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1 INLEDNING

Vi lever 1 en vérld full av olika medier som samtliga paverkar oss och skapar kinslo-
upplevelser. De visuella budskapen spelar en viktig roll och bidrar till olika uppfatt-
ningar.

Det finns olika form av reklam och ifall man 6nskar né ut till en stor publik &ar det av
stor fordel att anvinda sig av TV-reklam. Jag valde att analysera reklamfilmen Kova
kuin eldmd eftersom den tilltalade mig och den kéndes finsk. Vid en analys star den
egna erfarenheten i centrum och det man paverkas av &r virt att undersdka ndrmare

(Carlsson & Koppfeldt 2003 s.17).

Med hjélp av reklam vdcker man uppmairksamhet och nyfikenhet hos konsumenten ge-
nom att bryta mot normer och skapa nagonting annorlunda. Karaktérerna i reklamfilmer
varierar (verkliga personer, pahittade, Overdrivna, normala etc.) men har drag som titta-
ren kan identifiera sig med och som vécker sympati. Reklamfilmerna vill férmedla en
kdnsla genom att karaktérisera en produkt och framstdlla olika ideal. (Granath 2001
s.144-145) TV-reklam kan formedla kanslor pé ett unikt sitt jamfort med andra medier
eftersom det ar ett visuellt medium och kombinationsmdjligheterna dr ménga. (Berg-

strom 2001 s.66)

1.1 Bakgrund

Som grund till denna studie ligger mitt intresse for genusnormer, fraimst maskulinitet. I
synnerhet den finska mannens framstéllning 1 TV-reklam intresserar mig. For att hitta
en reklam som kunde lampa sig for min studie reflekterade jag Gver mina egna uppfatt-
ningar och forestillningar gillande vad som ir finskt. Personligen anser jag att ragbrod
har en stark koppling till mitt hemland Finland. Dérfor valde jag att begridnsa mig till
denna typ av TV-reklamer. Min ursprungliga tanke var att jamfora nagra ragbrodsre-
klamer sinsemellan, men slutligen beslot jag mig for att analysera endast en av dem ef-
tersom den utmirkte sig i mdngd. Reklamfilmen Kova kuin eldmd ar prisbelont, har en

maskulin utgangspunkt och ett starkt budskap, samt en annorlunda visuell stil.



1.2 Syfte

I mitt examensarbete kommer jag att analysera framstéllningen av maskulinitet och my-
ter 1 reklamfilmen Kova kuin eldmd, samt undersoka de associationer (konnotationer)
tecken bildar. Min studie kommer att bygga pa en kvalitativ intervju med reklamens re-
gissor Aleksi Salmenperd, vilken fungerar som utgdngspunkt for min analys. I analysen

av reklamfilmen anvinder jag mig av de semiotiska redskapen.

1.3 Fragestallningar

De fragestillningar studien forsoker besvara ér:

- Hur framstills det maskulina i reklaminnehallet?
- Utnyttjar reklamfilmen stereotyper, tecken och myter? P4 vilket sitt?

- Vad var regissorens vision?

1.4 Materialbeskrivning

Materialet utgors av 0,37 sekunder langa reklamfilmen Kova kuin eldmd, samt intervju
med reklamfilmens regissor. Reklambyran som planerade reklamfilmen heter SEK och
reklamen &r regisserad av Aleksi Salmenperd. Reklamen valdes som vinnare i den arliga

finska reklamfilmstivlingen Grand Prix, &r 2007 (Fazer 2008).

I den svartvita reklamen visas en far och son i ett gammalmodigt kok. Fadern sitter vid
koksbordet och bredvid star sonen och forsoker skira i ett hart ragbrod. Sonen skér sig i
fingret av misstag, varefter fadern ifragasétter pojkens hunger. Detta resulterar i att poj-

ken slickar bort blodet fran sitt finger och fortsétter skéra i det hirda brodet.

1.4.1 Oululainen

Oululainen hembageri grundades ar 1909 1 Lahtis av Kaarlo och Vilhelmiina Helenius.
Vilhelmiina fick sin bagarexamen i Uledborg varifran namnet “Oululainen” kommer.

Produkterna produceras fortfarande i1 foretaget i Lahtis, nu med femhundra anstillda.



Till de populdraste broden hor; reissumies, efterungsbrod (finska: jélkiuunileipd) och

surskorpor. (Oululainen) Sedan &r 1958 har Oululainen varit en del av Fazer (Fazer).

1.4.2 Aleksi Salmenpera

Aleksi Salmenperé ér en finsk filmregissor som foddes ar 1973. Salmenperéd utexamine-
rades som regissOr frdn konstindustriella hogskolan 1 Helsingfors ar 2003. Han har
bland annat regisserat filmerna; Lapsia ja aikuisia (2004), Miehen tyd (2007) och Paha
perhe (2010). (Imdb)

1.5 Avgransningar

I min studie fokuserar jag pé endast en reklamfilm. Reklamfilmen fyller mina kriterier;

e Reklamen skall vara finsk

* Reklamen skall innehalla en eller flera manliga karaktérer

En analys av fler reklamfilmer med samma utgangspunkt skulle eventuellt ha gett mer
bredd &t analysen. Jag anser dnda att reklamen Kova kuin eldmd i sig sjdlv ar sa intres-
sant och ger tillrdckligt med material till min studie. Jag &mnar analysera reklamen som
en kortfilm och kommer dirfor inte undersdka hur den paverkat forséljningsstatistiken
eller hur den uppfattats bland enskilda konsumenter eller grupper. Jag tar inte heller
stdllning till huruvida reklamen &r bra eller dalig, eller hur man eventuellt kunde ha rea-
liserat den pé ett annat sitt. Jag analyserar 1 huvudsak vad man ser och vad man hor 1
reklamen. Jag har begrinsat mig till att endast intervjua en person, reklamens regissor

Aleksi Salmenperd, eftersom det &r hans visuella stil och val som intresserar mig.

Jag undersoker inte om reklamen dr maskulin eftersom det maskulina var en del av kon-
ceptet (miehen kova tie). Istillet undersoker jag pa vilket sdtt man framstéllt det masku-
lina. Min studie tar inte stéllning till det maskulina eller finska reklamer i sin helhet utan
fokuserar enbart pd denna reklamfilm. Mina uppfattningar och forkunskaper har i viss
grad pédverkat studiens utformning eftersom jag personligen analyserar och tolkar re-
klamen. Trots detta har jag strdvat efter att vara si objektiv som mgjligt och stddja mina

resonemang med hjélp av diverse kéllor.



1.6 Tidigare forskning

Det har forskats mycket kring maskulinitet och genusfragor. Jag har exempelvis noterat
att livshistorieintervjuer med olika grupper av mén (féltstudier) varit vanliga for att for-
sta och se genusrelationernas forandring. Betydande forskare inom detta omrade &r ex-
exmpelvis Robert W. Connell samt Gunilla Jarlbro, vars litteratur jag dven anvander

som kéllmaterial 1 min studie.

Johan Wickstrom har i Pro gradun Maskuliniteter i tv-reklam: maskulinitetsrepresenta-
tioner i tv-reklam i Finland och Sverige studerat framstéllningen av méin och maskulini-
tet 1 TV-reklam 1 Finland och Sverige, med tyngdpunkt pa den kulturella representatio-
nen. Wickstrom har undersokt vilka mansbilder som rader i vart samhélle och klarlagt
dessa. Wickstrom konstaterar bland annat att mannen ofta &r ensam i finsk TV-reklam.
Jamfort med mannen i svensk TV-reklam visas han ocksa oftare omringad av méinniskor

som han har en néra relation till i hemmamilj6. (Wickstrom 2009 s.66-69)



2 TEORI

I detta kapitel presenteras studiens teoretiska referensram. Forskningens centrala upp-
byggnad dr begreppsdefinitioner, intervju med regissor och analys av reklamfilm. Inled-
ningsvis presenteras mansforskning, begreppsparet genus och kon samt maskulinitet och

stereotypi. Till sist behandlas de centrala semiotiska begreppen och myten.

2.1 Mansforskning

Mansforskningen &r ett relativt nytt forskningsomrade och har sitt ursprung i kvinno-
forskningen dir den manliga dominansen kritiserades. P4 1960 och 1970 talet borjade
kvinnliga, men ocksa manliga forskare diskutera médnnens &verordning och kvinnors
underordning. I den kritiska konsforskningen uppfattades manlighet och mansrollen
som lika och uppenbara enheter. Enligt den moderna konsforskningen dr det mer kor-
rekt att tala om kvinnligheter och manligheter 1 pluralis och relationerna inom dessa. I
dagens mansforskning har sociologen Robert W. Connell haft ett stort inflytande, med
den centrala tanken att det ocksa i den manliga maktordningen finns en dver- och en
underordning. (Johansson & Kuosmanen 2003 s.7,9) Det vidsentliga i dagens mans-
forskning ar fragor angdende genus, makt och forandring diar man ocksa fokuserar pa

mans dolda egenskaper och svaghet. (Johansson & Kuosmanen 2003 s.13)

2.2 Genus och kon

Gayle Rubin sdgs ha introducerat begreppsparet “genus och kon” pa 1970-talet. Inom
genusforskningen dr begreppen kon och genus centrala dir kon ér det biologiska konet
och genus det sociala konet. Genus dr socialt konstruerat, alltsa en kulturell tolkning av

olika biologiska skillnader mellan kvinnor och mén. (Jarlbro 2006 s.12-14)

Robert W. Connell ser pd genus som ett sitt att ordna social praktik, som konstant hén-
visar till kroppar och det kroppar gor. (Connell 1995 5.96) “Mdnniskor konstruerar sig
sjalva som maskulina eller feminina. Vi intar en plats i genusordningen — eller forhaller
oss till den plats vi blivit tilldelade — genom vart sdtt att upptrdida i det dagliga livet.”

Genom att kld sig 1 ldderjacka och arbetsskor kan man exempelvis signalera att man
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trivs med att vara maskulin (hardhet och sjélvsdkerhet), likadant som kjol och spetskra-

ge signalerar det feminina (mjukhet och mottaglighet). (Connell 2002 s.15)

Med ett genusperspektiv i medieforskning undersoks hur kvinnor och mén framstélls 1
media. Reklam av olika slag bidrar till en viss syn av etablerande normer, inlérning, och
véarderingar. Gunilla Jarlbro anser att reklam &r overtalning ...i all form av overtalning
kan man framhalla vissa saker eller argument och dolja andra. Reklamen kan alltsd
vara en ytterst missvisande “spegel” av vart samhidlle och starkt bidra till att konserve-

ra vissa forhdllanden ndr det t.ex. gdller vara forestdillningar om genus.” (Jarlbro 2006

s.147)

2.3 Maskulinitet

Begreppen maskulin och feminin kan vara létta att definiera i vissa praktiska situationer.

2

Connell anser dnda att begreppen ér invecklade ”...om man férséker undersoka samma
termer pd ett logiskt sdtt, da irrar de som dimman vid Donau. De visar sig mdrkvirdigt
svdrfangade och besvirliga att definiera.” (Connell 1995 s.15)

Maskuliniteten kan betraktas som en historisk produkt. Enligt Connell &r maskulinitet
alltid 1 relation till ndgonting och den &r en stindigt fordnderlig process kopplad till hi-

storiska omstidndigheter. (Connell 1995 s.183)

Connell menar att det finns multipla maskuliniteter och for att urskilja dessa maste man
titta pd genusrelationerna mellan mén. Den hegemoniska maskuliniteten dr den manliga
dominansen i samhillet och den forsdkrar mdnnens dominanta position och kvinnornas
understélldhet. Den hegemoniska maskuliniteten dr det normativa som fa “vanliga” mén
kan leva upp till och dérfor bildas underordnade maskulina grupper. Homosexuella mén
ar utestangda frdn den hegemoniska maskuliniteten men ocksé vissa heterosexuella ute-

stings med glapord som exempelvis “tont” och “fegis”. (Connell 1995 s.101-103)

I Pro gradun Se on miehen eldmdcd skriver Harri Jokiranta att den traditionella manlighe-
ten vuxit fram ur det vardagliga livet, fran far till son. Arbetet var mer fysiskt och lev-
nadssétten bidrog till en viss bild av manlighet, vad riktiga mén var gjorda av. Denna

uppfattning dverfordes till foljande generation och skapade en forebild och ett mal som
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pojken strivade efter i hopp om att bli en riktig man. Det maskulina framstélls inte 14ng-
re pa samma sétt. Innehallet i1 det dagliga arbetet och forhallandet mellan generationerna
ar annorlunda 1 jamforelse med forut. Institutioner (skola, dagis), uppfattningar (media)
samt kulturella varden dr de storsta och viktigaste bidragande faktorerna till maskulini-
tet nufortiden. Maskulinitet dr tidsbunden och den traditionella synen pad maskulinitet
som framhédver kroppslighet, styrka och anvidndning av makt, bérjar nu fa sdllskap av
moderna tolkningar av maskulinitet. (Jokiranta 2003 s.11)

Utifrén resultat av empiriska undersdkningar kan man dra slutsatser att bade tryckta an-
nonser och TV-reklam representerar en traditionell syn pa maskulinitet och femininitet.
I vdsterldndsk reklam aterges ménnen ofta som praktiska, auktorativa och starka, medan
kvinnorna &r unga och gor reklam for exempelvis skonhetsprodukter. (Jarlbro 2006
s.122,128) De stereotypa uppfattningarna fortsétter att paverka och Jarlbro kallar det
oforandrade medieinnehallet for “genusslentrian”, ndr de inrotade forestdllningarna om
de kdnnetecknande egenskaperna for manligt respektive kvinnligt reproduceras kontinu-

erligt. (Jarlbro 2006 s.148)

2.4 Stereotypi

Sociologen Stuart Hall anser att stereotyper dr en kulturell 6verenskommelse. Stereoty-
per ger en Overdriven, forenklad och fixerad bild av en person eller en grupp av ménni-
skor "Stereotyping reduces people to a few, simple, essential characteristics, which are
represented as fixed by Nature.” Stereotyper framhéver skillnader och drar symboliska
granser mellan det normala (normativa) och onormala dir det avvikande utesluts. Kort-
fattat sa uppritthaller stereotyper en social och symbolisk ordning. De normala haller
thop och bildar en gemenskap och de onormala (the Others) exkluderas. (Hall 1997
$.257-258)

2.5 Semiotik

Ferdinande Saussure (1857-1913) var sprikforskare och en av semiotikens foregangs-
min. Han ansig att tecken bestar av det betecknande (det materiella eller fysiska teck-
net) samt det betecknade (tankemissiga innehédllet, mentala betydelsen). (Carlsson &

Koppfeldt 2003 s.31) Saussures centrala tanke var att vi omringas av tecken “A/l of our
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thought and experience, our very sense of our own identity, depends on the systems of
signs already existing in society which give form and meaning to consiusness and reali-

ty”" (Bignell 1996 5.7).

Saussures teckenldra brukar kallas for semiologin. Den bendmningen som anvénds idag
ar semiotik och hdrstammar fran forskaren Charles Sanders Peirce (1839-1914). Han
hade liknande tankar som Saussure, men den storsta skillanden var att han inte utgick
fran det verbala spraket. Peirce menade att allt som har en betydelse for oss kan tolkas

som tecken. (Gripsrud 2002 s.148-149)

Semiotiken dr liran om tecken. Den behandlar koder och symboler som anvénds i
kommunikation och tolkningen av dessa. Sadant som via ménsklig kommunikation
formedlar budskap och som ér betydelsefullt for ndgon kan studeras som tecken. Exem-
pelvis ord, kroppssprék, kldder och sa vidare. (Carlsson & Koppfeldt 2003 s.31) "Visual
signs and images, even when they bear a close resemblance to the things to which they
refer, are still signs: they carry meaning and thus have to be interpreted”’(Hall 1997
s.19).

Spréaket &r alltid beroende av tid vilket gor att sprékliga tecken skiljer sig fran andra. I
dialog eller text kommer tecken efter varandra och bokstédver och ord bildar meningar,
medan tecknen i bild (fotografi) presenteras samtidigt pa en yta. I rorlig bild (film och

TV) presenteras bade tid och yta samtidigt. (Bignell 1997 s.13)

2.5.1 Denotation och konnotation

Roland Barthes vidareutvecklade semiotiken. Han intresserade sig for de samtida medi-
erna och anvénde sig av tva centrala begrepp; denotation och konnotation. Barthes for-
klarar skillnaden mellan dessa med foljande exempel. Det sprakliga tecknet Rolls Royce
denoterar en bil, en specifik bil. Denotationen ar bildens grundbetydelse, det vi ser med
Ogat. Konnotationen dr det vi associerar med Rolls Royce, medbetydelsen, som kan vara
formogenhet och lyx. Enligt Barthes finns det en méngd konnotationer i tecken och de

kommer frén véra sociala upplevelser. (Bignell 1997 s.16)
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Den konnotativa betydelsen kan vara kollektiv, gemensam for manga och den kan ocksa
vara kulturell eftersom den formas av de virderingar som finns i kulturen "Kultur kan —
dtminstone i detta sammanhang — definieras just som en gemenskap baserad pa gemen-
samma (delade) koder.” (Gripsrud 2002 s.144) Bildens innehall kan ocksa struktureras
utifran privata associationer (Carlsson & Koppfeldt 1993 s. 24).

2.5.2 Paradigm och syntagm

Tva andra termer som &r viktiga inom semiotiken dr paradigm och syntagm.

» Paradigm: en uppsittning av tecken, varifran det som skall anvindas viljs. For
att anpassa detta till TV och film kunde man tdnka sig att paradigm for kamera-
vinklar, en midngd olika kameravinklar man véljer mellan.

* Syntagm: Strukturen enligt en bestimd ordningsfoljd, de utvalda tecknen och

hur de kombineras. I detta fall de utvalda kameravinklarna. Man viljer utifran olika

mdjligheter och dessa val leder till olika betydelser, konsekvenser. (Jfr Gripsrud

2002 5.159-160)

I reklam gor man ofta kodbrott” genom att anvidnda ett annat syntagm dn det ténk-
ta, vilket ofta vicker uppmirksamhet eftersom finns rddande regler” for hur ndgon-
ting skall vara. Exempelvis menyer och klddkombinationer har en mingd syntag-

miska koder for olika sammanséittningar, vad som anses passande och inte. (Grips-

rud 2002 s.159-160)

2.5.3 Myten

Roland Barthes definierar myten som ett kommunikationssystem som sprider sociala
och politiska budskap om virlden. Mytens budskap tenderar framsta som det enda sanna
och alternativa uppfattningar uteldmnas. Barthes forklarar vidare “Reading the messa-
ges in myth involves identifying the signs which it uses, and showing how they are built
up by means of codes into a structure which communicates particular messages and not
others.” Myter som finns i kulturen utvecklas med tiden och far sin betydelse beroende

pa det sammanhang de upptrdader i. Reklam anvinder sig av myten genom att koppla
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mytiska betydelser till produkten. For att konsumenten skall uppfatta myten anvénder
man sig av tecken som redan &r betydelsefulla och uppfattas av ménga. (Bignell 1997 s.

22-27)
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3 METOD

I detta kapitel presenteras metoden for analysen av reklamfilmen Kova kuin eldmd samt
metoden for intervjun. Intervjun med Aleksi Salmeperd ar kvalitativ och metoden valdes
utifrdn att min studie utforskar ett visst tema och vissa fragestillningar (Salmenperis
vision). I analysen anvinds de semiotiska redskapen. Min infallsvinkel &r att hitta stere-

otyper, tecken och myter som bygger pa det maskulina och finska.

Vid val av médngden intervjupersoner anser Steinar Kvale att man skall intervjua den
méngd personer som krivs for att fa svar pd det man vill veta (Kvale 1997 5.97). Det ér
regissoren 1 slutdindan som stéar for det filmiska och syftet med intervjun ar kvalitet inte
kvantitet. I kvalitativa intervjuer vill forskaren ha detaljerade och fylliga svar, medan

syftet med en kvantitativ intervju dr att generera svar som snabbt kan kodas och anvin-

das” (Bryman 2006 s.300).

Min analys framskrider enligt f6ljande;

* Intervju med regissor Aleksi Salmenperi

* Analys av reklamfilm

* Sammanstéllning

3.1 Gestaltningskomponenterna

Ett filmmanus befinner sig pa ett handlingsplan, eftersom manuset beskriver handling
objektivt. Da regissoren tolkar handlingen 1 manuset och framstéller den som en berét-
telse talar man om beréttarplan. (Granath 2006 s.28)

I utvecklandet av det filmiska utseendet av reklamfilmsidén gér man igenom de sexton
gestaltningskomponenterna. (Granath 2006 s.146) Thomas Granath jaimf{or gestaltnings-
komponenterna med sexton tangenter pa ett piano "...genom att trycka olika mycket och
olika hart pa dem, kan man skapa olika ackord, olika stdmningar i scenerna”. (Granath

2006 s.30)
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VAD MAN SER:
Manniskan
Kladsel

Miljo

Rekvisita
Tidpunkt

Ljusséttning

HUR MAN SER:
Bildkomposition och sceneri
Bildutsnitt

Kameravinklar
Kamerarorelse

Férg

Klippning

VAD MAN HOR:
Dialog

Ljud

Musik

Titel

Figur 1. Sexton gestaltningskomponenter. (Granath 2006 s5.29)

I min analys undersoker jag i huvudsak delarna: vad man ser och vad man hor. Enligt

mig dr dessa de relevanta delarna for min analys.

3.2 Semiotiken som diskurs

Nér man analyserar en reklam enligt de semiotiska verktygen separerar man reklamen

frén sin miljo (kontext) for att;

* Identifiera verbala (sprakliga) samt visuella tecken

* Undersoka paradigm och syntagm, hur tecknen &r organiserade
* Tareda pa vilka koder tecknen bildar, sammanséttningen

* Identifiera vilka sociala myter reklamen anvinder sig av

17



Genom att analysera reklamen ur sin kontext finner man detaljer och betydelse som den
“vanliga” tittaren kan missa. I semiotisk analys bor man dndé beakta tvéd faktorer, Jona-
than Bignell namnger dessa for “two limiting factors”. Den potentiella tvetydigheten 1
tecknets betydelse samt att tecknen i reklamen kan avkodas pé olika sétt beroende pa

mottagaren, och foljaktligen medfora olika resultat. (Bignell 1997 s. 34)

3.3 Kvalitativ intervju

Den kvalitativa intervjun har som syfte att ta reda pa hur ménniskor uppfattar sin virld.
Asikter och synpunkter uttrycks frin intervjupersonens eget perspektiv och med egna
ord. (Kvale 1997 s.9) Denna metod ldmpar sig for denna studie eftersom regissorens
vision och val undersoks.

Intervjun ses som ett samtal mellan tva individer som delar intresse for samma dmne
(Kvale 1997 s.21). Den kvalitativa forskningsintervjun dr halvstrukturerad men fokuse-
rad. Med andra ord f6ljer den inga stringa riktlinjer eller standardtekniker, men &r inte
heller ett 6ppet samtal. Man anvénder sig av en intervjuguide som é&r en lista med vissa
teman man utgar fran. Intervjun bandas in pa bandspelare och skrivs sedan ut for vidare

tolkning och analys. (Kvale 1997 5.32)

I intervjuguiden ar viktiga teman definierade, men mojlighet till foljdfragor finns efter-
som nya forhéllanden och fragor kan upptickas under intervjun. For att komma at den
intervjuades synpunkter brukar intervjun vara levande, flexibel och rora sig i olika rikt-
ningar. (Bryman 2006 s.300-301) Om intervjun dr spontan stilméssigt, fir man troligtvis
ocksa spontana och ovéntade svar. Om intervjun foljer en tydlig struktur blir ocksé me-
ningsanalysen foljaktligen littare att strukturera. (Kvale 1997 s.121) Det samtal man far
till stdnd under intervjun &r materialet for sjdlva meningsanalysen, dérfor dr kvaliteten

pa intervjun viktig (Kvale 1997 s.134).

Det huvudtema intervjun med Salmenperi skall berora ar;

* Regissorens vision och val
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Intervjun skrivs ut och sammanfattas till en text med det mest relevanta for studien.
Salmenperis intervju kopplas till studien, dirfor dr hans anonymitet inte aktuell. Inter-
vjupersonen informeras grundligt angdende intervjuns syfte och genomférande. (Jfr

Kvale s.142)

3.3.1 Metoder for skapandet av mening

I analysen av den kvalitativa intervjun kan man anvédnda sig av fem olika metoder for
skapandet av mening; koncentrering, kategorisering, djuptolkning, narrativ strukturering
och ad hoc-metoden (Kvale 1997 s.165). Den valda metoden for analysen ar “ad hoc”,
som ocksé dr den vanligaste formen av intervjuanalys.

I den valda metoden far man fritt véxla mellan olika tekniker eftersom den inte utfors
efter nagon standardmetod. Intervjuanalysen kan exempelvis borja med en genomlis-
ning av materialet, val av vissa delar och djupare tolkningar av dessa. Man viljer den

struktur som passar studien bést. (Kvale 1997 s.184)

Kvalitativa undersokningar kritiseras ibland av dem som foredrar den kvantitativa me-
toden. De anser att den kvalitativa formen é&r alltfor subjektiv och menar att resultaten
bestdms 1 hog grad av forskaren beroende pa dennes syn pé vad som é&r viktigt. (Bryman
2001 s.269) Den kvalitativa utgér inte frdn givna tekniker utan istdllet har intervjuaren
och den som tolkar stor inverkan pa resultatet. Det dr darfor viktigt att tydligt beskriva
proceduren, de olika skedena i undersokningen. (Kvale 1997 s.231) Genom inspelning
och transkribering av intervjun gér man informationen offentlig och da kan andra fors-
kare vid behov granska hur mycket analysen/resultaten paverkats av sjélva forskaren.

(Bryman 2001 s.310)
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4 REKLAMFILMEN “KOVA KUIN ELAMA”

4.1 Processen bakom ett reklamfiimsmanus

Det finns olika sorters reklambyrder, i olika storlek och med varierande tjinster. De
storre kan erbjuda kunden en s kallad “full service” dir utbudet av tjanster ar storre,
exempelvis skapandet av en idé eller produktion av reklamfilm. Andra byréer &r mer
inriktade, de kan exempelvis vara specialiserade pé sjdlva idélosningen eller ha ndgon
annan inriktning. Reklambyrén kan arbeta tétt tillsammans med kunden och deltar da i
planeringsarbete och olika beslut i fraga om reklamarbetet. Byran kan ocksd fungera
som en underleverantdr. I det senare fallet kan byrén inte paverka villkoren 1 lika stor
grad eftersom man dé& mer eller mindre gor s& som kunden 6nskat eller beslutat. Kunden
bestiller da exempelvis en viss reklamkampanj av byran. (Bergstrom et al. 1998 s.114,

119)

Da ett foretag bestimmer sig for att starta en reklamkampanj for en produkt kontaktar
foretagets reklamchef en reklambyra och bestimmer méte (Bergstrom 2001 s.42). Den
nya kunden traffar ett arbetsteam frdn reklambyran bestaende av tre personer. Projektle-
daren, copywritern och art directorn. Detta team har huvudansvaret for att reklamen
skall blir sa resultatrik som mojligt. (Bergstrom et al. 1998 s.121) Projektledaren dr
teamets sammanhallande 14nk och ansvarar for kontakten och relationen till kunden. Art
directorn, dven kallad “AD”, har ansvaret for det visuella och copywritern ansvarar for

texter som finns 1 reklamen. (Dahlqvist, Linde 2002 s.105)

Efter motet skall reklambyran utarbeta ett kampanjforslag och gora en reklamplan inne-
héllande foljande punkter:

* Kampanjens mél

* Malgrupp
*  Medier

* Budskap
* Tidsplan
* Budget

* Utvédrdering och uppfoljning (Bergstrom 2006 s.42)
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Nufortiden dr TV-reklam huvudmedium i ménga reklamkampanjer (Bergstrom et al.
1998 5.130). Idéer och reklamfilmsmanus skapas pd reklambyraer och i skapandet arbe-
tar ofta art directorn och copywritern tillsammans 1 bearbetningen av idéer, texter och
dialoger. (Granath 2006 s.146) Reklambyran star for idén bakom en reklamfilm och nér
idén har godkénts av kunden dverléts en stor del av ansvaret pa producenter och regisso-
rer. (Lindh 1997)

Reklambyrén anlitar en regissor eller ett produktionsbolag och tillsammans skapas det
filmiska utseendet av reklamfilmen och ett storyboard goérs infor preproduktionsmoten
med kunden. For att kunden lattare skall forsta det tinkta resultatet (idén, handlingen
och budskapet) bestar reklamfilmsmanuset ofta av skisser och bilder istéllet for bara
text. I det sista motet med kunden skall allt vara genomtidnkt och fardigt. Exempelvis
miljon, skadespelarna, ljussdttningen och musiken. Det slutliga bildmanuset kallas for
shootingboard, vilket man utgdr frdn i inspelningarna. (Granath 2006 s.146) Produk-
tionsbolaget jobbar med reklamfilmen fran den godkénda idén till att reklamfilmen é&r
fardig att sindas. Med andra ord gors det storsta arbetet i produktionen av reklamfilmen

efter att idén godkénts av kunden. (Lindh 1997)

4.2 Bakgrund

Oululainens efterungsbrod kom pd marknaden ar 1948. Nyligen mérkte man att den sto-
ra runda formen pa brodet och den hérda konsistensen tillsammans inte ldngre tilltalade
den finska konsumenten som forut. Man ville gora det traditionella brodet aktuellt igen
och bestdmde sig for att producera brodet i bitar istdllet. Utgangspunkten var att bevara
det traditionella efterungsbrodets egenskaper, sasom konsistens och smak. Idén var att
presentera den nya varianten av det traditionella brodet och samtidigt fira efterungsbro-

dets 60 ar p4 marknaden. (MTL)

Reklamfilmens utgangspunkt for det kreativa var efterungsbrodets styrka (finska: voima
on sen ddrimmaisyys), att brodets konsumenter inte dter bulle (finska: eivdt ole mitidan
pullamdssoihmisid) och att efterungsbrodet skall berdtta hela den karga historien som
ligger bakom det finska brodet (finska: jalkiuunileivélld on kerrottavanaan koko suoma-
laisen leivdn karu tarina). Brodets tidigare svaghet (den harda konsistensen) omvandla-

des till styrka och reklamen tilltalade det finska folket. Genom att dramatisera produk-
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tens egenskaper hade man som mal att berora finlindare pa ett satt som bara finldndare
forstar. Fazer Leipomot Oy’s marknadsforingschef Riitta Salenius-Mela séger att teamet
var eniga géllande den kreativa 16sningen.

Marknadsforingskonceptet var att uttrycka det finldndska brodets och mannens svéra
vig (finska: suomalaisen leivin ja miehen kova tie) och finska folket dlskade konceptet.
Lanseringskampanjen bestod av intern marknadsforing, skolturné och TV-kampanj.
Konceptets centrala budskap var "Kova kuin eldmd - nyt Oululaisen Jélkiuunileipdd saa

mydos kdtevind paloina.” (MTL)

I reklamfilmen Kova kuin eldmd valdes SEK som reklambyra dér copywritern var Mar-
kus Lehtonen och art directorn Risto Sihvo. Produktionsbolaget som anlitades till denna
reklamfilm var B-Trappan Finland Oy med Aleksi Salmenperd som regissor och Y1jo

Nieminen som producent. (MTL)

4.3 Intervju

I kvalitativ forskning &r processen viktig och foljaktligen kan undersékningen fordndras
och utvecklas (Bryman 2001 s.266). Ursprungligen skulle jag triffa Aleksi Salmenperd
for att gora intervjun men svarigheter med att hitta en gemensam tid att triffas ledde

dock till att intervjun gjordes per telefon.

Jag inleder intervjun med frdgan varfor Aleksi Salmenperd blev vald till regissor for re-
klamfilmen. Han svarar att kunden bestéllde ett manus fran en reklambyra, varpa 3-5
produktionsbolag ldmnade in forslag till byran om hur manuset kunde forverkligas.

Produktionsbolaget med Salmenperd som regissor valdes.

Salmenperd beridttar att han hade stor frihet i frdga om vision samt i produktionen dver-
lag. I detta manus fanns en tydlig och enkel situation och den vickte snabbt en idé hos
Salmenperd. En vision inspirerad av Mikko Niskanens film Kahdeksan surmanluotia,
kénslan av dyster gammaldags finldndsk realism. Musiken Ndlkdmaan laulu som spelas
i reklamens slut dr tagen fran filmen. Man utgick fran att tidpunkten i reklamen é&r obe-
stimd men nu efterdt anser Salmenpera att den kunde vara precis efter kriget, 50-60 ta-

let.

22



Salmenperd sdger att reklamen spelar pd en kliché, samtidigt som verkligheten dé ség ut

I3

sa. Livet efter kriget var hart och dystert under fattiga forhéllanden. “...jos siind on jo-
tain tunnistettava niin sehdn tietylld tavalla kuitenkin leikkii sellaisella kliseelld ettdi so-
dan jdilkeen oli niin kova eldmd ja ankarat olosuhteet ja oltiin kéyhid. Yhtd paljon kuin
siind on totta, yhtd paljon se leikkii semmoisella kuvastolla mitd Kahdeksan surmanluo-

tia, kotimainen elokuva tarjosi.” (Salmenperd 2012)

Reklamfilmens replik ”Onko sinulla nédlkd vai ei” fanns inte ursprungligen i manuset,
utan kom till under inspelningarna. Karaktdrerna i reklamen &r en far och hans son. Jag
fragar varfor det inte finns ndgon kvinnlig karaktir. Salmenperé forklarar att det i manu-

set inte fanns nagon kvinnlig karaktir.

Jorma Tommila spelar fadern och Onni Tommila sonen. Samma ské&despelare ses ocksa
1 filmen Rare Exports. Salmenperd berittar att de dr far och son dven i verkligheten,
men att de inte valdes av den orsaken. Han tillagger att det séklart underléttar nar ett
litet barn medverkar 1 en produktion om hans pappa dr nirvarande. Jag undrar varfor
fadern (Jorma Tommila) i bade reklamen och filmen &r klddd i ylletrdja. Salmenperd
skrattar och sdger att en gra ylletrdja dr ett basplagg. Jag fragar om detta 4r den stereo-
typa finska mannens utseende. Salmenperd séger att han sjéalv faktiskt rakar vara kladd 1
en likadan ylletrja i detta 6gonblick "Ehkdi se on vihdn sellaisen raavaan ulkoilma-
ihmisen vaate” (Salmenperd 2012). Han betonar att kldderna slutligen viljs pa bildens
villkor, det som ser bra ut och fungerar i svartvit bild. I driktplaneringen undviker man
sé langt som mdjligt klara och skrikiga fargtoner. Graa ylletr6jor fungerar alltsé bra, de
stor inte bilden. I denna reklamfilm ville man med kldderna 6ka trovirdigheten om det

dystra och hérda livet.

Jag fortsitter med att friga varfor pojken inte slutar skéra brodet efter att ha skurit sig i
fingret. Salmenperd svarar att pojken vill visa sin far att han inte ger upp och darfor
fortsdtter han skéra 1 brodet ”...sehdn haluaa todistaa ettd silld on ndlkd ja ettd se halu-
aa pdrjdtd ankarissa oloissa eikd antaa periksi. Jos isd kysyy ettd “onko sinulla ndlkd
vai ei” niin sehdn tarkoittaa sitd ettd etké sind nyt saa sitd leipdd irti siitd? ettd jos si-
nulla ndélkd on niin ihan varmasti pala irtoaa. Ja sitten luonnolisesti jatketaan leivin

leikkaamista, muuten jos lopettaa niin myéntdd ettd ei tdssd oikein ndlkd ollutkaan.’
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(Salmenperd 2012). Jag undrar om detta dr en beskrivande bild av den finska “sisun”,
Salmenpera ser pa det som en string uppfostringsmetod “No joo ehkd jollain tavalla

sellaista niin kuin ankaran tyylistd kasvatusta” (Salmenperd 2012).

Pé fragan om detta ér ett typiskt finldndskt forhdllande mellan far och son, med en kéns-
lokall och fiordig far, svarar Salmenpera att han inte vet om forhéllandet ar typiskt fin-
landskt. Han ser det som ett arketypiskt far-son forhallande. Fader vill att deras soner
vaxer till att bli starka mén. Arketyp dr en urbild som har sin utgdngspunkt i mianniskans
genetiska arv. Arketypiska personer dr exempelvis fadern och modern eller handelser
som fodelse och dod (Bergstrom 2001 s.207). Salmenperd sdger att den dolda empatin
inte nddvéndigtvis betyder att fadern inte har kdnslor men att det péd sétt och vis dr en
svaghet att visa den sidan. Fadern vill med avsikt inte hjédlpa pojken. "Varmasti se mikd
siind on tunnistettavaa on se ettd ei kukaan isd halua ettd poika ei pdrjdd, poika ei saa

itse leipdd leikattua vaikka se on vihdn kovaa” (Salmenperd 2012).

Salmenpera tror att utldinningar ocksa kan forsta reklamen, eftersom man ocksé i andra
lander levt under dystra efterkrigstider. Han anser dndé att den nog uppfattas bést av

finldndare och ndmner Ndlkdmaan laulu som spelar i slutet av reklamen.

4.4 Analys “Kova kuin elama”

Jag har splittrat reklamen 1 atta bilder och gér bild for bild igenom reklamen.
Det denotativa 1 reklamen &r det tittaren ser. Konnotationen dr associationer som vacks

hos tittaren utifran olika tecken som reklamen valt att anvanda.
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Figur 2. Kova kuin eldmd. Exterior, gard.

Reklamen borjar med en svartvit etableringsbild som vicker intresse. Ett ensamt trihus
star ute pa landsbygden, det blaser och en hund stidr ensam pé garden. Det verkar som
om det héller pa att blasa upp till storm. Man kan anta att det dr forvinter eftersom det
ligger sno pa taket, graset ser dott och torrt ut och traden dr utan 16v. Tecknen konnote-
rar host och 6dslighet. Huset &r beldget ute pa landsbygden utanfor stadens bekvamlig-
heter. Ljudmaéssigt hors endast vinden som viner, krdkor som kraxar och en gunga som

knarrar. Samtliga dr tecken som framhaver den tysta och ensliga miljon.
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Figur 3. Kova kuin eldmd. Exteriér, hund pd garden.

P4 gérden star en vakthund vid sin koja, den verkar orolig och har nadgonting 1 sikte. Till
rasen dr den en jakthund och den ser dvergiven ut. Man kan tycka att ndgon borde him-
ta in den pa grund av det déliga vidret. Jakthunden konnoterar jégare och ér ett tecken

pa att det finns manniskor 1 nérheten och att de antagligen &r inne i huset.

Figur 4. Kova kuin eldmd. Interior, pojke skdr brod.
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I denna bild borjar sjilva handlingen i halvbild. En liten pojke klddd i en stor ylletr6ja
som dr smutsig i ansiktet star och skér i ett hart runt rdgbrod. D4 ragbrddet syns i bild
blir det tydligt att det handlar om en brodreklam. Pojken kdmpar och forsoker skira,
men brodet dr for hart. Brodet och det smutsiga ansiktet dr tecken som konnoterar harda
och fattiga forhéllanden, ylletrdjan &r ett tecken som konnoterar kyla. Vid fonstret bak-
om pojken hédnger gardiner och mdnstret ser modernt ut, en kontrast till den omoderna
ylletr6jan. Gardinerna fangar min uppmaérksamhet eftersom de ser moderna ut med ett
grafiskt monster, de passar med andra ord inte in den gammalmodiga miljon. Tittaren
far veta att nadgon sitter och iakttar pojken eftersom man ser en ménniskas konturer.
Ljudmassigt hor man i detta skede endast ljudet frén att pojken skir i brodet och vinden
som viner utomhus. Vinden &r ett tecken som konnoterar dalig isolering inomhus och

understreckar det fattiga.

Figur 5. Kova kuin eldmd. Interior, mannen sitter vid bordet och ser pd pojken.

Klipp till halvbild, en dldre man som sitter vid bordet. Konturerna som séags 1 foregaen-
de bild tillhér denna man. Han har skédgg och dr ocksd kladd i ylletr6ja och han ser ut-
mattad och ovardad ut. Han &r tyst och iakttar pojken utan att vdnda sitt huvud mot ho-
nom. Karaktérerna i reklamen &r tva till antalet och man kan anta att det 4r fadern och
hans son. Nu hor man ocksa hunden som skéller utomhus. Hunden har kanske fatt syn

pa de kraxande krédkorna som flyger omkring.
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Figur 6. Kova kuin eldmd. Interiér, pojken skér sig i fingret och slickar upp blodet.

Pojken skir sig 1 fingret och tittar pa saret 1 ndgra sekunder. Han for sedan fingret re-
flexmaéssigt till munnen, samtidigt som han tittar upp mot fadern. Pojken hoppas kanske

pa att fadern skall hjélpa till att skéra eller visa sympati.

Figur 7. Kova kuin eldmd. Interior, mannen ser pd pojken.
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Fadern reagerar stillsamt i ndrbild och vinder blicken i nagra sekunder mot pojken med

ett dystert ansiktsuttryck. Nérbilderna gor situationen intim och intressant.

Figur 8. Kova kuin eldmd. Interiér, mannen tittar rakt fram.

Fadern tittar rakt fram med tom blick sidger med en grov rést ”No onko sinulla nélka vai

e1?” (ar du hungrig eller inte).

KOVA KUIN ELAMA.

Figur 9. Kova kuin eldmd. Interior, kok.
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Klipp till vidbild av koket. Handlingen utspelar sig i ett kallt och mdrkt kok med fa
mobler, miljon dr ansprakslos. Koksbordet har inga stolar utan tva bankar vid vardera
sida. Fadern sitter med ryggen mot kameran, pa mitten av den ena banken och tittar ut
genom fonstret. Pojken star vid bordets hogra sida. Pojken svarar inte pd faderns fraga
(om han &r hungrig eller inte) utan fortsétter skdra i det hirda brodet. Laten Ndlkdmaan
laulu tar fart och texten “Kova kuin eldma” syns i bilden i vitt. Begreppet ar reklamens
slogan och ér ett tecken som kopplas till brodet som ocksa dr hart, som 1 sin tur konnote-
rar det hérda livet.

Som rekvisita finns en vit golvlampa, en viggklocka, ett litet kylskdp och en vattenkan-
na. Tidpunkten ar svar att bestimma, det 4r antagligen formiddag, eftersom hunden stér
utomhus och det dnnu &r ljust. Ljussdttningen dr mork, huvudljuset kommer fran fonst-

ret.

\ Gubivbiinen |

KOVA KUIN ELAMA.

Figur 10. Kova kuin eldmd. Interior, bord med bréd och slogan.

Klipp till ett bord med brdd i en forpackning och tvd bréd bredvid forpackningen. Voice

over: ”Aito Oululaisen jédlkiuunileipd, nyt myos kétevind paloina”.
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4.5 Analysresultat

”...products become signs of a certain social value. They signify something about their
consumers, the people who buy and use them” (Bignell 2007 s.38). Det kan tolkas som
att det dr “riktiga” finska mén, starka och uthdlliga mén som ater rdgbrod. Det maskuli-
na dr tydligt 1 reklamen. Exempelvis den auktoritira starka fadern och sonen som litar
och lyssnar pa honom. Fadern har grov rost och stor kroppsbyggnad. Manga finska mén

identifierar sig antagligen med mannen i reklamen.

I julfilmen Rare Exports, som hade premiédr 2010 ser man manga likheter utseendemds-

sigt med mannen 1 reklamfilmen Kova kuin eldmd. Filmens regissor dr Jalmari Helan-

Figur 11. Rare Exports. Exterior, far och son.

Genom att framstilla mannen pé liknande sitt i filmen och reklamen forsoker man

eventuellt ge mannen ett utseende som publiken kénner till.

Med hjdlp av karaktdrens klddsel kan tittaren dra flera slutsatser ifriga om bade sam-
héllsklass och yrke. I reklamen lever karaktdrerna under svéra tider, de &r antingen me-
delklass eller fattiga. Miljon i bade reklamen och filmen upplevs som typisk finsk. Re-
klamen utspelar sig pa landsbygden 1 ett trahus som kunde vara belidget exempelvis na-
gonstans i Osterbotten. Filmen utspelar sig i Lappland som dven utomlands ir kint som

en urfinsk miljo.
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Den stereotypa finska mannen upplevs ofta ha svért for att visa kénslor och han ar faor-
dig och oberoende. I damtidningen Anna ldste jag en intressant intervju med den finska
mediapersonligheten Jone Nikula vars synpunkt pa den finska mannen var foljande:
“Suomessa naisten tunteilu ymmdrretddn positiiviseksi, mutta miesten tapa ilmaista
tunteita pahaksi. Mitd enemmdn pehmeitd arvoja korostetaan, sitd syvemmdlle metsddn
mennddn” (Rinne 2011 s.27). Det som karaktdriserar den finska mannen 1 reklamen ar
den faordiga dialogen och det “kdnslolosa” agerandet som formedlas da fadern knappt
reagerar pa att pojken skér sig i fingret. Man overdriver dessa och bildar dé en stereotyp
av mannen (Jfr Hall 1997 s.258).

Joonas Berghill och Mika Hotakainen som skrivit och regisserat dokumentérfilmen Mi-
esten Vuoro som handlar om finska mins berdttelser om livet, anser foljande
“...tunteista puhuvaa miestd ei Suomessa arvosteta. Tddlld ihannoidaan sotaa ja kivun

nielemistd” (Heikkinen 2010).

Det ér inte bara mannen som &r faordig, miljon i allménhet dr ocksa tyst bortsett fran
vinden som viner eller hunden som skéller. Ljud har en stor roll i reklamen och forstir-
ker budskapet och skapar stimning. Det binder ihop beréttelsen och forstirker det dra-
matiska. Stimningen ir enhetlig genom hela reklamen. Ljudeffekterna som framhéaver
det tysta ar just vinden, knarrande ljud och hunden som skiller. Den dramatiska musi-
ken Ndlkdmaan laulu dr en effektiv stimningsskapare och skapar associationer hos titta-
ren eftersom samma musik spelas i filmen Kahdeksan surmanluotia. Tittaren kan snabbt
forknippa reklamen med finskhet eftersom reklamen utnyttjar intertextualitet, sadant
som tittaren kdnner igen fran andra medieprodukter. Musiken ger reklamen en tidsmis-
sig information, eftersom Kahdeksan surmanluotia dr en gammal film placeras ocksa

reklamen tidsmaéssigt 1 datid.

Genom att sitta ithop texten “kova kuin eldmi” i reklamens slut med det visuella da poj-
ken skir brod sa skapas myten om den finska “sisun”. Det visuella tecknet, det harda
ragbrodet, och dess konnotation leder tittaren mot myten om ’sisu” och det understryker
detta. André Noel Chaker har i sin bok The Finnish Miracle beskrivit den finska sisun
”...sisu, a combination of courage and perseverance. Finns simply don’t give up”. Vare
sig finldndarna varit 1 krig, eller upplevt andra harda tider har det inte funnits ett alterna-
tiv att ge upp (Stubb 2011 s.30).
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Myten kring “sisu” kan antas kulturell eftersom reklamen kan uppfattas pa olika sétt och
formedla olika kinslor. Reklamen antar att tittaren kan avkoda konnotationerna 1 den.
Man anvinder sig av element som finldndare uppfattar och kénner igen. Myten konnote-
rar en liten pojke som frén tidig alder blir upplird av sin far att inte ge upp eller vara
kéinslig utan istéllet kimpa och vara stark. Fadern forbereder pojken pa ett hart liv ge-
nom att lata honom skira 1 det harda brodet. Ragbrodet konnoterar ”Kova kuin elama”,
brodet 4r med andra ord lika hért som livet. Reklamen é&r fylld av andra tecken for att
konnotera den finska “sisun”. Bilden ar svartvit och uppfattas som mer dyster och me-
lankolisk @n om den vore i farg. Det blaser och vinden viner inomhus, det ar fattigt och

dalig isolering 1 huset.

Paradigmen och syntagmen (hur tecknen dr organiserade) dr valda for att formedla den-
na dystra, kalla och maskulina stil. Reklamens tva karaktdrer d4r bada mén och miljon &r
uppbyggd for att passa dem. Voice-overn 1 slutet dr ocksa grov, manlig och stark. I flera
finska reklamer kan man hora samma mansrost. Reklamen skulle sékerligen ha formed-
lat en annan kédnsla om man bytt ut tecknen mot andra. Exempelvis den allvarliga man-
nen mot en glad mamma och pojken mot en vélvardad glad liten flicka. Ljud som fagel-
kvitter istillet for en skdllande hund eller farg istillet for svartvitt. Istéllet véljer man
forhallandet mellan far och son samt det svartvita for att skapa den manliga atmosfaren.
Genom att gora en reklam som skiljer sig ur méngden, exempelvis med en svartvit do-
kumentirkinsla som visuell stil, skapar man uppmaérksamhet (Gustafsson & Rennemark
2002 s.117). I reklamen &r bilden svartvit vilket gor att tittaren snabbare uppfattar myten

om den finska “sisun”.
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5 SAMMANFATTNING

Resultaten som framgér ur analysen har i viss grad paverkats av mina personliga erfa-
renheter. I den semiotiska diskursen motiveras analysen utifrdn egna tolkningar och
slutsatser, men det faktum att analysen inte grundar sig pa bevis betyder inte att resulta-
ten ar felaktiga eller ogiltiga "Semiotics is a very powerful discourse of analysis, but it

always have to struggle against other discourses and argue its case” (Bignell 2007 s.

41).

It is us — in society, within human cultures — who make things mean, who signify. Me-
anings, consequently, will always change, from one culture or period to another” (Hall
1997 s.61). Man associerar vissa saker med vissa kulturer, ragbrodet skulle inte fylla

samma funktion i en reklam exempelvis i Italien.

Utifran analysen kan jag konstatera att reklamen skiljer sig ur miangden visuellt men
ocksa innehallsmassigt. Ragbrodet karaktiriseras som ndgonting finskt och publiken
kan férmodligen identifiera sig med karaktirerna. Mannens svara historia (finska: mie-
hen kova tie) uttrycks genom att anvdnda sig av maskulinitet, stereotypi och myten om
den finska “sisun”. Reklamfilmen &r riktad till en specifik malgrupp, finldndare. Vi for-

stdr humorn, tragedin och dramat 1 den.

Reklamen uttrycker med hjélp av ironi och humor den manlighet som vixte fram under
de svara forhdllandena i Finlands historia. Pojkar skulle bli starka och deras fader kunde
foljaktligen anvénda stranga uppfostringsmetoder. Det maskulina uttrycks genom aukto-
riteten fadern har gentemot sonen. Sonens beteende visar att han inte vill gora sin far
besviken genom att inte visa smérta. Den stereotypa finska mannen kommer fram i dia-
logen och hans reaktioner gentemot sonens beteende. Han visar inga kénslor och han ér

faordig.

I reklamen dr den centrala myten den finska “sisun”. Ragbrddet och de andra tecknen
konnoterar myten om den finska “sisun”, som é&r ett historiskt arv. Livet dr hart men
man skall vara stark och inte ge upp. Finsk kultur har en tendens att framstillas melan-

kolisk vilket antagligen har att gora med Finlands historia som innefattar krigstider, fat-
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tigdom och andra tunga tider. I reklamen &r miljon s& dyster och fattig att det endast
finns ett brod, och det skall man skéra dven om det vore det sista man gjorde. Denna
reklam med element fran gamla tider fungerar eftersom finldndare har en tendens att
rota 1 det forflutna och minnas gamla tider. “Suomalaisen hengeneldmdn yksi liikutta-
vimmista komponenteista on menneen kurjuuden helliminen. Varsinkin vanhemmille

polville harva asia tuottaa niin suurta lystiad” (Hakkinen 2011).

Ragbrod forknippas med den nationella finska identiteten. Ragbrdd dr en del av den
finska matkulturen “a true national treasure” (Fresh from Finland). Oululainens efter-
ungsbrdds slogan dr “Rehellistd suomalaista leipdd” (Fazer). I denna reklamfilm anvén-
der man sig av element som tangerar dkta finskhet; rdgbrdd, stereotypa finska mannen,
forhallandet mellan far och son, myten om finsk “sisu”, melankoli och en finsk karg
miljo. Man okar trovérdigheten i reklamen genom att dra paralleller till nagot som mot-
tagaren kdnner vél till. Ett historiskt vilkédnt faktum, en allmént kénd héndelse eller en
specifik person (Jfr Gustafsson & Rennemark s.71). D& man sammanslér alla dessa

finska element bildas det en nationalistisk reklam som tilltalar finldndarna.

Mitt syfte med intervjun var att ta reda pd vad Salmenperids vision med reklamen var.
Hans vision var att framstéilla reklamen 1 stil med den inhemska filmen Kahdeksan sur-

manluotia som hade premidr 1972 (Imdb).

Figur 12. Kahdeksan surmanluotia. Interior, kok.
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Intervjun med Aleksi Salmenperd stidrker min analys. I intervjun framgick det att rekla-
men kombinerar humor och ironi och att den formodligen uppfattas bast av finléndare. I
reklamen anvinds intertextualitet, genom att anvinda musiken frdn Kahdeksan surman-

luotia.

Som vidare forskning kunde det vara intressant att undersoka planeringsskedet bakom
en reklamfilm. Hur man véljer gestaltningskomponenterna och vad det dr man efterstri-

var att formedla med reklamen, samt hur den tas emot av publiken.
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