var ett handelserikt artionde dar man ville skapa en fri varld, helt utan vald, krig
och fordomar. Det var protester, studentuppror och en tid nar méanniskorna ville leva livet.
Artiondets utveckling syns tydligt i kldderna. Modet under 1960-talet utspelar sig i flera
olika stilar. Pa borjan av 1960-talet dominerade chaneldrakten och Kennedy-looken. Jackie
Kennedy var en stor stilikon och hennes stil kdnnetecknades av figurformade klanningar,
kndkorta dubbelkndppta raka kappor och korta draktjackor. Modet blev figurndra och
avslojande. Jeans var tajta, unisexplagg och minikjolen lanserades. Material som plast,
papper, metall anvandes inom modeindustrin och att vara modemedveten var viktigt. Haute
Couture dog mer eller mindre ut under 1960-talet, men kdmpade sig tillbaka igen 1980.
Modet vaxte mer och mer fram fran gatan och streetstyle, eller gatumode, fick en stark
betydelse efter att Yves Saint Laurent hade sagt i en tidningsintervju att han inspireras fran
modet pa gatan och miljon han levde i. Ungefar i mitten av 1960-talet blev formerna
rakare, enklare och mer rektangulara. Idealet var tradsmal och ingen midja, tank Twiggy
som var artiondets modell. Pastellfarger som rosa, ljusblatt och gult 6vergick senare till
klara farger och abstrakta monster. Flower power och hippien tog 6ver och Overforde
1960-talet till ett nytt artionde. Stilen stod for gemenskap och stark tillhérighet, hippierna
levde i kollektiv och med spirituella ideal. De blev socialt medvetna och engagerade.
Typiska plagg var trasiga jeans, arméjacka, nigerianska smycken och marockanska
langrockar. Tre ord summerar slutet av detta artionde, “Peace, love and understanding”.
(Ericsson Wérn 2012, s. 17; 57; 62; Lewenhaupt 2001, s. 114; 116; 118; 120-122; Mulvey
& Richards 2001, 137).
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Under 1970-talet uttryckte man sina asikter genom kladerna och manniskorna stravade
efter att skapa en personlig stil. Det var nu den individuella stilen foddes. Att vara
modeintresserad pa 1970-talet ansags som nagot ytligt och onddigt. 1970-talet var
artiondet med politisk medvetenhet. Det fick garna vara billigt, bekvamt och lattskott.
Jeans blev den stora trenden och garderobens absoluta basplagg. Allt fran klader till
mobler skapades i bla denim. | mitten av artiondet dominerade folklorstrenden. Starka
fargkombinationer, stickat, virkat och broderat var typiskt for folklorstrenden. Andra
tydliga trender var disco och punk. Tack vare discofilmen ”Saturday Night Fever” slog
discotrenden till. Paljetter, glitter, lack, och glam beskriver en discolook. Punken daremot
vaxte fram fradn en ungdomskultur pa slutet av 1970-talet. Klumpiga kangor, trasiga t-
shirts, sékerhetsnélar och kedjor var typiskt for punken. Ar 1979 blev vdlméaende och hélsa
den nya livsstilen. En véltranad kropp var idealet och kldderna blev allt tajtare. Siluetten
skulle ha breda axlar, smal midja och langa vackra ben. (Ericsson Warn 2012, s. 57; 91;
178; Lewenhaupt 2001, s. 138; 140-144; 156; Mulvey & Richards 2001, s. 160).

Att gora karridr, tjana pengar och kla sig snyggt blev 1980-talets livsstil, en total
omsvangning fran 1970-talets. Giorgio Armani formade karriarkvinnans stil med en enkel
siluett. Kavaj och langbyxa blev basen for en affarslook. Nyckelorden for 1980-talets
trender var axelvaddar, cykelbyxor, tajta bodyn, stora trdéjor, monstrade strumpbyxor,
benvérmare, stora knappar, breda skérp i midjan och drakter. Madonna var 1980-talets
stilikon, hon vagade leka med kontraster och var standigt foranderlig. Tv-serien Dallas var
en annan stilinfluens for 1980-talet. Méarkestrenden slog till och det fanns egentligen en
designer for alla smaker. Det var &ven en tid av sjalvfixering, och man var med andra ord
valdigt man om sitt utseende och sin kropp. (Ericsson Warn 2012, s. 103; 105; 113; 117;
Lewenhaupt 2001, s. 156-163).

Pa 1990-talet var det lyxkonsumtionens tid. Man ville bli formdgen, framgangsrik och
berdmd. Kladerna var i borjan av artiondet minimalistiska med enkla, stilrena former och
detaljfattiga och enfargade plagg. Det minimalistiska dverfordes narmare millennieskiftet
till glitter och party. Under 1990-talet borjade man tinka mera pa miljon och
ateranvandning. Jonny Johansson, chefsdesigner for Acne, menar att 1990-talet var
artiondet nar det blev tillatet att mixa och matcha olika stilar. Genom att mixmatcha
skapades helt nya stilar. Logofixeringen 6verfordes fran slutet av 1980-talet och fortsatte
att vara 90-talets stora trend. Modehusen gjorde succé med att designa t-shirts med den
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egna logon tryckt pa brostet, vilket var en trend som borjade kopieras men sedan dog ut i
borjan av 2000-talet. Marc Jacobs skapade “grunge”-kollektion ar 1992, en
designerkollektion som forandrade trenderna 6ver en natt. Grungen var chockerande for de
flesta och det var till en bérjan svart att ta till sig den nya trenden. (Bonnier 2008, s. 37-38;
51-53; 171; Ericsson Warn 2012, s. 167; 177; Lewenhaupt 2001, s. 178-181).

Olika trender kan ha olika inflytanden pa tiden och modets utveckling. Christian Diors
”New Look”-kollektion frin 1947 och Marc Jacobs “grunge’-kollektion fran 1992 ar
exempel pa designerkollektioner som har forandrat trenderna 6ver en natt. Grungen var
chockerande for de flesta modejournalister och det var svart att ta till sig den nya trenden.
Modetidningarna blandade grunge-stilen med romantiska nyanser. Trenden slog igenom
med storm, och till och med personer som politiker tog till sig grungen. Kladerna talar ett
sprak om hur vi lever och mode &r ett tecken av den tiden, vilket bidrar till att vi garna tar

till oss de nya influenserna. (Bonnier 2008, s. 37-38).

Efter millennieskiftet presenterades retrotrender en efter en och designers gick tillbaka till
konstruktionen. 2000-talet var en tidsperiod nér materialléran togs tillvara och man borjade
forska mera om olika material. Typiskt for tidiga 2000-tal var discoglamour, starka férger,
draperade ringningar och tajta byxor. 2000-talet representerar d&ven en ”grén tid” nér nya
begrepp dok upp och ekotrender och miljéfragor blev viktiga. Det pratades om organisk
bomull, fair trade, ekovanligt och atervinningsbart. For att ekotrenden skulle fa en chans
att stanna var det klart att ekoplaggen maste kannas moderiktiga. Vintageintresset
blommade upp framst tack vare Miuccia Prada. Hon omvandlade tantigheten till nagot mer
elegant. Draktjackor, tweed, koftor och plisserat borjade anvandas pa nya trendiga satt. Det
radde en bra vintagekansla i modevarlden. | slutet av 2000-talet blandades fantasifulla
sagoteman med romantik. Basformer och ikonplagg blev ocksa viktiga och mycket i fargen
vit forekom i slutet av 2000-talet. Idag &r utbudet av mode och trender enormt och det
finns méngder av valmajligheter. Man kan bygga upp precis den stil som man sjéalv k&nner
for, det svaraste kan vara att hitta ratt i modevarlden. (Bonnier 2008, s. 197-198; 200; 204;
Ericsson Wérn 2012, s. 186-187).

4.2 Modetidningens och modeomslagens historia

Det allra forsta modemagasinet publicerades redan ar 1672 och gick under namnet “Le

Mercure Galant” som fran borjan var ett nyhetsblad. En fransk tidning som senare fick en
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engelsk uppféljare, The Ladies Magazine, som publicerades ar 1770. Ar 1867 kom
Amerika med Harper’s Bazaar och Vogue, som sigs vara modebibeln, publicerades forsta
gangen ar 1892. | borjan pa 1900-talet var Paris modets centrum. Modet spred sig genom
tidningarnas sondagsbilagor och genom Vogue, som redan i detta skede var en exklusiv
damtidning. Fére modemagasinens uppkomst férmedlades mode runt om Europa genom
pakladda smadockor, framst till hoven. Under 37 ar (1871-1908) exploderade
modemagasinens tillkomst, 180 modetidningar férekom runt om i vérlden och Frankrike
hade hela 113 stycken. Damernas Vérld, som tidigare gick under namnet Flitiga Hander, ar
egentligen den forsta svenska modetidningen. Efter ar 1945 skapades franska Elle,
italienska Donna och svenska Femina. (Lewenhaupt 2001, s. 12; 16-17).

| borjan pa 1900-talet och fram till 1930-talet anvandes framst illustrationer som
modebilder i modetidningarna. Illustrationer gav storre frinet medan fotografier
aterberattade exakt. Pa 1900-talets borjan sag konstnarer sina chanser att synas genom
mode- och kvinnotidningar. Konstnarer dromde om att fa uttrycka sin konst genom ett
modeomslag. Modetidningarna nadde en stor publik och konstnarer fick en vardefull
marknadsforing av sin konst. Konstnarer som illustrerat modeomslag ar t.ex. Salvador
Dali, Henri Toulouse-Lautrec och Alphonse Mucha. Under 1900-talets bdrjan tog
produktionen av fotografier alldeles for lang tid och darfor var det inte heller ett praktiskt
alternativ att skapa omslagsbilderna genom fotografering. 1 och med fototrycket borjade
modetidningarna allt mer anvéanda sig av modefotografering pa omslagen. (Bonnier 2008,
s. 97; 99; Rachline 20009, s. 15).

Under 1900-talets borjan forekom det mindre text pa omslagen och istallet lyftes konsten
fram som idag utgor ett vardefullt och viktigt samlarverk av hela konsthistorien. Det var
aven nu som konstnérer, designers och somnadskonstnérer blev den nya estetiska gruppen.
De bdrjade umgas i samma kretsar och bidrog till en férandring i de traditionella kulturella
vardena. Att konst och mode nu kndéts ihop var ett faktum. (Rachline 2009, s. 16-17).

Fran 1900-talets borjan fram till 2000-talet hann kvinnan goéra en otrolig resa som &aven
syns genom tidningsomslagen. Under 1920-talet anvéndes naturen som ett fungerande
element i bakgrunden och modellerna skulle vara ett med naturen. Hav och berg var ett
aterkommande objekt som fortséttningsvis anvands som bakgrund pa exempelvis Vogues
omslagsbilder. P4 1930-talet ansags kvinnan mer aktiv och engagerad i sin livsstil, och
kvinnan borjade stiga fram och ta mera plats i varlden. For detta har vi bland annat Coco
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Chanel att tacka som stod upp for kvinnan. P& modeomslagen syntes detta genom att
kvinnan fotograferades under olika aktiviteter som t.ex. segling och ridning. Efter
krigstiden och i borjan pa 1950-talet hittade méanniskorna en livsgladje igen. Kvinnor som
Grace Kelly, Birgitte Bardot, Sophia Loren och Marilyn Monroe prydde manga
modeomslag under den har tiden. Kroppsspraket och poserna var avslappnade pa
modeomslagen och en tid av gladje och no6jen fortsatte med stormsteg. 1960-talet
paborjade en tidsperiod dar kvinnan ville frigora sig och vara mer sjalvstandig. Hon ville
ha mera an bara det estetiska. Hon ville utvecklas bade fysiskt och psykiskt. Pa
modeomslagen anvandes bakgrunder som hav och sand, element som aterspeglar frihet och
naturlighet. Makeupen var oftast i jordndra och latta farger, néstintill naket. (Rachline
2009, s. 170-171).

Fram till 1970-talet forekom det lite text pa omslagen. Det var fa ord och korta meningar.
Modebilderna fotograferades pa 1970-talet genom avancerade och dramatiska poseringar.
Bilderna blev oftast tagna i studio eller mot konstgjorda bakgrunder. Forst pa 1980-talet
borjade man se modebilder som ett satt att formedla kladernas och modets sprak. Det var
ocksa nu som bilderna blev mangkulturella. 1990-talet kom med fargsprakande modebilder
som antingen var tagna ute i miljon, mot dagsljus, mot morka eller helt vita fondvaggar
och med en modell som uttrykte den attityd som horde ihop med kladerna hon bar.
Modeller hade egentligen inget att géra med kandisskap forran 1980-talet. Fran och med
1980-talet, och mer noggrant 1990-talet, blev modeller k&nda superstjarnor och trédde
fram som de nya gudinnorna i kandiskapen. Modellerna bérjade forma var varld av vad
skdnhet ar och manniskorna inspirerades av dem. De mest berémda supermodellerna under
dessa artionden var bland andra Claudia Schiffer, Naomi Campbell och Linda Evangelista.
Francois Mohrt, franska VVogues tidigare chefredaktor, var han som i slutet av 1960-talet
borjade anvanda kandisar pa julnumret. (Lewenhaupt & Lewenhaupt 2009, s. 200; 203;
205; 208; Rachline 2009, s. 60; 103-104).

Ett intressant fenomen som syns genom alla tiders modefotografier &r
generationsvaxlingarna. Pa 1950-talet kladde man sig i en elegant skraddad stil men det
fanns fa personliga stilar och i regel kladde alla sig likadant. Daremot blev det vanligt med
en personlig stil pa 1970-talet, dar personligheten och livsstilen tradde fram genom
kladerna. Pa 1990-talet gick attityd och kladstil hand i hand men under artiondets gang
sattes sjalva bildens uttryck i fokus som istéllet for kladerna framhavde datidens
modevéxlingar och trender. (Lewenhaupt & Lewenhaupt 2009, s. 241).
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5 Tidigare forskning

Respondenten har sokt tidigare forskningar via Nelliportalen med hjalp av databaserna
EBSCO, HighWire, PROQUEST och Springer Link, samt DiVA och Google Scholar. De
tidigare forskningarna hittades fran; HighWire, DiVA och Google Scholar. Sokorden har
varit: mode, modeomslag, modetidning, popularpress, fashion magazine, magazine covers,

fashion covers, tidskriftsdesign och tidskriftsomslag.

Andersson och Hiort (2009) har gjort en studie med syfte att klargéra hur
tidskriftsredaktionerna utformar sina omslag efter malgrupp. | resultatet framkommer det
att man utfor noggranna malgruppsanalyser och att tidskriftsredaktionerna kanner sin
malgrupp mer an vél, men att man inte alltid vet vad det egentligen ar som attraherar
malgruppen pa omslaget. Har man en bred malgrupp blir omslagen oftast valdigt rériga.
Tidskrifter som vill upplevas som exklusiva anvander sig av stilrena och enkla
omslagsutformningar. Resultatet visar att omslagens viktiga uppgift ar att sélja tidskriften.
Fargerna pa omslagen visar ocksa tydliga skillnader gallande vem tidskriften riktar sig till.
Chefredaktorens och art directorns tankar och smak formar omslagets utseende. Det &r
viktigt att tidningens utseende &r igenkénnande for att ldsaren snabbt ska hitta det bland
alla tidningar i tidningshyllan. | resultatet framkommer aven att kvinnan pd omslaget ar

glad och att lasaren skall kunna identifiera sig med personen pa omslagsbilden.

Partti och Akesson (2012) undersokte i sin studie hur farger pé tidskriftsomslag péverkar
konsumentens associationer, kanslor och képbehov. Partti och Akesson (2012) anvénde sig
av Cosmopolitans omslag nédr de gjorde undersokningen. Resultatet visar att farger och
fargkombinationer som bla, blagula och gul skapar koplust for malgruppen, samt dven
kalla och ljusa farger. Andra farger och fargkombinationer som rod, rédgrén, rodbla, gron,
gulgron och varma farger stimulerade inte malgruppen pa ett positivt sétt. | resultatet

framkommer ocksa att malgruppen véljer att kopa omslag som fran tidigare ser bekant ut.

| Perssons och Knutssons (2012) studie analyserades sex olika livsstilsmagasin for bade
kvinnor och mén for att fa svar pa hur magasinen uppmanar kvinnorna och méannen att se
ut. Genom att analysera omslagsbilderna sokte de dven svar pa vad som hor till kvinnans

respektive mannens intresse och hur just det moter malgruppen, samt hur idealkvinnan/-
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mannen ser ut och om det finns ett typiskt utseende for att pryda omslaget. Magasinen som
analyserades var VeckoRevyn, Amelia, Damernas Varld, King of Sweden, Café och
Amerikanska GQ. Resultatet tydliggor att det finns ett kvinnoideal och ett mansideal pa
omslagsbilderna. ldealkvinnan ar slank, ljushyad, vacker, framgangsrik, glad och har
Ogonkontakt med ldsaren. Persson och Knutsson (2012) anser att de analyserade
magasinen som var riktade till kvinnor anvande ytliga puffar med @mnen som klader,
makeup och viktminskning. Vanligaste fargerna pa kvinno-omslagen var rosa, rétt, lila och
Vitt.

Jonsson (2010) har i sin undersokning analyserat de grafiska elementen pa ett
modeomslag. Jonsson analyserade ELLEs och BONs omslag for att fa en forstaelse av hur
tidningarna anvander sig av omslagsdesign for att férmedla tidningens budskap och
karaktar. Resultatet av undersokningen visar att bada magasinen har en grundmall som
anvands nar modeomslagen skapas. Genom layoutstilen pa omslagen formedlas
magasinets karaktar. Gemensamma element pa omslagen ar logons placering, bade ELLE
och BON har placerat logon centrerat pa omslagets dvre del, de anvéander sig av narbilder
och textpuffar, samt en streckkod. Skillnader som kommer fram i resultatet ar typsnittet pa
logotypen, ELLE anvander sig av en traditionell och enkel logotyp medan BON anvénder
sig av en modernare logotyp. ELLEs omslag innehéller mera textpuffar och ar dven lite

mera roérigt an BONSs stilrena omslagstyp.

Melles (2008) studie syftar till att understka hur olika element som modellens utseende,
farger och puffar anvands pa fyra olika modemagasins omslag och hur det vanligaste
omslaget ser ut. Magasinen som undersoks ar Damernas Varld, ELLE, Glamour och Solo.
Resultatet tyder pa att utseendet hos modellerna pa alla fyra magasin ar relativt lika. Den
typiska modellen som anvéands pa omslagen &r oftast blond, ljushyad, smal, ibland med ett
leende ibland véldigt neutral och avslappnad. ELLE anvénder sig oftast av en kandis som
modell, medan Damernas Varld inte gor det, Glamour och Solo har alltid kandisar pa
omslaget. Modellens medelalder pa de har omslagen ar 20-29 ar och néarbild ar den
vanligaste bildtypen pa omslagen. Vanligast ar att magasinen anvander sig av ca 11-15
puffar pd omslagen. Amnen som oftast uppmarksammas pd modeomslagen &r mode,
skonhet, kandisar, kultur, kropp och relation. Resultatet visar ocksa att rosa ar den
vanligaste fargen pa puffarna och att logon férekommer som svart eller som starka farger

som orange och rosa. Vanligaste fargen pa omslagets bakgrund ar vit.



18

Nomms (2007) syfte var att undersoka hur mode fungerar som ett kommunikationssétt 1
modetidningar och hur den svenska kvinnan representeras i ELLE &ren 1992 och 2007.
Resultaten visar att det syns tydliga skillnader mellan ar 1992 och 2007. Under ar 2007 ser
kvinnan allvarligare ut medan hon formedlar gladje under 1992. Stilen dr mer avslappnad
och firgstark, accessoarer anviinds ocksa mycket flitigare under 4r 1992. Ar 2007 anvinds
kroppsnéra kldder och mer avkladda bilder forekommer. Resultatet visar ocksé att ar 2007
figurerar endast vita kvinnor pd omslagen, medan kvinnorna pa omslagen fran 1992
kommer frin en blandad etnisk bakgrund. Analysen tyder ocksa pa att bilden av kvinnan
var naturlig pad omslagen aret 1992 och att livsstilen var mera vanlig, medan omslagen

formedlar en kénsla av lyx och extravagant livsstil under 2007.

Moeran (2006) undersokte relationen mellan modetidningens redaktion, lasare, annonsérer
och den modevérld modetidningarna representerar. | artikeln tar man upp tva intressanta
punkter. | den forsta punkten beskrivs en modetidningen som bade en kulturprodukt och en
handelsvara. | den andra punkten menar Moeran (2006) att modetidningar har en
varierande malgrupp, det vill sdga att en modetidning forsoker uppfylla alla delaktigas krav
och 6nskemal (lasare och annonsorer). Moeran (2006) skriver att modetidningarnas uppgift
ar att skapa en kollektiv uppfattning av vad mode &ar och att kladerna som bars aterspeglar

det radandet modet. Modetidningar tolkar och representerar modet.

Sammanfattningsvis har Andersson och Hiort (2009) konstaterat att omslagets viktigaste
uppgift ar att salja tidningen. Det framkom &ven att chefredaktéren och art directorn
bestammer omslagets innehall och utformning. Kvinnan pa omslaget skall vara glad och
lasarna skall kunna identifiera sig med omslagsmodellen. Andersson och Hiort (2009)
menar ocksd att det &r svart att sdga vad som egentligen attraherar malgruppen pa
omslaget. Partti och Akesson (2012) har i sin undersdkning kommit fram till att
malgruppen valjer att kpa omslag som ar uppbyggt pa ett bekant satt. | resultatet framkom
aven att fargerna paverkar konsumentens koplust. | Perssons och Knutssons (2012) studie
konstaterades att det finns ett kvinnoideal pa omslagsbilden. Idealkvinnan &r slank,
ljushyad, vacker, framgangsrik, glad och har 6gonkontakt med lasaren. Resultatet visar
ocksa att puffarna som anvéands pa omslagen handlar om dmnen som klader, makeup och
viktminskning. Jonsson (2010) har kommit fram till att tidningarna anvéander sig av samma
grundmall som samtidigt ska formedla magasinets karaktar. | resultatet framkom ocksa att

logon placeras centrerat och pa omslagets 6vre del. Melle (2008) har konstaterat att
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modellerna pa omslagen &r relativt lika. Modellerna ar oftast blonda, ljushyade, smala och
ibland med ett leende. Resultatet visar att en del modetidningar anvander endast modeller
medan andra ibland pryder omslaget med en kand person. | resultatet framkom det att
medelaldern pa omslagsmodellerna &r 20-29 ar och att narbild ar det vanligaste utsnittet. |
Melles (2008) studie konstaterades ocksa att puffarna pa omslagen signalerar &mnen som
mode, skonhet, kandisar, kultur, kropp och relationer. Nomm (2007) har i sin undersokning
fatt reda pa att det finns tydliga skillnader pa hur kvinnan representeras pa svenska ELLE
under aret 1992 jamfort med aret 2007. Ur resultatet framkom att kvinnan under ar 1992
formedlade gladije, att stilen var mer avslappnad med fargstarkare kladval. Under ar 2007
sag kvinnan allvarligare ut, hade kroppsnara klader och framtradde som mera avkladd pa
omslagen. Omslagen formedlade under ar 2007 lyx och en extravagant livsstil medan
omslagen under ar 1992 visade en naturlig bild av kvinnan med en vanligare livsstil.
Moeran (2006) menar att en modetidning &r bade en kulturprodukt och en handelsvara, och
att modetidningarna tolkar och representerar modet.

6 Undersokningens genomforande

Detta examensarbete dr en kvalitativ empirisk studie med syfte att studera hur man
producerar ett omslag till en modetidning. Processen fran idé till ett slutresultat som
publiceras i en modetidning undersoks. Respondenten soker ocksa svar pa hur
modeomslagen har utvecklats genom artionden och vilka skillnader som syns pa omslaget.
Respondenten anvander dokumentstudier och intervju som datainsamlingsmetod och

analyserar materialet med hjalp av innehallsanalys.

6.1 Dokumentstudier

Dokumentstudier anvands for att samla in material om d&mnet man studerar. Ett insamlat
material ger kunskap om &mnet samtidigt som man ndarmar sig de individer man studerar.
Dokumenten kan vara skriftliga, visuella eller ljudkallor. De dokument som understks kan
vara offentliga, sekretessbelagda eller utav begransad tillgang. Bocker, tidskrifter,
stadspublikationer, foretagsdokument eller personliga anteckningar ar exempel pa
dokument. Genom att ha ett tydligt tema och ett klart syfte for studien blir det ocksa lattare
att veta varifran man ska soka material. Att ha kunskap om hur man soker material &r

viktigt for att hitta det som &r relevant for studien och rensa bort allt som inte &r det. Vid
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dokumentstudier ar det viktigt att man studerar med ett kritiskt 6ga och funderar pa
dokumentens autenticitet, trovérdighet, representativitet och innebdrd. Nar materialet
analyseras skall forskaren granska och tolka resultat med undersdékningens syfte. Forskaren
bor tinka pa om dokumentstudie var en bra insamlingsmetod for syftet och
problemformuleringen, och om forskaren uppnadde sitt mal med metoden. (Bell 20086, s.
83; 91; 128; Carlsson 1991, s. 26; Denscombe 2009, s. 295; 300-302).

6.2 Halvstrukturerad intervju

En intervju kan beskrivas som ett samtal mellan tva personer dar man utbyter synpunkter
om ett specifikt &mne. En halvstrukturerad intervju byggs upp utav en intervjuguide som
innehaller specifika amnen och fragor som respondenten vill fa svar pa. Ordningsféljden i
intervjun ar flexibel och &ndringar kan utféras annu under sjdlva intervjun. En
halvstrukturerad intervju kan ha bade 6ppna och slutna fragor. Vilken typ av intervjumetod
man valjer beror pa temat man underséker samt pa malgruppen. (Dalen 2007, s. 9-10; 30-
31; Denscombe 2009, s. 234-235; Lantz 1993, s. 21).

Vid en kvalitativ forskningsintervju &r det viktigt att intervjuaren &r insatt i
forskningsamnet och har formagan att eventuellt dndra fragorna under intervjuprocessen
eller kan stalla foljdfragor. Intervjuaren skall ha ett tydligt syfte, vilket skall hjalpa

intervjuaren att styra intervjuprocessen i en Klar riktning. (Lantz 1993, s. 12).

En kvalitativ intervju stravar efter att fa kunskap om informantens egna erfarenheter,
asikter och tankar. Forskarens egna tankar maste hallas utanfor och far inte paverka den
som blir intervjuad. Det &r viktigt att intervjuaren ar en bra lyssnare och visar ett genuint
intresse for informanten. Till en intervjuprocess hor flera viktiga steg. Forst och framst
maste man valja tema och ha klara problemfragor. Man maste planera och vilja
informanter, skapa en intervjuguide, genomfora intervjuerna, organisera och omarbeta
materialet, analysera materialet och till slut redovisa resultatet. Ndr man go6r en
halvstrukturerad intervju ar det viktigt att ha en utforlig intervjuguide. Intervjuguiden
fungerar som stéd for respondenten under hela intervjuprocessen. Man skapar teman med
underfragor som skall hjalpa till att utféra en vélplanerad och organiserad intervju.
Inledningsfragan ar avgorande for att fa igang en givande intervju som kanns trygg och
bekvam for bade informanten och respondenten. Nar man skapar intervjufragorna ar det

viktigt att fragan &r klar och tydlig. Man ska fundera 6ver ifall en viss kunskap behovs for
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att kunna besvara fragan, ar fragan for kanslig eller personlig och ger fragan utrymme for
informantens egna tankar. (Dalen 2007, s. 27; 31-32; 38-39).

Syftet med intervju som insamlingsmetod &r att kunna samtala och reflektera om ett &mne
som nagon har kunskap om. Genom att intervjua flera personer inom samma @mne kan det
ge en bredare beskrivning av fenomenet och respondenten far pa sa satt material som ar
mer detaljerat. Ett syfte kan &ven vara att se hur informanterna beskriver och tolkar samma
fenomen pa olika satt. (Thomsson 2010, s. 28-29).

6.3 Innehallsanalys

Innehallsanalys anvands for att vetenskapligt analysera innehallet i ett dokument. Metoden
kan tillampas pa material som é&r skriftliga, uttalade eller pa bilder. Den kvalitativa
forskningsmetoden innebar att man utfér en innehallsanalys av det material som skall
analyseras. Syftet med innehallsanalys &r att man omarbetar slutsatserna fran
insamlingsmaterialet, vilka senare jamfors med andra sammanhéngande resultat. (Bell
2006, s. 129; Olsson & Soérensen 2007, s. 129).

Grunden for innehallsanalys utfors i borjan av analysen nar man ordnar upp materialet och
skapar kategorier dit man placerar liknande uttryck eller pastaenden. Genom att skapa
kategorier klassificerar man innehallet pa ett systematiskt satt. Man kodar materialet och
skapar lampliga analyskategorier. En analyskategori kan vara ett ord, en mening eller en
ordkombination. Dérefter skall man skapa grupper och soka efter likheter och skillnader.
Liknande pastaenden placeras i samma analyskategori. Det finns egentligen inga bestamda
regler for hur en innehallsanalys skall géras, utan endast riktlinjer som fungerar som stod i
analysprocessen. Analysen kan goras pa det som klart framkommer i texten, men aven pa
det som ligger gomt i texten. Fore analysen paborjas ska forskaren bestamma ifall han
analyserar det direkta innehallet, det dolda innehallet eller bade och. Innehallsanalys &r en
kreativ. men utmanande metod dar man hela tiden maste arbeta pa flera olika
abstraktionsnivaer, med andra ord, bade innehallsbeskrivningen och tolkningsdelen
behandlas hela tiden under analysprocessen. (Carlsson 1991, s. 62; Kyngds & Vanhanen
1999, s. 4-6).
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6.4 Val av informanter

Valet av informanter utgor en sérskilt viktig roll vid en kvalitativ forskningsintervju. Nar
man véljer ut sina informanter véljs de oftast medvetet for att man vill nd&rma sig de
personer som har kunskap och inblick i &mnet som undersoks. Malet &r att hitta personer
som kan bidra med véardefulla erfarenheter och tankar, och pa det viset skapa ett samspel
och utbyte av kunskap mellan respondenten och informanten. Ett alldeles for stort antal
informanter &r inte alltid idealet vid en kvalitativ intervju. Processen blir da alldeles for
tidskravande vid genomfdrandet av intervjuerna samt vid bearbetningen av svaren.
Viktgare ar att det insamlade intervjumaterialet ar tillrdckligt och utav god kvalitet for att
kunna gora en bra tolkning och analys. (Dalen 2007, s. 54; Denscombe 2009, s. 251,
Thomsson 2010, s. 54).

Respondentens mal var att intervjua fem personer som alla har arbetserfarenhet inom
modetidningsbranschen. Genom att intervjua informanterna skulle respondenten fa svar pa
sina undersokningsfragor. For att skapa ett bredare perspektiv pa resultatet valde
respondenten att intervjua personer som har olika arbetsroller inom samma bransch for att
till slut sammankoppla det till ett resultat. Respondenten var intresserad av informantens

egna tankar och erfarenheter.

Informanterna som deltog i undersokningen var Charlotta Flinkenberg, Csilla Vincefi Nee,
Hannah Bergroth, Jennie Birgmark och Sophie Graalheim.

Charlotta Flinkenberg, Chefredaktor

Charlotta Flinkenberg ar en erfaren tidningsmakare med snart 18 ars arbetserfarenhet som
chefredaktor. Hon har tidigare arbetat som chefredaktor pa svenska tidningar som Frida,
VeckoRevyn och Glamour. Ar 2008 startade hon en egen modetidning, CHIC, som lades

ner i slutet av ar 2012.

Csilla Vincefi Nee, Stylist.
Csilla Vincefi Nee &r en av Sveriges framsta stylister. Hon har jobbat inom modeindustrin i

9 ar och pa tidningar som Damernas Varld, VeckoRevyn och CHIC.
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Hannah Bergroth, Stylist.
Hannah Bergroth &r utbildad frisor och estenom. Hannah bérjade jobba som modeassistent
pa VeckoRevyn ar 2009 och sedan ar 2010 har hon jobbat som stylist pa livsstilsmagasinet

Amelia.

Jennie Birgmark, Chefredaktor/Creative och ansvarig utgivare.

Jennie Birgmark ar chefredaktor pad modetidningen Plaza Kvinna. Forutom att hon &r
chefredaktor har hon &ven ansvar for sjalva formen och layouten i tidningen. Jennie gor
varje omslag till tidningen. Hon har en lang art director-bakgrund och har tidigare jobbat

som art director pa Plaza Kvinna samt andra mindre tidningar.

Sophie Graalheim, Art Director.
Sophie Graalheim har en 10-arig arbetserfarenhet som art director pa Bonnier Tidskrifter
och ar 2011 bérjade hon jobba pa modetidningen Damernas Vérld. Sophie har ansvar for

tidningens layout dar form, farg och bild ingar.

6.5 Undersokningens praktiska genomforande

Respondenten borjade med att undersoka vilka tidningar som kan knytas ihop med
studiens syfte och fragestallningar. Darefter plockade respondenten ut de personer som hon
ville intervjua och som hon ansdg var lampliga informanter till undersokningen.
Personernas kontaktuppgifter skrevs upp pa en lista och sedan bdrjade respondenten
kontakta personerna en efter en. Respondenten skrev ett mail dar hon berattade om sig

sjalv, utbildningen och om undersékningens @mne och syfte.

Respondenten valde att gora inbandade halvstrukturerade intervjuer bade som
telefonintervju och som personlig intervju. Respondenten anvéander sig av halvstrukturerad
intervjumetod for att kunna fa djupare intervjusvar och for att kunna stélla foljdfragor. Nar
respondenten hade utformat sin intervjuguide testades intervjufragorna med en
pilotintervju. En pilotintervju bor goras for att prova fragorna, ar de tillrackligt tydliga, kan
de misstolkas och kan respondenten fa svar pa undersokningens syfte. Pilotintervjun gick
bra och tog ca 30 minuter. Nagra fragor tillkom och nagra fragor justerades efter
pilotintervjun. Respondenten utarbetade till slut 11 fragor som delades in i fyra

huvudkategorier.
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Informanterna fick inte fragorna pa forhand utan endast ledord pa de fyra
huvudkategorierna. Respondenten ville ha ett naturligt och arligt svar, utan att informanten
skulle ha hunnit tanka pa svaren alltfor mycket pa forhand. Nar informanterna hade svarat
och lovat stalla upp pa intervjun bokades datum och tid for intervjun och respondenten
ringde sedan upp informanten eller traffade informanten pa den bestamda dagen och
bandade in hela intervjun. | samtalets borjan fragade respondenten informanten om lov att
banda in samtalet samt om godkdnnande av att deras namn framkom i arbetet. Alla
informanter godkande inbandningen och tillat respondenten att ndmna deras namn i
arbetet. Respondenten valde att banda in intervjuerna for att kunna vara helt fokuserad pa
intervjusamtalet och for att i efterhand kunna ga tillbaka och lyssna pa svaren om och om
igen. Respondenten bandade in intervjuerna med hjélp av en iPad- och iPhone-app.
Intervjuguiden fungerade som st6éd genom hela intervjun och respondenten antecknade
nyckelord fran svaren brevid frdgorna pa intervjuguiden. Under intervjuns gang
kontrollerade respondenten att samtalet spelades in och att tekniken fungerade som den

skulle.

Efter varje intervju transkriberade respondenten genast de inbandade samtalet. Det var
viktigt att fa materialet pa papper for att sakerhetsstélla att det inte skulle forsvinna fran
lasplattan/telefonen. Transkriberingen var tidskravande och det var viktigt att respondenten
var foksuerad. Att banda in intervjusamtalen var ett bra verktyg for att kunna bearbeta och
analysera materialet. Respondenten bdrjade analysera materialet genom att forst l&sa
noggrant igenom varje intervju och plocka ut nyckelord. For varje fraga gjordes en
mindmap dit respondenten placerade de svar som anséags lampliga till de kategorier som
respondenten skapade utifran fragorna. Eftersom respondenten fick ett mycket omfattande
intervjumaterial valde respondenten att spjalka upp fragorna och skapa rubrikerna utifran

dem men i flera mindre delar.

7 Resultatredovisning

I resultatredovisningen redogér respondenten for studiens resultat. Resultatet har
analyserats med innehallsanalys som metod utgaende fran intervjuerna. Respondenten har
skapat rubrikerna utifran intervjufragorna. Kategorierna markeras med fet stil och direkta

citat markeras med kursiverad stil. Respondenten har korrigerat spraket i citaten for att
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undvika talsprak. Informanterna &r inte uttalade i resultattexterna men i citaten markeras

informanterna med initialer.

7.1 Mode och modebild

Respondenten valde att stélla fragor om vad mode betyder for varje enskild informant och
hur informanterna skulle definiera en modebild. Eftersom respondentens informanter har
olika arbetsuppgifter i skapandet av omslag, ansag respondenten att det ar fragor som
fungerar som bra grundstenar for att forsta hur de tanker nar de skapar omslagsbilder som
innehaller mode och som samtidigt fungerar som en modebild. Féljande kategorier
skapades ur fragorna: inspiration, uttryckningssatt och signalera mode. Respondenten
fick varierande svar om vad mode betyder men definitionen av en modebild hade liknande
svar. Tre av informanterna svarade att mode &r inspiration. Tva av fem informanter sade att
mode &r ett uttryckningssatt och att mode hela tiden ar forénderligt. Fyra av fem
informanter svarade att en modebild signalerar mode och visar klader.

Inspiration

Tre av informanterna sade att mode &r inspiration. Mode ar nagot personligt och det ar
upptill betraktaren att avgora vad som éar fint eller fult, menade en informant. Tva
informanter berattade att mode inspirerar manniskor. En informant berattade att deras
modetidning inte vill satta pekpinnar pa vad som é&r ratt och fel, utan de vill visa radande

trender som inte &r for extrema. Det ska inspireras av trenderna och kunna ta dem till sig.

- 7Jag tycker mode ar en maktfaktor, som bade kan hjalpa och stjalpa om man
anvander det pa ratt satt.” C.F
- "Mode for mig ska inte kinnas pdtvingat med rdtt eller fel, utan mode skall vara

nagonting som inspirerar manniskor. J.B

Uttryckningssatt

Tva informanter svarade att mode ar ett uttryckningssatt och att mode hela tiden forandras.
En informant svarade att mode &r en livsstil medan en annan informant sade att mode ar
obetydelsefullt for henne och att hennes intresse ligger i att skapa tilltalande helheter i
tidningen. En av informanterna menade att mode & mycket mer &n roliga klader. Mode

kan bade forvarra eller forbattra folks intryck. En informant berattade ocksa att idag har
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man tanjt pa granserna for vad man kan gora med mode och att man idag anvander mode

ocksa som konstverk.

- "For mig dr mode ett uttryckningssdtt, precis som dans eller poesi kan vara for
nagon annan” C.V-N
- ”"Mode betyder lekfullhet, kreativitet och en mojlighet att férandra uppfattningen

man far av mdnniskor.” C.F

Signalera mode

Fyra informanter svarade att en modebild signalerar mode. Tva informanter beskriver en
modebild som nagot vackert. Ett sammanhang mellan miljé, klader och makeup.
Informanterna menade att en modebild kan definieras pd manga olika satt. Tva av

informanterna framhéavde att en modebild skall visa klader.

- "En modebild dr en slags illustration av vad som dr just nu.” H.B
- ”Ifall man jamfor en modebild med portratt sa ar personligheten sekundar pa

modebilden. P4 modebilden ar det mode och kladerna som blir framtradande. ” J.B

7.2 Omslagets uppgift

Eftersom studiens syfte ar att ta reda pa hur man skapar ett omslag valde respondenten att
stalla fragor om omslagets uppgift i en modetidning samt vad man vill férmedla med
omslaget. Foljande kategorier skapades ur fragorna: att sélja, trend och att locka. Genom
intervjerna framkom det att omslagets uppgift ar att salja tidningen, att marknadsféra
tidningens innehall och tidningens profil, samt att visa en radande trend. Tva av fem
informanter markerade tydligt att omslagets uppgift ar att inspirera och locka rétt typ av

lasare.

Sélja

Fyra av fem informanter svarade att omslagets framsta uppgift ar att sélja tidningen. Fran
tidningsmakeriets sida har omslaget och tidningen skilda uppgifter. Omslaget maste sélja
for att kunna leverera tidningens innehall. Tva av informanterna beréattade att det ar svart
att gora vackra omslagsbilder nar det samtidigt skall vara kommersiellt. Omslaget skall
ocksa framhava tidningens profil berattade tva av informanterna. Det ar viktigt att
avsandaren tydligt framhavs for att na ratt malgrupp. Tre av fem informanter beréttade att
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konkurransen ar hard i dagens modetidningsbransch och att det &ar viktigt att man syns
bland alla tidningar i tidningshyllan. N&r kunden har kdpt omslaget skall man leverera

tidningens innehall framkom utav fyra av informanterna.

- "Hittar du rdtt omslagsperson eller en livsjakande och hdrlig bild med positiv
kansla eller en stilikon som manga kan reletera till, far du oftast hog forséljning. ”
C.F

- ”Det spelar ingen roll hur bra tidning du gor, ar omslaget uselt s& kommer inte

tidningen att sdlja.” C.V-N

Trend

Alla fem informanter svarade att omslagets syfte ar att visa radande trender.
Modetidningarna vill ge lasarna kunskap om radande trender och hjéalpa dem hitta ratta
produkter samt ge tips om hur man kan béra trenderna. L&sarna skall bli intresserade av
innehallet och darfor ar det viktigt att omslaget presenterar det som verkligen &r i
tidningen. Alla fem informanter var 6verrens om att man utgar fran olika teman nar man

producerar omslag och att temat eller sasongen skall synas pa omslaget.

- USyftet dr att du ska attraheras och bli sugen att veta mera om trenden.” J.B

- "Tittar man pa de stora marknadsledande modeaktérerna som Vogue, ELLE och
Harper's Bazaar handlar det om att hitta en balans av modepolitik och
kommersiellt tilltal.” C.F

Locka

Omslaget handlar mycket om att locka l&sarna till en specifik tidning. I intervjun svarade
tvd av informanterna att omslaget skall locka till kop och lasning. Att omslaget skall
signalera varme och gladje i en tilltalande helhet. En av informanten sade att syftet med
omslaget &r att locka rétt typ av lasare. Genom att anvanda inspirerande och aktuella
”puffar” kan man locka l&sarna svarade tre av informanterna i intervjun. En informant
namnde att siffror lockar lasarna till kop och att lasarna da kanner att de far ett massivt
innehall. En informant beréttade att man maste vacka intresse hos lasaren med ett attraktivt
omslag men att innehallet sedan avgoér om lasarna sen koper nasta nummer. Tre av fem
informanter sade att omslaget skall aterspegla tidningens innehall. Ibland lockar man
lasarna ocksa med inplastade gavor som exempelvis filmer, smink och bocker, berattade

tre av informanterna.
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- ”Omslaget skall locka till kop, att man lockar den som kan ha intresse av
innehallet. ” S.G

- "Omslagets syfte dr ju att du ska lockas till det, bli nyfiken och intresserad, och sen
nar du val har kopt produkten skall du &ven bli tillfredsstdilld ndr du har den.” J.B

- "For att de ska kopa just var tidning viljer man ddrfor de gladaste av alla glada

farger och de mest lockande av alla lockande rubriker.” C.V-N

7.3 Omslagens aktorer

| intervjun fick respondenten liknande svar angaende vem som &r delaktig i
omslagsprocessen. Foljande kategori skapades ur fragan: arbetsteam. Alla informanter
svarade att chefredakttren, art directorn, stylisten eller modeteamet, fotografen och
modellen ingar i arbetsteamet. En av informanterna namnde ocksa att en har- och make up
person samt en journalist hor till arbetsteamet. En annan av informanterna svarade att &ven
retusch-avdelningen kan réaknas till skapandet av omslaget. De jobbar med slutfinishen pa

bilden och gor retuscher.

Arbetsteam

Fyra informanter talade om att chefredaktéren ansvarar for hela tidningens innehall samt
omslaget. Chefredaktdren bestdmmer i stort sett vad som skall finnas med i tidningen och
vem som skall utféra arbetet. Nar ett omslag produceras arbetar forst chefredaktoren, art
directorn och modeteamet tillsammans for att bestdmma hurudant omslag de vill skapa. Av
alla intervjusvar framkom det att de forst planerar och gor skisser pa forslag till omslagen
men att det alltid anda ar chefredaktéren som har sista ordet. Chefredaktoren ansvarar for
och bestammer hela innehallet i tidningen. Art directorn jobbar med tidningens form och
layout, och det ar art directorn som sétter ihop omslagets alla delar. Modeteamet kan besta
av modechefer, moderedaktorer och stylister. Stylisten &r nérvarande under sjélva

platningen tillsammans med stylingteam, modell och fotograf.

- “Chefredaktoren bestammer ramarna och sedan fyller redaktionen innehallet med
sina penslar.” C.F

- "Pd sjilva omslagsplatningen ar det da personen som ska platas, har och makeup
person, en journalist som samtidigt gor en intervju med den kénda personen, en

stylist och en fotograf.” H.B
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”Nar vi har satt trenden ges moodboarden till stylisten och fotografen som i sin tur

jobbar med flera personer under sjdilva pldatningen.” J.B

7.4 1dén till omslag

Respondenten ville fa reda pa hur idén till ett omslag fods och hur man gar till vaga nar
man borjar skapa ett omslag. Foljande kategorier skapades ur fragan: bildbyra och tema.
Tre informanter svarade att ndr man skapar omslag kan man antingen kdpa en befintlig
bild fran en bildbyra eller gora en helt egen fotografering. Nar man gor egna
fotograferingar behdvs forst och frdmst en idé bakom bilden, alla informanter svarade att
idén till omslagsbilden skapas utifran ett tema. Temat &r alltid sasongsbetonat. En av
informanterna berattade att man jobbar néstan ett ar i forvag och att man borjar med att

gora en trendanalys for att skapa en modestory till varje enskilt nummer.

Bildbyra

Genom bildbyraer blir processen enklare med omslagsskapandet. Fyra av informanterna
talade om att man kan kopa rattigheterna till en bild som andra internationella
modetidningar eller modefotografer har fotograferat. Da har de internationella forlagen
anvant bilden i ett annat sammanhang och darfor far andra forlag kopa rattigheterna och
anvanda bilden da exempelvis pa ett omslag. En av informanterna framhavde att de flesta
bilder som finns pa bildbyrderna kommer fran USA, dar de flesta modefotograferingar
gors, och att de ibland &r lite for tillrattalagda och att man istéllet skulle kunna 6verraska
lasarna med en valkladd anonym tjej. Det skulle eventuellt skapa en annorlunda nérhet och

tillganglighet menar en av informanterna.

- ”Dd kdper man rattigheterna pa den bilden i 3-6 manader sa att inte exempelvis
Damernas Varld eller ELLE skulle ha exakt samma bild, for det skulle vara
forédande.” CN-N

- Streetstyle har fatt en storre maktfaktor idag an tidigare och jag tror att fler och
fler modetidningar framover kommer att ga Over till att anvanda streetstylebilder

pa sin omslagsmiljo. ” C.F

Tema
Att gora en egen fotografering till ett omslag &r tidskrdvande och kostsamt, men det ar

anda det sattet som alla stérre modemagasin oftast jobbar pa. Alla informanterna gav
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liknande svar om hur processen inleds nar modebilder skapas till omslagen. Allt borjar fran
en idé som sammankopplas med tidningens tema och sésong, svarade alla fem informanter.
Det ar viktigt att lasarna snabbt kanner igen arstiden och att det kanns aktuellt svarade tre
av informanterna. Tva av informanterna namnde att man vill skapa samma kansla pa
omslaget som inne i tidningen och att omslagsbilden blir en del av hela tidningens tema.
Tva av informanterna sade att de oftast gér research och analyser infor omslagsskissen. En
informant berattade att utlandska magasin fungerar som inspirationskalla och att de plockar
ut sadant som fungerar som inspiration till deras omslagsfotograferingar. Sedan gors
skisser pa hur omslaget skall se ut och vad som skall férmedlas, svarade tva informanter.
En informant berattade att de ser pa modevisningar och skapar en trendanalys som
fungerar som inspiration for de olika numren till den arstiden. Tva av informanterna

svarade att de tanker mycket ocksa pa miljon och hurudant utsnitt bilden ska ha.

- "Det ska signalera réatt sasong, det skall kannas sommar, var, host eller vinter.”
S.G

- "Idén kommer fran vad som dr aktuellt och fran temat.” H.B

- "Sen tinker man pa vilken trend man skall ha i vilket nummer, ndr det passar och

hur det passar exempelvis klimatmassigt eller vid festtider. ” J.B

7.5 Val av klader och modell

Eftersom respondenten ville ta reda pa hur man producerar ett modeomslag och pa vilket
satt modell och klader paverkar slutresultatet valde respondenten att fraga vad man bor
tanka pa nar man valjer modell samt klader till omslagsbilden. Respondenten ville aven fa
svar pa varifran man far produkterna som anvands pa bilden. Foljande kategorier skapades
ur fragorna: presskontor, enfargat och modellens utseende. Fem informanter svarade att
de oftast lanar klader fran presskontor. Fyra av fem informanter svarade att kladerna helst
skulle vara enfargade pa omslagen. Angadende modellens utseende var alla informanter
eniga om att modellen maste na tidningens malgrupp. Informanterna talade om att

modellen skall ha 6gonkontakt och ett glatt leende.

Presskontor
| intervjun svarade alla fem informanter att de lanar produkter som anvands pa
omslagsbilden fran presskontor. Det finns olika typer av presskontor, en del presskontor

ansvarar endast for ett varumarke medan andra ansvarar for flera olika varumarken.
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Presskontoren har kollektioner som &nnu inte finns ute i butik. I intervjusvaren framkom
att informanterna antingen ringer in plaggen eller besoker presskontoret for att valja ut de
klader och accessoarer som de vill anvanda pa omslagsbilden. En av informanterna
berattade ocksa att de ibland bestéller produkter fran internationella presskontor men att
det oftast blir valdigt kostsamt. En annan av informanterna svarade att det ar viktigt att
man varierar bade prismassigt och varumarksmassigt nar man valjer produkterna till

omslagsbilderna.

- "Jag har oftast en idé och brukar géra research innan sa att jag vet vad jag
sOker.” H.B

- "Presskontoren har en stor garderob med olika mdrken och kollektioner, som nu dr
exempelvis hostkliderna pa presskontoren.” J.B

- ”I'fall man vill anvanda sig av premium brands, allsa lite finare kollektioner, maste

de produkterna flygas hit fran presskontor i Tyskland eller England.” C.F

Enfargat

Ur intervjumaterialet framkom det att man helst undviker monster pa omslagsbilderna.
Fyra informanter var eniga om att enfargade klader ger en battre helhet layoutmassigt.
Informanterna berattade att fargerna pa omslaget knyts inop med trender och med gallande
sédsonger. En av informanterna beréttade att det &ar vanligt att man undviker monster,
samtidigt som informanten ansag att trender anda alltid gar fore och att man far forsoka

kombinera med en snygg helhet fastén det skulle vara exempelvis blommiga klader.

- “Tittar man pa omslag generellt har de flesta inte monstrade plagg pa sig, det kan
bero pa att det blir svarare att lagga in bokstaver och texter.” C.F

- ”Det skall helst vara enfargat, inga konstiga monster for da blir det rorigt med alla
puffar, bollar och logon.” H.B

- "Man forséker plocka upp firgerna utefter vad som kdnns rdtt just nu.” J.B

Modellens utseende

Modellen spelar en viktig roll pa omslaget. Fyra av fem informanter svarade att modellen
maste na tidningens malgrupp. Omslagsbilden kan prydas antingen av en modell eller av
en kand person. Fyra informanter berédttade att de anvander sig bade av modell och av
kandisar pa omslagsbilderna. Genom att pryda omslaget med en aktuell person eller kandis

kan man ge lasaren en djupare inblick genom att ha en intervju med den personen inne i



32

tidningen. Da knyts ocksa omslaget ihop med tidningens innehall. Tre av fem informanter
framhavde att modellerna skall se frascha och hélsosamma ut. Alla informanter svarade att
modellen skall ha dgonkontakt, vara glad och inte se fér ung eller for gammal ut. Alla
informanter talade om att modellen skall ha en identifikationskansla, att det skall kdnnas
nara och tillgangligt. En av informanterna beréttade att de inte skulle ha en anorektisk
modell, inte heller barnmodeller och absolut inte nakna modeller. Tva informanter svarade
att de forsoker variera med modellens utseende, att det kan vara blonda, brunetter eller
rédhariga kvinnor som pryder omslaget. Det &r viktigt att alla typer av kvinnor kanner igen
sig. En annan informant menar att omslagsmodellens harfarg och hudfarg paverkar
tidningens forséljning.

- "Omslagsmodeller skall se friska och sunda ut, de ska inte vara dverviktiga men de
ska anda formedla ett ideal som man kénner att man skulle vilja vara som.” S.G
- "Enligt statistiken sdljer blonda modeller bdttre dn morkhariga och ljushyade

sdljer bdttre dn morkhyade modeller.” C.V-N

7.6 Sammanstallning av omslag

Foljande kategorier skapades ur fragan om omslagets sammanstéllning: bildval, ”puffar”
och godkannande. Nar man skall borja sammanstalla ett omslag gér man forst ett bildval.
Bilden skall uppna vissa krav berattar en av informanterna. Alla informanter svarade att
’puffarna” pa omslagen anvands for att knyta ihop omslaget med tidningen. Nar omslag
sammanstélls beskriver tva av informanterna att omslaget och tidningen skall bli ett
enhetligt paket. Sista godkénnande har chefredaktdren som dven ansvarar for hela

tidningens utgivning, svarade alla informanter.

Bildval

En informant menade att fastan en bild i sig kan vara vacker kanske den &nda inte alltid
fungerar som en omslagsbild. Enligt informanten finns det en del krav som bor tas i
beaktande nar man valjer en omslagsbild. Bilden skall vara skarp, den skall ha rétt uttryck
och formedla ratt kéansla, kladerna skall synas pa ett specifikt sétt och texterna skall vara
latta att satta till. | intervjusvaren svarade tva av informanterna att bildvalet till omslaget
borjar med att fotografen forst plockar bort bilder som &r suddiga, dar modellen blundar
eller déar opassande skuggor forekommer. Nasta steg &r redaktionens bildval. Tre
informanter namnde att de gor bildvalet pa redaktionen och att man gor omslagsforslag pa
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de potentiella omslagsbilderna. Alla informanter svarade att omslagsbilden skall ha
dgonkontakt med lasaren. Sista finputsen pa bilden gor retusch-avdelningen framkom utav

en informant.

- "Jag gor flera omslagsforslag som skisser och sen far hela redaktionen vara med
och mer eller mindre betygsatta vilket av forslagen de tycker ar det vinnande
omslaget. ” J.B

- “Svaraste uppgiften nar man gor omslag ar att valja bild, andra svarigheten ar att

kunna summera en hel tidnings innehall med fa rubriker.” C.F

Puffar

Alla informanter svarade att puffarna knyter ihop omslaget med tidningens innehall. Tre av
informanterna berattade att man forsoker fa en bra blandning av puffarna som signalerar
framst mode men dven andra &mnen i tidningen som exempelvis skdnhet, relationer och
personportratt. Puffarna som placeras pa omslaget skall hittas fran innehdllet i det numret
som man ska avspegla, berattar fyra informanter. En informant ndmnde att puffarna
plockas pa omslaget nar tidningen &r nastan helt klar. Da &r det lattare att vélja rubriker
fran numret. Férutom val av rubriker gors i detta skede dven fargval sade tva informanter.
Fargerna plockas upp av det som kanns rétt i tiden och som gar ihop med trenderna. Ifall
bakgrunden ar for rorig kan det vara svart att fa puffarna att synas framhavde en informant.
Darfor forsoker de hitta en lugn miljé som ger en tillfredstéllande helhet. Nar man har satt
texten pa omslaget tar man fram ett omslag som chefredaktoren skall godkénna.

- ”Modebudskapen pa omslaget ar oftast det som gor att man koper tidningen. ” C.F
“Fran att du ser omslaget till att du har bladdrat till sista sidan i tidningen ska du

kédnna att det dr som ett paket.” H.B

Godkannande

Né&r omslaget & sammanstallt &r det chefredaktéren som godkanner omslaget forran det
gar till tryck och blir publicerat. Alla informanter svarade att chefredaktoren godkanner
omslaget och hela tidningens innehall. En informant sade att bade art directorn och
chefredaktdren godk&nner omslaget. En annan informant beréattade att forlagschefen satter
allra sista godkannandet, men att den personen inte gar in pa detalj utan det &r den som &r

ansvarig utgivare som ansvarar for hela tidningens publicering.
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- "Chefredaktoren kan inte skylla ifran sig pa fotografer, stylister eller
moderedaktOrer utan chefredaktoren ar ensam ansvarig for hur tidningen skall
vara bade utseendemassigt och innehallsmassigt. ” C.F

- "Chefredaktoren ldiser allt fran borjan till slut och godkdnner hela tidningen fore

den blir publicerad.” H.B
- “Jag som ansvarig utgivare far std for allt i tidningen. Aven lagligt sett har jag

ansvaret ifall nagot skulle vara krdnkande.” J.B

Foéljande figur tydliggor resultatet som respondenten har kommit fram till.
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Figur 1. Hur ser processen ut nar ett modeomslag skapas?
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7.7 Modeomslagens utveckling

Syftet med studien var aven att fa svar pa vilket satt modeomslagen har utvecklats genom
artionden och om man idag kan se tydliga skillnader pa val av modell, farg, text och form.
Foljande kategorier skapades ur fragorna: illustrationer, farger och rubriker, samt
modell. Den tydligaste fordndringen som framkom utav informanterna var att man forut
anvande illustrationer som omslagsbilder. Tva av informanterna svarade att man forut inte
anvande lika klara farger som man gor idag och att det &ven anvandes mindre rubriker pa
omslagen. Tva informanter berattade att valet av modell gjordes pa ett avvikande satt

jamfort med idag, medan en annan informant inte ansag att modellvalet har forandrats.

Illustrationer

Forut stod bilden for hela utstralningen och den var mera som konstverk berattade tva av
informanterna. Forut anvénds nérbilder och helkroppsbilder véldigt ofta, medan man idag
oftast har bilder i halvfigur dar man skall se kladerna. En av informanterna talade om
teknikens utveckling och att den har paverkat modebilderna. Modeomslagsbilderna ar
oftast fotografier i dagens modetidningar. Tva informanter svarade att man idag foljer
samma mall for att skapa omslag. Tre informanter sade att konkurransen &r mycket hardare
i dagens modetidningsbransch. Nutidens modeomslag dr mycket mera kommersiellt och

har fokus pa forsaljning berattade tre informanter.

- “Forr i tiden fanns det ett mer liberalt forhallningssatt till hur man gjorde
modeomslag, vilket gjorde att det var mycket mer inspirerande att titta pa, det var
mera som tavlor.” C.F

- ”Samhallet &r mycket mer snabbkonsumerat idag, man vill ha mycket mer,

snabbare och man behéver inte vinta pa nagonting.” C.V-N

Farger och rubriker

Fargerna sammankopplas med trender och en av informanterna ansag att dven det syns pa
omslagsutvecklingen. En annan informant svarade att man forut inte anvéande lika klara
och starka farger som pa nutidens modeomslag. Orsaken &r for att man idag ska synas mest
och bast. Forut anvandes mycket mindre text och puffar pa omslagen svarade tva av
informanterna. Nar man skapar tidningsomslag idag konkurrerar man med manga budskap
och man vill kommunicera valdigt mycket pa framsidan, vilket latt far omslagen att se
roriga ut, berattade en av informanterna. Tva av informanterna menade att omslaget inte

har andrats sa mycket uppbyggnadsmassigt. Man placerar logon pa samma satt, placerar
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bilden av modellen och texten likadant. En informant svarade att spraket har andrats. Pa

dagens modeomslag anvands engelska laneord, forkortningar och sms-/chatsprak.

- "Idag anvinder man vdildigt mycket starka firger som knallorange, knallrosa och
knallgront. ” C.V-N
- "Vi lever med spraket precis som med samhallet och sadana forandringar sker

ocksa pa omslaget. ” J.B

Modell
Fyra av informanterna svarade att modellen pa omslagen har forandrats. Férut kunde bade

en man och en kvinna pryda ett omslag berattade tvd av informanterna. En av
informanterna sade att man vagade testa mera forut och att man ibland kunde ha djur pa
omslagsbilden. Portratt forekom ocksa mer ofta forut jamfort med nutidens modeomslag,
svarade en av informanterna. En informant gav ett avvikande svar och sade att kvinnorna

pryder omslaget pa samma sétt idag som forut.

- "Férut kunde det vara bdde en kille och tjej pa omslaget eller tva tjejer i helkropp,
det skulle absolut inte fungera idag.” C.V-N

- ”Det har inte hant sarskilt mycket, det ar glada kvinnor i samma utsnitt och med
samma poser.” S.G

- "Pd den tiden fanns inga regler, dd kunde man visa baksidan pd kvinnor pa en

strand och sd stod det bara “gad och bada” eller "beachsdsong”.” C.F

Féljande figur tydliggor resultatet som respondenten har kommit fram till.
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Figur 2. Hur har modeomslagen utvecklats genom artionden?

7.8 Sammanfattning
Sammanfattningsvis visar resultatet att mode &r inspiration, att inspirera och inspireras
utav andra. Mode ar ocksa ett uttryckningssatt som samtidigt ar standigt foranderligt. En

modebild kan definieras som en bild som signalerar mode och visar klader. Ur resultatet
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framkom det att omslagets uppgift &r att sélja det aktuella tidningsnumret, att visa radande
trender samt att spegla tidningens innehall. Modeomslagen skall attrahera, inspirera och
locka lasarna till att vilja veta mera om innehallet. Omslagsprocessen produceras utav ett
arbetsteam som i huvudsak bestdr av en chefredaktor, art director, ett stylingteam, en
fotograf och modell. Nar man borjar med omslagsprocessen skall det forst och framst
finnas en idé. Antingen koper man rattigheterna till en befintlig bild via bildbyraer eller gor
en helt egen omslagsfotografering for att fa den bild som skall pryda omslaget. Nar man
gor en egen omslagsfotografering behovs ett tydligt tema som fungerar som den rdda
traden genom hela processen. Idén borjar utifran tidningens tema och siasong. Samma
kansla skall formedlas genom hela tidningen. Resultatet visar att man gor trendanalyser
och att man hamtar inspiration fran bland annat internationella tidningar. Darefter gors

skisser pa omslagsidén.

Kladerna som anvands pa omslagsbilderna lanas fran presskontor och det skall helst vara
enfargade plagg framkom ur resultatet. Omslagsmodellen ska na tidningens malgrupp och
utstrala en identifikationskansla. Modellen skall se frasch och halsosam ut, vara narvarande
och ha 6gonkontakt med l&saren. Modellen skall vara glad och inte se for ung eller for
gammal ut. Ur resultatet framkom att modetidningar anvander bade modeller och kanda
personer pd omslagen. Sammanstéllningen av ett omslag borjar med bildval. Puffarnas
uppgift ar att knyta ihop omslaget med tidningen. Puffarna satts vanligtvis pa omslaget i
slutet av produktionen. Olika omslagsforslag ges innan chefredaktéren till slut godkanner
omslaget samt hela tidningen for publicering.

Resultatet visar att modeomslagens utveckling genom artionden syns pa omslagsbilden
genom att valet av modell skiljer sig, samt farg, text och form. Forut anvandes inte lika
klara farger som pa nutidens omslag. Det férekom dven mindre puffar pa omslagen och
omslaget kunde forut prydas utav flera modeller som exempelvis tva kvinnor eller bade en

kvinna och en man.

8 Tolkning

| detta kapitel tolkar respondenten resultatet av intervjuerna mot de tidigare forskningarna,
de teoretiska utgangspunkterna och den teoretiska bakgrunden. Tolkningen redogors i
samma ordningsféljd som resultatredovisningen och presenteras rubrik for rubrik.

Kategorierna markeras med fet stil.
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8.1 Mode och modebild

Resultatet visar att mode ar inspiration. Mode inspirerar manniskor i deras omgivning
samtidigt som den kopplas ihop med méanniskans personlighet. Holmberg (2008) skriver
att mode &r ett uttryck for tidsanda och att tidens ideal oftast férmedlas genom kladerna. 1
resultatet framkom d&ven att mode &r ett uttryckningssatt och att mode hela tiden &r
foranderligt. Holmberg (2008) menar att mode &r ett fordnderligt fenomen som kan
sammankopplas med exempelvis identitet, konsumtion, ekonomi, tid, kén och sprak. Mode
gar hand i hand med sociala forandringar och allt efter att samhallets varderingar och
omstandigheter forandras paverkar det modet, skriver Holmberg (2008). Resultatet visar
att en modebild signalerar mode och visar kldder. Moeran (2006) menar att
modetidningar tolkar och representerar mode, och att de skall skapa en kollektiv
uppfattning av vad mode &r. Jais-Nielsen (2004) menar att modebildens vanligaste uppgift
ar att visa klader och trender, men modebilder kan ocksa anvandas for att uttrycka attityd
eller livsstilar beroende pa vad syftet & med modebilden och i vilken tidning den

forekommer.

8.2 Omslagets uppgift

Resultatet visar att omslagets uppgift ar att sélja det aktuella tidningsnumret. Andersson
och Hiort (2009) har kommit fram till samma resultat och menar att den viktigaste
uppgiften som omslaget har ar att sélja tidningen. Jais-Nielsen (2004) stoder resultatet och
skriver att omslaget skall sélja det aktuella numret samtidigt som det skall 6verraska med
nagonting nytt. Jais-Nielsen (2004) menar att omslaget ger forsta intrycket av tidningen
och att tidningens sjal skall speglas pa omslaget samt knyta ihop tidningen till en helhet. |
resultatet framkom &ven att omslagets uppgift ar att visa en radande trend. Informanterna
sade att det &r viktigt att omslaget presenterar tidningens innehall. Resultatet visar att man
utgar fran ett tema eller en sasong nar man producerar omslag. Jais-Nielsen (2004) sager
att tidningens identitet skall synas pa omslaget samt helhetsmassigt inne i tidningen. Det &r
viktigt att modeomslaget alltid ar s&songsbetonat och reflekterar nutiden, menar Jais-
Nielsen (2004). Ur resultatet framkom ocksa att omslaget skall locka lasarna till innehallet.
| resultatet sdger informanterna att man kan locka réatt typ av ladsare genom att anvanda
inspirerande och aktuella puffar, med siffror eller med inplastade gavor. Enligt Andersson
och Hiort (2009) ar det svart att saga hurudant omslag som attraherar tidningens malgrupp
medan Partti och Akesson (2012) har kommit fram till att malgruppen oftast véljer att kopa

en tidning med ett omslag som &r uppbyggt pa ett bekant satt. Bergstrom (2009) menar att
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syftet med visuell kommunikation ar att vacka lasarens intresse och skapa trovérdighet.
Omslaget i en tidning ar den forsta kontakten med l&saren och darfor ar det viktigt att

omslaget lockar den 6nskade malgruppen, sager Bergstrom (2009).

8.3 Omslagens aktorer

Resultatet visar att det finns ett arbetsteam som deltar i skapandet av omslag.
Chefredaktoren, art directorn, stylisten eller modeteamet, fotografen och modellen ingar i
arbetsteamet. Rachline (2009) skriver att till arbetsteamet hor bland annat en art director,
fotograf, modell och redaktor. Lewenhaupt och Lewenhaupt (2009) tillagger att stylisten,
harstylist och make up artist hor till arbetsteamet nar en modebild skapas. | Anderssons
och Hiorts (2009) studie framkom det att chefredaktéren och art directorn bestammer
omslagets innehall och utformning. Resultatet visar att chefredaktéren ansvarar for
omslaget och hela tidningens innehall, medan art directorn har ansvar for tidningens form
och layout. Det &r viktigt att alla medarbetare & medvetna om vilket slutresultat man vill
skapa, menar Lewenhaupt och Lewenhaupt (2009). Bergstrom (2012) beskriver hur alla
delaktiga ser pa den visuella kommunikationen pa olika satt. Analyser, mal och budskap
hor exempelvis till sandarens, chefredaktdrens och reklamchefens perspektiv. Medan
budbararen, art directorn, formgivaren och webbdesignern ser den visuella
kommunikationen fran ett narperspektiv och tanker framst pa text, bild och sammanhang.
Den som till slut tar emot den visuella kommunikationen &r lasaren. Lasaren knyter ihop
bilden med egna upplevelser och tolkningar | det stora hela 6verrensstammer resultatet om
arbetsteamet mot litteraturen och tidigare forskningarna.

8.4 Idén till omslag

Resultatet klargor att man antingen képer en befintlig bild fran en bildbyra eller gor en
omslagsbild med hjalp av en egen fotografering som gérs utifran ett sasongshetonat tema.
Jais-Nielsen (2004) instammer med att omslagsbhilder kan kopas fran bildbyraer eller
fotograferas med hjalp av ett team. | resultatet framkom &ven att idéer till omslagsbilden
skapas genom research och analyser, som plockas ihop som inspiration till
omslagsskisserna. Bergstrom (2009) skriver att en idé oftast fods genom en inre och yttre
kommunikation. Enligt Bergstrom (2009) sker den inre kommunikationen med en sjalv

och man analyserar omgivningen, upplevelserna och olika h&ndelser samt ké&nslor. Den
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yttre  kommunikationen sker mellan flera personer och skapar en idé tillsammans.

Resultatet visar att det &r flera personer som tillsammans planerar modeomslagen.

8.5 Val av klader och modell

Resultatet visar att kladerna som anvands pa omslagsbilden lanas fran presskontor. En del
presskontor ansvarar endast for ett varumérke medan andra presskontor ansvarar for flera
olika varumarken. Antingen ringer man in plaggen eller bescker presskontoren for att lana
kladerna. Bonnier (2008) berattar att man oftast bestker presskontor eller bestéller in
provkollektioner. Ur resultatet framkom det att kladerna helst skall vara enfargade och
man forsoker undvika ménstrade klader pa omslaget. Informanterna menade att enfargade
klader ger en battre helhet layoutmassigt. Helhetskompositionen spelar en viktig roll for att
framfora ett specifikt budskap och genom att anvénda en kontrastrik kompositionstyp med
olika typsnitt, texformer och farger kan man pa omslaget skapa en stark paverkan, menar
Bergstrom (2009). Resultatet visar ocksa att fargerna pa omslaget knyts ihop med trender
och de aktuella sdsongerna. Enligt Bergstrém (2009) anvénds farger for att attrahera, skapa
stamning, informera, strukturera och pedagogisera. Genom farger kan man paverka olika

kanslor hos l&saren, sade Bergstrém (2009).

Angéaende modellens utseende visar resultatet att omslagsbilden kan prydas antingen med
en modell eller med en kand person. | resultatet framhavs att omslagsmodellen maste na
tidningens malgrupp. Melle (2008) menar att bade modeller och kdnda personer anvands
pa omslagen. | Melles (2008) resultat framkom att medelaldern pa omslagsmodellerna &r
20-29 ar. Bonnier (2008) menar att man mer eller mindre skapar en karaktar till
omslagsmodellen. Rachline (2009) skriver att ifall det daremot ar en kand person som skall
pryda omslaget vill man skapa en djupare helhet genom att géra en intervju med den
personen, intervjun placeras sedan inne i tidningen. Enligt Rachline (2009) skall personen
som klar omslaget kdnnas aktuell samt representera tidningens image. Resultatet visar att
omslagsmodellen skall se frasch och hédlsosam ut, modellen skall ha 6gonkontakt, vara
glad och inte se for ung men inte heller fér gammal ut. 1 Perssons och Knutssons (2012)
studie konstaterades att det finns ett kvinnoideal pa omslagsbilden. Idealkvinnan ar slank,
ljushyad, vacker, framgangsrik, glad och har 6gonkontakt med ldasaren. Resultatet visar att
modellen skall férmedla en identifikationskénsla. Andersson och Hiort (2009) stoder
resultatet nar de skriver att kvinnan pa omslaget skall vara glad samt att lasarna skall kunna

identifiera sig med omslagsmodellen.
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8.6 Sammanstallning av omslag

Resultatet visar att man forst gor ett bildval nar man skall bérja sammanstalla omslaget.
N&r man har gjort ett bildval gors omslagsforslag dar man knyter ihop omslaget med
tidningen. Nar man skall sammanstélla ett omslag ar det viktigt att tanka pa helheten,
andamalet och att uppna forvantningarna, skriver Jais-Nielsen (2004). | resultatet klargors
att tidningen binds ihop med hjélp av puffar. | resultatet framkom att man strévar efter att
skapa en bra blandning av puffarna, som signalerar framst mode men &ven andra @mnen
som exempelvis skonhet, relationer och personportratt. Jais-Nielsen (2004) menar att i ett
modemagasin skrivs det om mode och trender, men det kan aven innehélla andra
tillaggsamnen som skonhet, hélsa, inredning, mat och personportratt. Bade Melles (2008)
och Perssons och Knutssons (2012) resultat visar att puffarna pa omslagen signalerar flera
olika &mnen. Melle (2008) menar att mode, skdnhet, k&ndisar, kultur, kropp och relationer
framkommer pa omslagets puffar. | Perssons och Knutssons (2012) resultat framkommer

puffar med &mnen som klader, make up och viktminskning.

Resultatet visar att sista godkéannande har chefredaktdren. Chefredaktoren ar oftast ocksa
ansvarig utgivare och har &ven det juridiska ansvaret. Chefredakttren godk&nner omslaget
forran det gar till tryck och publicering. Bonnier (2008) menar att cheferna pa en
modetidning alltid har sista ordet. Jais-Nielsen (2004) séger att chefredaktéren, som oftast
ocksa ar ansvarig utgivare, bestimmer 6ver hela innehallet samtidigt som den personen

aven har det rattsliga ansvaret.

8.7 Modeomslagens utveckling

Resultatet visar att det finns tydliga forandringar pa modeomslagen genom artionden. Ur
resultatet framkom att man forut anvénde konstnarliga illustrationer som omslagsbilder.
Bonnier (2008) menar att illustrationer gav storre frihet medan fotografier aterberattar
exakt. Under 1900-talets borjan stravade konstnarerna efter att fa uttrycka sin konst pa
modeomslagen, skriver Bonnier (2008). | resultatet ndamns ocksa att tekniken har
utvecklats enormt och att dven det har paverkat modebilderna. Rachline (2009) menar att
produktionen av fotografier tog alldeles for lang tid under 1900-talets bérjan men néar
fototrycket  utvecklades bdrjade  modetidningarna  anvéanda sig  mera  av
modefotograferingar pa omslagen. Resultatet visar att man forut ofta anvande narbild eller
helkroppsbild pad omslagen men att man idag oftast anvander halvfigur dar kladerna

framtrader. Melle (2008) menar att nérbild ar den vanligaste omslagstypen i dagens



44

modetidningar. Ur resultatet framkom dven att man idag féljer samma mall for att skapa
omslag och att nutidens modeomslag ar mycket mera kommersiella. Jonsson (2010) menar
att tidningarna anvander sig av en grundmall néar modeomslagen skapas. Rachline (2009)
sager att man under tidigare artionden anvande bakgrunder som var tagna direkt ur

naturen, exempelvis bakgrunder som hav, berg eller sand.

Resultatet visar att man anvande andra farger och mindre rubriker pd omslagen under
tidigare artionden. Pa grund av dagens harda konkurrens anvander man starka klara farger
pa nutidens omslag. Melle (2008) menar att rosa ar den vanligaste fargen pa omslagets
puffar och att logon ofta férekommer i svart, eller i starka farger som orange eller rosa.
Resultatet visar att under tidigare artionden anvandes mycket mindre text och puffar pa
omslagen. Informanterna berattade att man idag vill kommunicera valdigt mycket.
Lewenhaupt och Lewenhaupt (2009) skriver att det forekom lite text pa omslagen fram till
1970-talet och att det var fa ord och korta meningar. Resultatet visar ocksa att man pa
nutidens modeomslag anvénder laneord fran engelska, forkortningar och sms-/chatsprak.
Forst pa 1980-talet borjade man se modebilder som ett satt att formedla kladernas och

modets sprak, menar Lewenhaupt och Lewenhaupt (2009)

Resultatet visar att modellen pd omslagen har forandrats. Forut kunde bade en man och en
kvinna pryda omslaget, eller tva kvinnor pd samma omslag, man kunde &ven ha djur pa
omslagsbilderna. Omslagsmodellen fotograferades ocksa under olika aktiviteter som
segling eller ridning, menar Rachline (2009). Resultatet visar att det ofta forekom
personportratt pa modeomslagen under tidigare artionden. Rachline (2009) menar att Grace
Kelly, Birgitte Bardot, Sophia Loren och Marilyn Monroe prydde méanga modeomslag
under 1950-talet. N6omm (2007) har i sitt resultat kommit fram till att kvinnan pa
modeomslagen férmedlade mera gladje under ar 1992 och att hon var mera avslappnad och
omringad av starka farger. Enligt N6mm (2007) har omslagsmodellen under &r 2007
formedlat en extravagant livsstil och modellen hade kroppsnéra kl&ader och var mera

avkladd pa omslagsbilden.

9 Kiritisk granskning

| detta kapitel granskar respondenten kritiskt sitt examensarbete helhetsmdssigt. Den

kritiska granskningen gors utgaende fran Larssons (1994) kvalitetskriterier. For att uppna
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en god kvalitet i ett vetenskapligt arbete skall forskaren kunna bedéma vad som &r av god
samt dalig kvalitet, arbetets starka respektive svaga sidor skall presenteras sager Larsson
(1994). Respondenten valde foéljande kriterier: perspektivmedvetenhet, intern logik,

struktur och empirisk férankring.

Larsson (1994) beskriver perspektivmedvetenhet som en kvalitetskriterie dar forskaren
fran tidigare har en forforstaelse om @mnet som undersoks och att denna forforstaelse
maste redogoras i arbetet. Forkunskaperna ér standigt foranderliga under arbetets gang. Det
ar viktigt att forkunskapen inte paverkar arbetet utan att verkligheten undersoks sa oppet

som mojligt.

Under en praktikperiod pa KICKS marknadsavdelning i Stockholm bildades respondentens
forkunskap om skapandet av omslag. Respondenten fick vara delaktig i producerandet av
skonhetsmagasinet KICKS Magasin. Forkunskapen fungerade som inspiration och stod for
undersokningsprocessen. Respondenten hade endast en grundlaggande forstaelse av hur
omslagen produceras samt hur de har forandrats genom artionden, och for att ga mera
djupgdende in i amnet gjordes litteraturstudier. | de teoretiska utgangspunkterna,
bakgrunden och tidigare forskningarna fick respondenten en storre forkunskap om &mnet.
Respondenten hade ingen forkunskap om metoderna som anvéndes i studien utan den
kunskapen utvecklades under arbetets gdng. Respondentens forforstaelse for amnet

fungerade som stdd vid litteratursokningen och vid sokandet av tidigare forskningar.

Larsson (1994) menar att intern logik grundar sig pa en harmoni mellan forskningsfraga,
datainsamling och analysteknik som tillsammans skapar en véal sammansatt helhet.
Forskningsfragorna bor styra arbetets datainsamlingstekniker och analyser. Inom den
interna logiken skall det finnas en tanke om en helhetsbild dér alla enskilda delar kan

sammanknytas.

Respondentens forskningsfragor fortydligar examensarbetets syfte och fungerar som grund
for hur examensarbetet utvecklades. For att besvara forskningsfragorna valde respondenten
att att ndrma sig de personer som arbetar med omslag och modetidningar genom intervju
som datainsamlingsmetod. Dokumentstudier var respondentens andra datainsamlingsmetod
och anvéndes for att skapa en bredare helhetsbild av &mnet som undersoktes.
Respondenten valde att g6ra halvstrukturerade intervjuer for att besvara

forskningsfragorna. Genom en halvstrukturerad intervjumetod fick respondenten ett
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omfattande material som var innehallsrikt men mera kravande att analysera. Skulle
respondenten daremot ha valt strukturerad intervjumetod med slutna fragor, skulle
datainsamlingsmaterialet blivit kortare men samtidigt skulle svaren blivit mindre
overraskande och diskussioner skulle inte ha uppstatt. Respondenten anser att
halvstrukturerad intervjumetod var mera givande for denna studie. Insamlingsmaterialet
analyserades med hjalp av innehallsanalysmetoden. Innehallsanalys var ett naturligt val
som analysteknik. Innehallsanalys var en bra metod for att organisera
datainsamlingsmaterialet och kategorisera resultatet i detalj och som en storre helhet.
Enligt respondenten binder forskningsfragorna ihop arbetet med datainsamlingsmetoderna
och analysmetoden. Respondenten anser att metoderna var lampliga for examensarbetet
och att det rader harmoni mellan forskningsfragorna, datainsamlingsmetoderna och

analysmetoden.

Larsson (1994) skriver att en god struktur i arbetet har betydelse. Resultatet far inte vara
suddigt utan det ska vara klart och tydligt strukturerat. Det skall vara lattoverskadligt och
folja en rod trad som stoder lasaren hela vagen igenom. Strukturen byggs upp utifran det
insamlade materialet och presenteras i resultatet med samma genomténkta och tydliga
struktur. Det ar viktigt att kunna gora beslut om samt att markera vad som &r huvudsak och

bisak i texterna for att tydliggora ett resultat.

Enligt respondenten har en rod trad skapats genom hela examensarbetet. Studien inleds
med teoretiska delar dar utgangspunkterna och bakgrunden presenteras for att vacka
intresse och ge lasaren en forforstaelse av amnet som undersoks. | efterhand anser
respondenten att strukturen i de teoretiska utgangspunkterna kunde forbattras. Det var svart
att hitta relevant litteratur infor undersokningen och darfor var det svart att skapa en
lattéverskadlig struktur i den teoretiska utgangspunkten. Intervjuguiden ar genomténkt och
strukturerad pa ett satt som skall hjalpa bade respondenten och informanten genom
intervjun. Resultatet ar uppbyggt pa ett strukturerat satt som foljer studiens fragestallningar
fran borjan till slut. P& grund av att respondenten fick ett massivt insamlingsmaterial valde
respondenten att istallet for att satta intervjufragorna som rubriker, skapa rubriker som
spjalker upp intervjufragorna. Respondenten strukturera resultatet sa som skapandet av
modeomslagsprocessen borjar till hur processen avslutas. Efter varje forskningsfraga har
respondenten bekraftat resultatet med en 6verskadlig figur. Tolkningen &r uppbygd utefter
samma struktur som resultatet. I det stora hela anser respondenten att en god struktur har

skapats.
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Larsson (1994) anser att empirisk forankring ar ett validitetskriterium som bygger pa att
verkligheten och tolkningen éverensstammer med varandra. | en kvalitativ analysmetod ar
tanken om forandring vanlig samtidigt som forskaren pad nagot vis anda tanker pa att
tolkningen kan sammankopplas med verkligheten. Det handlar om ett synsatt dar samma
text och verklighet kan tolkas pa flera olika vis. For att visa validitet i studien behdvs flera

olika kallor som tyder pa samstammighet.

Respondenten anser att litteraturen och intervjuerna i arbetet tyder pa samstammighet.
Respondenten hade svarigheter med att hitta litteratur samt tidigare forskningar om dmnet.
Den litteratur och de tidigare forskningarna har &nda varit anvandbara for respondenten
och de kan sammankopplas med verkligheten och tolkningen av resultatet. Respondenten
hade anda velat ha flera tidigare forskningar som behandlar modeomslagens utveckling
langre bak i artionden. Respondenten upplevde att resultatet, litteraturen och tidigare
forskningarna 6verensstaimde med varandra. Vid nagra fa tillfallen upplevde respondenten
att en del intervjusvar gav olika svar jamfort med litteraturen och tidigare forskningar, men
det upplevdes bara mera intressant. Det kunde eventuellt bero pa att olika informanter
uppfattade intervjufragorna pa olika sétt, eller att det finns skillnader fran modetidning till

modetidning, d.v.s. hur omslagsprocessen ser ut.

Utover granskningen med de héar kriterierna vill respondenten annu tillagga nagra punkter.
Respondenten valde att ha med frdgorna om “mode och modebild” i resultatet fastéin det
egentligen inte svarar pa undersokningens frdgor. Respondenten anser att fragorna om
”mode och modebild” bor vara med som en grundforstaelse till &mnet som undersoks och

samtidigt fungera som stod for lasaren.

Respondenten valde att intervjua personer som har olika arbetsuppgifter vid skapandet av
modeomslag for att fa en bredare helhetssyn. En brist i informantvalet kan vara antalet
informanter, man kunde eventuellt ha haft flera informanter just for att de har olika
kunskap och erfarenhet av modeomslag. Da skulle resultatet blivit &nnu mer djupgaende.
Respondenten anser att det var intressant att fa ta del av olika tankar om hur de olika

informanterna arbetar med omslagsprocessen, for i det stora hela ser det anda likadant ut.

Respondenten anser att intervjusvaren &r intressanta och anvandbara for examensarbetet.

Det fanns en fraga som informanten valde att inte ta med i resultatet. Efter forsta intervjun
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markte respondenten att fragan var otydlig och att den inte svarade pa syftet, med andra
ord inte var helt lampad for studien. Respondenten provade fragan allt som allt med tre
informanter, men valde sedan att ta bort den. Respondenten anser att det var en brist i
intervjuguiden och att fragorna borde ha provats mer an en gang fore respondenten
fortsatte intervjuprocessen. Fragan som inte finns med i resultatet ar: I ert senaste nummer

av tidningen. Finns det nagot i modeomslaget som aterspeglar modehistorien?”.

Enligt respondenten har syftet med examensarbetet uppnatts och resultatet svarar pa

undersokningens fragor.

10 Diskussion

| detta kapitel diskuterar respondenten examensarbetet i sin helhet och genom sin egen
synvinkel och med egna tankar. Respondenten reflekterar 6ver arbetsprocessen och jamfor
resultatet med examensarbetets syfte. Utvecklingsforslag och vidare forskning inom amnet

framfors i detta kapitel.

Syftet med mitt examensarbete &r att undersdka hur man producerar ett modeomslag. Jag
ville ta reda pa hur omslagsprocessen ser ut fran att en idé fods till ett slutresultat som
publiceras i en modetidning. Jag ville dven undersoka pa vilket satt modeomslagen har
utvecklats genom artionden och vilka skillnader som syns pa omslaget. Med
undersokningen ville jag fordjupa min egen kunskap om modetidningars omslag samt
producering av omslag. Jag ville &ven ge andra personer med intresse for modebilder och
modetidningar en uppfattning om hur modeomslagen skapas och hur utvecklingen av

omslagen ser ut.

Ju battre fragor man staller i en intervju desto béattre svar far man. Med min studie ville jag
forsoka framstalla den narmaste sanningen av &mnet. Resultatet visade processen av hur
modeomslag skapas fran idé till publicering. I resultatet framkom ocksa pa vilket sétt
modeomslagen har utvecklats genom artionden. Jag anser att syftet med examensarbetet
har uppnatts. De svar som framkom i resultatet kan sammankopplas till utgangspunkterna,
bakgrunden och till de tidigare forskningarna vilket gor att undersokningen k&nns
trovardig. Jag anser att mitt resultat beskriver omslagsprocessen som en stor helhet och att

det ar latt overskadligt. Mycket av det som forekom i resultatet ar sadant som jag kan
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koppla ihop med min erfarenhet fran praktikperioden pa KICKS marknadsavdelning.
Sammankopplingen betonar &nnu en gang att resultatet ar palitligt.

I resultatet marktes det ibland véldigt tydligt att mina informanter hade olika
arbetsuppgifter i omslagsskapandet, vilket jag ansag som spannande. Resultatet visade att
omslagets framsta uppgift ar att sélja det aktuella tidningsnumret medan en annan
framhévde tydligt att omslagets uppgift ar att inspirera. | efterhand &r det helt sjalvklart att
omslagets uppgift ar att sélja tidningen, annars skulle det inte vara lénsamt och det skulle
knappast finnas modetidningar Gverhuvudtaget, men som lasare ar forséljningen absolut
inte det forsta man tanker pa. Personligen anser jag att man har lyckats bra med ett omslag
nar lasaren inte kanner att syftet med omslaget &r att sélja tidningen utan att lasaren istallet

blir inspirerad av tidningens framsida.

En del intervjufragor kunde upplevas som svara och fick informanterna att tanka till. Att
definiera en modebild var svar och jag fick manga olika tankar om modebilden. Det
intressanta ar att det egentligen inte finns nagot ratt svar pa vad en modebild ar, utan det
gar helt och hallet ihop med personliga tankar och erfarenheter om mode. De som har en
lang arbetserfarenhet av mode och modebilder definerar den pa ett annat sétt an personer
som fungerar som mottagare av modebilder, de som endast ser den slutgiltliga modebilden.
Det var intressant att fa ta del av deras olika synsatt. Personligen skulle jag definiera en
modebild som ett uttryck for mode pa ett artistiskt och konstnarligt sétt. For mig far en
modebild vacka kanslor som bade attraherar och tillfredstaller men som &ven samtidigt kan
provocera. Jag tycker att en intressant modebild inte endast uttrycker mode som klader,
utan aven asikter, kultur, samhalle och den tid som levs. Personligen tycker jag att det
skulle vara fascinerande om vi skulle kunna ga tilloaka och géra omslagen mera som
konstverk utan att vara beroende av en hog forséljning. Men tyvarr ar dagens melodi att

konsumera snabbt och mycket, vi vill inte vanta utan vi vill ha allt genast.

Personligen tycker jag att det var svart att hitta litteratur till utgangspunkterna och att det
aldrig framkom tydligt hur omslag skapas i sin helhet. Det var svart att fa helhetsbilden
och att forsta processen fran idé till publicering. Darfor anser jag att mitt examensarbete
tydliggor skapandet av modeomslag och att man kan fa en snabb 6verblick av processen,
samtidigt som man kan ga djupare in i alla sma delar. Det finns inget fardigt recept for hur
man skapar ett lyckat modeomslag utan det ar olika fran tidning till tidning. Det viktigaste
for en modetidning &r att komma pa vad som fungerar for just dem. Det har att géra med
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helheten, allt fran tidningens syfte och budskap till vem man riktar sig till och hur man vill
uppfattas. Mitt examensarbete visar i det stora hela hur modeomslag skapas, men man skall
alltid komma ihag att det kan finns skillnader tidningar emellan. Ett modeomslag som

fungerar for en del kanske inte fungerar fér andra.

Né&r jag borjade med att utforma mitt examensarbete hade jag stora visioner om allt som
jag ville undersoka inom d@mnet, men jag markte snabbt att avgransningar maste goras.
Som vidareutvecklingsforslag skulle man kunna gora intervjuer med internationella
modetidningar for att eventuellt fa ett bredare och mera djupgaende resultat. Man skulle
aven kunna se skillnader i olika lander och kulturer emellan. Det skulle vara intressant ifall
man sjalv skulle fa chansen att vara med och skapa ett omslag till en modetidning, da
skulle man bland annat kunna goéra deltagande observationer eller bildanalyser av
slutresultatet. Personligen tycker jag att det skulle vara intressant att gora bildanalyser av
modeomslagsbilder fran olika artionden och knyta ihop det resultatet med intervjusvaren.
Jag tycker aven att det skulle vara intressant att ta reda pa lasarnas syn pa modeomslagen.

Vad vacker deras intresse och vad avgoér om de koper en viss modetidning?

Det som jag eventuellt skulle vilja forbattra med mitt arbete &r att ha flera tidigare
forskningar som fokuserar pa modeomslagens utveckling langre bak i artionden. For att
undersokningen skulle bli mer djupgaende skulle jag intervjua flera personer med de olika
arbetsuppgifterna. Jag skulle aven intervjua andra personer som hor till arbetsteamet, som
exempelvis en fotograf.

Jag har utvecklats under hela examensarbetets gang och fatt en omfattande kunskap av
modeomslag och modetidningar, och jag har fatt ta del av intressanta tankar om mode. Det
har varit inspirerande att fa vara i kontakt med personer inom branschen, personer som jag
sjalv inspireras av. Mitt examensarbete har gett mig en stadig grund som jag vill bygga
vidare pa i framtiden. Andra inom branschen kan ocksa inspireras av arbetet och fa

kunskap om hur man skapar modeomslag och hur de har utvecklats genom artionden.



Litteratur

Andersson, E. & Hiort, S. (2009). Tidskriftsomslag. — Hur anpassas de till malgruppen?
[online] http://www.diva-portal.org/smash/record.jsf?searchld=1&pid=diva2:292982
(hdmtad 7.1.2013).

Andersson-Ek, P., Andréasson, K. & Edwardson, A. (1999). Géra tidning. Stockholm:
Ordfront forlag.

Aspers, P., Fuehrer, P. & Sverrisson, A. (2004). Bild och samhélle. —Visuell analys som

vetenskaplig metod. Lund: Studentlitteratur Ab.

Bell, J. (2006). Introduktion till forskningsmetodik (4:e uppl.). Studentlitteratur.

Bergstrom, B. (2009). Effektiv visuell kommunikation (Sjunde upplagan, andra

tryckningen). Stockholm: Carlsson Bokfdrlag.

Bergstrom, B. (2010). Samspel text bild. Stockholm: Carlsson Bokforlag

Bergstrom, B. (2012). Effektiv visuell kommunikation (Attonde upplagan). Stockholm:

Carlsson Bokforlag

Bonnier, M. (2008). Fashionista. Stockholm: Wahlstrom & Widstrand Bokférlag Ab
Stockholm.

Carlsson, B. (1991). Kvalitativa forskningsmetoder. Falkdping: Almqvist & Wiksell Forlag
Ab.

Dalen, M. (2007). Intervju som metod. Malmad: Gleerups Utbildning Ab.

Denscombe, M. (2009). Forskningshandboken — For smaskaliga forskningsprojekt inom

samhallsvetenskaperna. Lund: Studentlitteratur Ab.

Ekstrom, M. (2008). Mediernas sprak. Malmo: Liber.



Ericsson Wérn, K. (2012). Modebibeln. Den svenska. Lettland: Livonia Print.

Holmberg, L. (2008). Teorier om mode. Stil som historiskt och teoretiskt objekt. Falun:

ScanBook.

Jais-Nielsen, E. (2004). Tidskriftsdesign.Varnamo: Falth & Hassler

Johansson, M. & Malmsten, P. (2009). Om kommunikation. En introduktion till

kommunikationssamhéllet. Finland: WS Bookwell.

Jonsson, E. (2010). Att Iasa mellan raderna: En studie i grafiska elements roll som
identitetsharare pa magasinomslag.[online]
http://www.diva-portal.org/smash/record.jsf?searchld=2&pid=diva2:327364 (hamtad
17.9.2012).

Lantz, A. (1993). Intervjumetodik. Lund: Studentlitteratur.

Larsson, A. & Angeria, J. (2008). Populdarmagasin — Vad kénnetecknar ett séljande
omslag? [online] http://hj.diva-portal.org/smash/record.jsf?pid=diva2:3551 (hamtad
19.9.2012).

Larsson, S. (1994). Om kvalitetskriterier i kvalitativa studier. Ingar i: Starrin, B. &
Svensson, P-G. (Red.) Kvalitativ metod och vetenskapsteori. Lund: Studentlitteratur.

Lewenhaupt, L. (2001). Modeboken. Stockholm: Bokfdrlaget Prisma.
Lewenhaupt, L. & Lewenhaupt, T. (2009). Bilden av Modet. VVdrnamo: Bokforlaget Arena.
Melle, M. (2008). Omslagsbilden - En kvantitativ innehallsanalys av modemagasins

omslag. [online] http://hj.diva-portal.org/smash/get/diva2:173515/FULLTEXTO1. (hdmtad
20.1.2012).



http://hj.diva-portal.org/smash/get/diva2:173515/FULLTEXT01

Moeran, B. (2006). More than just a fashion magazine. [online]
http://csi.sagepub.com/content/54/5/725.abstract?maxtoshow=&HITS=10&hits=10&RES
ULTFORMAT=&andorexacttitle=and&titleabstract=more+than+just+a+fashion+magazin
e&andorexacttitleabs=and&andorexactfulltext=and&searchid=1&FIRSTINDEX=0&resou
rcetype=HWCIT (hdmtad 7.1.2013).

Mulvey, K & Richards, M. (2001). Hundra ar av mode. Lund: Historiska media.

NOmm, H. (2007). Fashioning the Female: An Analysis of the “Fashionable Woman " in
ELLE Magazine —-Now and Then.
[online]http://www.divaportal.org/smash/record.jsf?searchld=7&pid=diva2:131661
(hdmtad 17.9.2012)

Olsson, H. & Sorensen, S. (2007). Forskningsprocessen - Kvalitativa och kvantitativa
perspektiv. Stockholm: Liber.

Partti, E & Akesson, M (2012). Farg pé tidskriftsomslag - en studie om fargers betydelse
pa Cosmopolitans omslag. [online]
http://www.diva-portal.org/smash/record.jsf?searchld=1&pid=diva2:546386 (hamtad
7.1.2013)

Persson, B & Knutsson, L. (2012). Riktiga méan ater kott och kvinnor ater inte alls: En
Kvalitativ bildanalys av omslagen pa sex olika livstilsmagasin for mén, respektive kvinnor.
[online]http://Inu.diva-portal.org/smash/record.jsf?pid=diva2%3A527190 (hamtad
26.9.2012).

Rachline, S. (2011). Paris Vogue Covers. New York: Thames & Hudson.

Thomsson, H. (2010). Reflexiva intervjuer. Lund: Studentlitteratur Ab.

Walter, G. (1995). Bonniers synonym ordbok. Stockholm: Bokfdrlaget Bonnier Alba Ab.



Bilaga 1/2
INTERVJUGUIDE

Syftet med detta examensarbete &r att undersdka hur man producerar ett modeomslag,
processen fran att en idé fods till ett slutresultat som publiceras i en tidning. Samt att
undersoka pa vilket satt modeomslagen har utvecklats genom artionden och vilka
skillnader som syns pa omslaget.

- Hur ser processen ut nar ett modeomslag skapas?

- Hur har modeomslagen utvecklats genom artionden?

Bakgrund: Vill du forst beratta om dig sjalv och dina arbetsuppgifter?
Inledande:

1. Vad betyder mode for dig?

2. Hur skulle du definiera en modebild?

3. Vad é&r syftet med omslaget i en modetidning?

Processen:
4. Beskriv processen, i stora drag, fran idé till slutresultat nar ett modeomslag
skapas.
-Nér ni jobbar med modebilder och modeomslag, vad inspireras ni av?
-Vem &r med och skapar omslaget?
-Hur fods idén till modeomslaget?
-Vad bor man tanka pa nar man valjer modell till omslagsbilden?
-Varifran kommer produkterna (kladerna) som anvéands pa modellen?
-Hur valjs produkterna? (kriterier)
-Vem godkanner omslagsbilden innan den gar till tryck?

5. Hur kan ett modeomslag inte se ut?

Budskap:
6. Vad stravar ni efter att formedla med omslagen?
7. Hur knyts omslaget ihop med hela tidningen?

8. Hurudant omslag séljer bast?

Modeomslagens utveckling:



9. Pa vilka satt anser du att modeomslagen har utvecklats genom artionden?
10. Vad tror du ar en orsak till att modeomslagen har andrats genom artionden?
11. (I ert senaste nummer av tidningen. Finns det nagot i modeomslaget som

aterspeglar modehistorien?)
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Basta XX XX,

Mitt namn ar Annika Norrgard och jag studerar till estenom inom skénhetsbranschen
pa Yrkeshogskolan Novia i Vasa, Finland. Uthildningen behandlar allt fran klader
och mode, harstyling, makeup, hudvard och fotografering. Just nu ar jag pa slutrakan
av studierna och haller som béast pa med mitt examensarbete, med fokus pa
modeomslaget.

Malet med examensarbetet ar att forsta hur ett modeomslag blir till och narmare
bestamt kartlagga processen fran att en idé fods till att ett tidningsomslag publiceras.
For att fa svar pa mina fragor har jag tankt intervjua sakkunniga inom branschen och
det &r darfor jag nu skriver till just dig.

Jag har ténkt intervjua personer som alla arbetar eller har arbetat inom
modetidningsbranschen. Jag hoppas innerligt att du skulle vilja delta i
undersokningen och bidra med din kunskap, dina erfarenheter och tankar kring hur

ett modeomslag skapas.

Jag kommer att utfora intervjuerna per telefon. Vilket berdknas ta max 30 minuter i
ansprak per intervju. | praktiken innebér det att jag ringer upp dig och staller nagra

enkla fragor.

Jag hoppas att du hittar tid och att du vill medverka i min undersékning. Ditt

engagemang ar enormt vardefullt for att mitt examensarbete ska kunna slutforas.

Exempel pa intervjudatum:
XX
Eller helt och hallet nar det passar er.

Tack sa mycket pa férhand for all hjalp!

Med hopp om samarbete,

Annika Norrgard



