W ARCADA

Your Time in the Sun
En semiotisk analys om en social marknadsforingskampan;j

Martina Flygar

Examensarbete
Foretagsekonomi
2017



EXAMENSARBETE

Arcada

Utbildningsprogram: | Foretagsekonomi

Identifikationsnummer: 6080

Forfattare: Martina Hanna Emilia Flygar

Arbetets namn: Your Time in the Sun- en semioitisk analys om en social
marknadsforingskampanj

Handledare (Arcada): Christel Willfor

Uppdragsgivare: |-

Sammandrag:

Detta examensarbete behandlar en social marknadsforingskampanj som analyseras med
hjilp av semiotik. Kampanjen &r lanserad av Cancer Institute NSW 1 Australien i no-
vember 2016 och den handlar om hudcancer och solens faror. Kampanjens malgrupp ér
unga, mer specifikt generation Y. Mélet ér att skapa en fordndring i solskyddsbeteendet
bland unga vuxna samt att dndra deras uppfattningar om solens faror. Dessutom infor-
merar kampanjen om hur allvarlig sjukdom melanom 4r. Kampanjen ar en social mark-
nadsforingskampanj, vilket innebér att den yrkar fordndring i beteende, normer och
uppfattningar. I analysen av kampanjen har jag valt att anvinda mig av en kvalitativ
forskningsmetod, semiotik. Semiotik 1&dmpar sig som metod dé syftet med arbetet &r att
analysera vad som fungerar i kampanjen och varfér. Med hjélp av den semiotiska ana-
lysen besvarar jag fragan stilld i problemformuleringen: Hur skall ett budskap 1 en soci-
al marknadsforingskampanj vara utformat for att uppné onskat resultat? Jag analyserar
ocksé vilka kinslor kampanjen vicker, vilka effekter som anvénts och ifall utférandet
motsvarar kampanjens brief. Kampanjen marknadsfordes med hjélp av en 60 sekunder
lang video. Jag har valt att analysera kampanjen som helhet; dock genom att vélja ut
sarskilda skdrmbilder for analysen som representerar kampanjen sa méngsidigt som
mdjligt. Resultatet av min analys visar att ett budskap bor vara engagerande, effektivt
och personligt berérande for att uppna onskad effekt.

Nyckelord: Social marknadsforing, semiotik, analys, effekter, skrim-
sel, melanom , Your time in the sun, Cancer Institute NSW,
reklam

Sidantal: 36

Sprak: Svenska

Datum for godkdnnande: |29.5.2017




DEGREE THESIS

Arcada

Degree Programme: | Business Administration

Identification number: 6080

Author: Martina Hanna Emilia Flygar

Title: Your Time in the Sun- a Semiotic Analysis of a Social
Marketing Campaign

Supervisor (Arcada): Christel Willfor

Commissioned by: |-

Abstract:

This thesis is about a social marketing campaign called Your Time in the Sun. The cam-
paign was launched in Australia in November 2016 by Cancer Institute NSW. The cam-
paign aims to inform Australian millennials about the dangers too much sun exposure can
generate and about how deathly melanoma can be. As it is a social marketing campaign it
also targets to change behaviour as well as attitudes and ideas. I have chosen to use quali-
tative method called semiotic analysis for the campaign analysis. Semiotics is an excel-
lent method for this kind of research where the purpose is to analyse what works and why
in the campaign. The goal is to find out what kind of feelings the campaign awakens,
what effects have been used and if the message lives up to the campaign brief. The aim is
also to find out how a message should be designed to achieve the wanted result. The
campaign was carried out as a 60-second-long video-ad. I have chosen to analyse the
campaign as a whole, but to make it clear enough I have chosen three screen dumps that
represent different parts of the ad. The result of my analysis shows that a message should
be effective, engaging and touching on a personal level to achieve the wanted result.

Keywords: Social marketing, Your Time in the Sun, Cancer Institute
NSW, semiotics, marketing, analysis, effects, melanoma

Number of pages: 36

Language: Swedish

Date of acceptance: 29.5.2017




INNEHALL

1 INLEDNING. ... et ee et et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeerereeeeneeeeeeeeeeaneeaeseensenneen 5
1.1 ProblemformuIEring ... e 5
1.2 311 (<O UPP PRSP 6

b7 {1 = 1 0 6
2.1 Kvalitativa MEtOAEr ...........oeiiiiiee e 7
2.2 Semiotik SOM MELOA .......ooiiiii e 8

T I =1 8
3.1 Anvandandet av effekter i marknadskommunikation...........cccccoeiiiin e, 8

3.1.1 HUmMor som effeKtSKaPAre. ...........ooooi e 9
3.1.2 SEX SOM EIfEKISKAPAIE ........eeeeeeeeeeeeeeeeeee et 9
3.1.3 SKrack SOm effeKISKAPAIe ..........cooooeeeeee e 10
3.2 7= 0 1o ] ]GOOSR 11
3.2.1 e Lo [ 12
3.2.2 Metaforer 0Ch MEIONYMI .............coocuueeeiiiee e 13
3.2.3 7 PRI 13
3.24 RETOIIK ...ttt e e a e 13
3.2.5 Y8 OCH DIICKIANG ..o 14
3.2.6 Denotation 0Ch KONNOTALION ...............coooeuiiiiieiiieiee e 15
3.2.7 ANAIYSKIIEEIIEI ...t 16
3.3 Presentation av Kampanjen ... 16
3.3.1 Vad Gr MeIANOM ............cooiiiieeee e 16
3.3.2 KamPaN@NS BrIET...........eeeeiieeee et 17
3.3.3 Férverkligandet av kampanjen “Your Time in the Sun” ............ccccccooviiiccnee... 19

I 11 o | - T 21
4.1 Semiotisk DIldANalYS ........cooo i 22
4.2 Analys av rekKlamVidEON...........ccuuiiiiiiiiie e 23

4.2.1 Denotativ BESKIIVIING .............uveeeeieeeiiiieeee et 23
4.2.2 Konnotativ DeSKIIVINING............uuveeeiiieiieieeeeeee et 24
4.3 Analys av Skarmbild 1..........coooiiiiii s 25
4.3.1 Denotativ BESKIIVIING .............ueeeeeieeeiiieeeee et 25
4.3.2 Konnotativ DeSKIIVNING............uuveeeiiiiiiiieeeeeee et 25
4.4 Analys av skarmbild 11.........coooiiii s 26
4.4.1 Denotativ BESKIIVIING .............uueeeeieeeiiiieee e 26
4.4.2 Konnotativ DeSKIIVNING............uuveeeiiieiiiieeeeeee e 26
4.5 Analys av skarmbild Tl..........coiiiiii s 27
4.5.1 Denotativ BESKIIVIING .............uueeeiieeiiiiieeeee et 27
4.5.2 Konnotativ DeSKIIVINING............uureeeiiaeiiiieeeeeeee et 28

LI N (- X - 28
5.1 Pathos OCH [0QOS ......cuuiiiiiiiiie e e e 28
5.2 Skrack som effektskapare i kampanjen ... 29
5.3 Samband till kampanj- briefen ... 29

6 SLUTSATSER ... e 30

[0 Y 0] 32



1 INLEDNING

Den sociala marknadsforingen hdrstammar frdn 1960-talets borjan, da det for forsta
géngen foreslogs att marknadsforing kunde tillimpas i syfte att atgérda olika typer av
samhéllsproblem. Forst inom de senaste aren har denna typ av marknadsforing blivit
mer allmén och forekommer nu dven i Finland (Pekkarinen, 2016). Social marknadsfo-
ring innebdr 1 all korthet att kommersiella marknadsforingsmetoder anvénds i syfte att
paverka ménniskans beteende, attityder och idéer for att i slutindan uppna ett resultat
som pdverkar samhéllet positivt. De sociala marknadsforingskampanjerna drivs oftast
av staten eller olika institutioner och de anvdnds for att tackla olika samhallsproblem
som t.ex. dvervikt, anvindning av preventivmedel, mobbning och fororening. (McDer-

mott et al, 2005). Foljande definition foreslds av Philip Kotler och Nancy Lee:

“Social marketing is a process that applies marketing principles, tools and techniques to create,
communicate and deliver value in order to influence target audience behaviors that benefit so-

ciety (public health, environment...)” (Kotler and Lee, 2008)

Solens skadliga inverkan pa huden &r ett aktuellt &mne som intresserar mig, da jag upp-
lever det som en viktig del av méinniskans hélsa och vilbefinnande. Under min tid som
utbytesstuderande i Australien stotte jag pa en kampanj, ” Your Time In the Sun” som
tar upp sambandet mellan UV-strdlning och melanom och pa vilket sidtt man skall
skydda sig for att undvika risken att insjukna i denna farliga sjukdom. Kampanjen lanse-
rades infor sommaren 2016 av Cancer Institute NSW och den erhdll en stor synlighet.

(Cancer Institute NSW, 2016).

1.1 Problemformulering

Hur bor en social marknadsforingskampanj utformas for att uppna ett onskat resultat?
Manga av de teman man fokuserar pd inom sociala marknadsforingskampanjer dr av
den karaktéren att de inbegriper “risker” av olika slag. Att hitta rétt ton och ritta argu-
ment som tilldmpar sig den utvalda malgruppen ar inte alltid 14tt. Lénken mellan kéns-
lor, utformning av attityder och dédrmed Onskat beteende &dr problematisk. Trots dessa

utmaningar vddjar sociala marknadsféringskampanjer ofta till just kénslor i sin strdvan



efter en fordndring i det oonskade beteendemonstret. Exempel pd detta kan man patréffa
i1 kampanjer for t.ex. trafiksdkerhet, cancerscreening eller HIV/AIDS-kampanjer. Olika
grader av “’skriack” anvénds ofta till att forstdrka budskapen t.ex. d& det géller kampanjer
som berdr tobakens faror eller solskyddande produkter, se figur 1. Det finns dock en
risk att alltfor skrdckinjagande budskap resulterar i motsatt effekt, man forskjuter bud-
skapet p.g.a. det obehag kampanjerna framkallar. Samma effekt riskerar att uppsta vid
anviandning av humor i samma syfte, budskapet saknar trovérdighet. Nu uppstar dé fra-

gan; hur skall ett budskap vara utformat for att uppné o6nskad effekt?

Every cigarette rots youfrom the inside out.

Search ‘Smokefree
for free quitting support. o/
SMOKEFREE

Figur 1. Exempel pa skréick som forstirkande argument i en kampanj

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att utféra en semiotisk analys av den sociala mark-

nadsforingskampanjen Your Time In the Sun.

2 METOD

En metod ir ett tillvdgagangssitt for hur ett arbete utfors. Metoden é&r ett verktyg som
bor passa ihop med arbetets syfte och ddrmed svara pa fragorna stéllda i problematise-
ringen. Metoder delas in i tva huvudkategorier: kvantitativa- och kvalitativa metoder.
Som grundregel kan man sdga att kvantitativa metoder svarar pa frdgan vad? medan

kvalitativa gar mer in pd djupet och svarar pa frigan varfoér? Det dr rentav omojligt att



generellt sett rangordna metoderna eftersom att vissa undersdkningar kraver en kvantita-
tiv metod medan andra battre stods av en kvalitativ metod. I vissa fall kan det ocksa
vara skél att anvinda fler metoder for att uppna bésta mdjliga resultat. (McCusker et al,

2015)

Da man arbetar med kvantitativa metoder stdller man hypoteser for att teoretiskt kunna
forklara det man undersoker. Efter detta samlar man in data som gér att kalkylera och
rangordna, varefter resultaten presenteras som siffror eller ndgot annat konkret. Sedan
analyseras resultaten gentemot hypotesen som antingen godkéinns eller forkastas. Resul-
tatet presenteras ofta statistiskt med visuella grafer och diagram. Den kvantitativa
undersokningen kan framforas med hjédlp av bl.a. enkéter, statistisk information och
frdgeformuldr. Den andra huvudkategorin, kvalitativa metoder, &r inte en direkt motsats
till kvantitativa metoder men den definieras ofta simpelt som forskning dar varken sta-

tistik eller siffror utnyttjas. (Nationalencyklopedin, 2017)

2.1 Kvalitativa metoder

Kvalitativa metoder gér in pa en djupare niva och koncentrationen ligger pa att ta reda
pa varfor ndgot sker. Forskningsobjektet dr det centrala i undersdkningen och malet &r
att forskningen sker i en for objektet naturlig kontext. Datainsamlingen baserar sig pa
ord istéllet for siffror vilket leder till att forskningen ar mer tolkande och resultaten mer
beskrivande dn vad de dr dé kvantitativa metoder dndvénts. Kvalitativa metoder &r bl.a.

observation, intervjuer och text-/bildanalys. (Klenke et al, 2016 s. 6-8)

Jag anser att en kvalitativ metod bast lampar sig for detta arbete, d& syftet &r att analy-
sera en social marknadsforingskampanj och ta reda pa hur ett budskap skall vara utfor-
mat for att nd onskad effekt. Metoden jag har valt att anvdnda 4r semiotik da det &r
symbolerna och budskapet i reklamen som analyseras. En alternativ kvalitativ metod
kunde vara fokusgrupper dd man saledes kunde ta reda pd hur publiken uppfattar rekla-
men och budskapet. Kampanjen dr dock australiensisk vilket innebér att en fokusgrupp i
Finland inte motsvarar det for kampanjen utvalda segmentet och ddrmed skulle analysen

inte bli helt rétt.



For att en kvantitativ metod skulle passa detta arbete borde syftet vara annorlunda for-
mat; malet kunde exempelvis vara att ta reda pa hur samhiéllet upplever reklamen. I
detta fall kunde unders6kningen goras med enkéter och resultatet presenteras i procent-
antal. Detta dr inte dock malet med denna undersdkning dé jag vill himta fram resultat
som inte gar att framfOra i sifferform. P4 grund av dessa orsaker anser jag att en semio-

tisk analys dr det bdsta alternativ for detta arbete.

2.2 Semiotik som metod

Ordet semiotik kommer fran grekiskans “semaion”, tecken. Semiotiken, eller ldran om
symboler, anvinds som metod i analys av t.ex. bilder och texter. I grund och botten ar
meningen med denna metod att tolka symbolernas betydelse och budskap. Tolknings-
subjektets kontext; det vill sdga var kunskap, kulturella bakgrund, attityder och kénslor
paverkar hur vi tolkar det sedda vilket leder till att symbolanalyser delvis dr helt indivi-
duella och delvis lika andras. Semiotiken som system hjélper oss att kommunicera med
varandra och som metod kan den tillimpas till ménga olika syften t.ex. konst, arkitektur,

teater och data-spel (Bignell, 1997 s. 5). (Borgersen & Ellingsen, 1993 s.20)

3 TEORI

3.1 Anvandandet av effekter i marknadskommunikation

I denna kommersiella virld ar vi konstant omringade av reklamer och marknadsforing.
Vi paverkas av reklamerna rentav omedvetet och det dr séllan vi desto mer ldgger mirke
pa marknadsforingen omkring oss. For att en reklam faktiskt skall vicka den potentiella
kundens intresse krivs det att den pd négot vis skiljer sig fran mangden. For att lyckas
med detta anvinder sig marknadsforarna av olika sorts effekter som t.ex. vidjar till vara
emotionella och rationella sidor. Tre av de mest anvinda marknadsforingskommuni-
kationseffekterna &r humor, sex och skrdmsel. I min semiotiska analys kommer jag att ta

fatt pa hur effekten skrdmsel anvinds i kampanjen Your Time in the Sun. (Wimbush)



3.1.1 Humor som effektskapare

Med humor vill man skapa gliddje (se figur 2) samt ge en positiv bild av marknadsfo-
ringsobjektet sd att man fir mottagaren att knyta ett emotionellt samband till produkten.
Som bést vicker anvdndningen av humor mottagarens intresse och gor reklamen min-
nesvérd. Dock anser vissa marknadsforingsproffs att humor som effekt kan leda till att
kunderna distraheras och endast minns komiken i marknadsforingen istéllet for det vé-
sentliga; det vill sdga produkten eller servicen. P4 grund av detta bor man vara véldigt
noga med graden av humor, da for mycket humor i vérsta fall kan leda till att reklamen
inte tas pa allvar. Man maéste ocksa vara sdker pa att ens segment forstar komiken, da
skdmtlynnet latt varierar och paverkas av olika faktorer sd som kon, élder och kultur-

skillnader. (Boone & Kurtz, 2012 5.536)

)

N

Figur 2. Exempel pa anvindning av humor i marknadsforingskommunikation. Pedigree
hundgodis-reklam.

3.1.2 Sex som effektskapare

De flesta av oss ha sédkert nan gang hort uttrycket “Sex sells” och 1 marknadsforings-
sammanhang har anvindningen av sex som effekt blivit extremt populdrt. Vi beméts
dagligen av reklamer utsmyckade med halvnakna ménniskor och sexuella anspelningar
och vi kan se sex i allt frdn mat- till bil- och parfymreklamer (figur 3). Sex har anvints
som effekt sedan tidernas begynnelse och attityderna till anvindningen dndrar i takt med

att trenderna éndras. Sex vécker starka kdnslor och fingar vir uppmérksamhet, men



precis som med anvindningen av humor finns det en hérfin grins mellan acceptabelt
och oacceptabelt. Varje segment reagerar olika pd anvindandet av sex i t.ex. reklamer,
och det dr hir ocksa skil att komma ihédg att beakta kulturella skillnader, normer och
regler sé att man inte skapar en negativ bild om marknadsforingsobjektet. Det &r skil att
noga planera hur sex anvidnds samt nér och var reklamerna visas for att lyckas med att
nd det korrekta segmentet och inte forstora produktens chanser. Utnyttjandet av sex i
marknadsforing dr mer vagat en ndgonsin forut och som marknadsforingseffekt dr den

hir for att stanna (Kassem & Douglas St, 1973). (Boone & Kurtz, 2012 s.537)

Figur 3. Exempel pa anvindning av sex som effekt i marknadsforingskommunikation.

Gucci parfymreklam.

3.1.3 Skrack som effektskapare

Skrack dr annan stark kédnsla som fingar vart intresse och gor oss uppmairksamma.
Skrack anvédnds ofta som en effekt i t.ex. anti-rattfylleri-, anti-drog- och lakemedelsre-
klamer. Genom att formedla kénslor som skrick, fruktan och obehag ges subjektet en
tanke om ett “déligt” slut, vilket far oss att vakna upp och fundera pa konsekvenserna av
allt vi gor. Det dr inte enkelt att anvéinda skrackeffekter i marknadsféringskommunikat-
ionen da konsumenterna kan uppleva budskapet som si pass obehagligt att de stinger ut

reklamen helt och hallet. Darfor dr det har ocksa viktigt att fundera dver “méngden”
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skriack som anvénds och hur det l[dmpar sig segmentet i fraga. I kampanjen “Your Time
in The Sun” anvéinds en viss méingd skrick for att himta fram kampanjens budskap,

vécka mottagarens kéinslor och & denne medveten om solens faror. (Wimbush)

Figur 4. Exempel pd anvindning av skrdckeffekter i reklam. Social marknadsforingsre-

klam av Montana Meth Project.

3.2 Semiotik

Ett gammalt ordspréak lyder: “en bild sdger mera en tusen ord” och det kan man séga att
semiotiken star for. Semiotiken &r alltsé ett kommunikationssystem som baserar sig pa
att analysera tecken vi anvinder dagligen. Att tolka olika symboler och tecken dr ndgot
som vi lirt oss redan som barn, det dr nagot vi gor hela tiden och en forméga vi konstant
utvecklar. Tecken i semiotiken behdver inte ordagrant vara symboler utan de kan fram-
komma som t.ex. ord, kroppssprék, siffror, bilder och ljud (Chandler, 2007). Dessa

tecken anvidnds som en sorts meddelanden som var och en sjélv skapar.

For att semiotiken skall fungera krivs det att dessa meddelanden” foljer vissa normer
sé att andra skall kunna tolka dem pa rétt sitt. For att kunna forstd det ritta budskapet
maste vi d& ha lart oss betydelsen for symbolen i fraga. Symbolerna kan ses som tude-
lade; den ena sidan beskriver tecknet, t.ex. ett ord, en bild eller ett ljud medan den andra
ar det vi uppfattar dé vi tolkar tecknet 1 fraga (Chandler, 2002 s. 18). Som exempel: vi
laser ordet trdd och vér hjarna soker direkt fram ’rétt” motsvarighet och uppfattning vi

har av symbolen, se figur 5 (Bignell, 1997 s. 12). Semiotiken anvinder sig av olika sor-
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ters termer som t.ex. kod, metafor, myt, retorik, yta och blickfang for att beskriva de

olika symbolerna och deras uppgifter.

Figur 5. Modell pa symbolens uppbyggnad. Baserad pd Saussures modell frdn ar 1974.

3.2.1 Koder

For att forsta olika symboler har vi koder som stod. Semiotiken fungerar som ett kodsy-
stem och kan ses som ett slags sprdk som beskriver relationen mellan symbolernas tva
sidor. Den ena sidan motsvarar den andra lika som i exemplet tidigare: ordet trdd mots-
varar uppfattningen vi har om ett tdd. Koderna ér allmdnna dverenskommelser om
tecknens betydelser och motsvarigheter, i en vérld full av olika koder kan betydelserna
lat variera, de kan vara allmint kénda eller helt hemliga. Det uppstar konstant nya ko-
der, samtidigt som “’foréldrade ” versioner forsvinner i samband med hur samhallet for-
andras, darfor dr betydelsen for en viss kod helt och héllet beroende pa sammanhanget
och det ar inte alls givet att alla uppfattar koderna pa samma vis (Karvonen). Koderna
har bildats genom éren och de har formats enligt var historia och kultur, de tillhor ett
allmént godként system och kan bra jimforas med t.ex. samhillets regler. (Chandler,

2002 s. 225)
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3.2.2 Metaforer och Metonymi

Symboler kan ocksa beskrivas med metaforer och metonymier som bada star for att be-
skriva nagot med ndgot annat. En metafor ar en jamforelse; ndgot uttrycks bildligt med
nagot annat som har en liknande betydelse t.ex. hon dr min sol. DA vet vi att en person
inte kan vara en sol, men istéllet forstar vi att “att vara en sol” syftar pa att personen i
frdga dr ndgons allting, eftersom att man inte kan leva utan solljus. For att metaforer
skall fungera krivs det att subjektet kinner till sambandet i1 innehéllet och kan darmed

tolka vad som menas med metaforen.

Ordet metonymi betyder namnbyte och dr ocksé ett bildligt uttryck for ndgot annat med
exakt motsvarande betydelse eller nagot som ér véldigt nira, t. ex med ordet kronan syf-
tar man pa kungahuset och med stdl pa pengar. Metonymi anvénds ocksa for att med en
liten del beskriva en storre helhet, t.ex. hela staden var ute syftar pa att alla stadens in-
vdanare var ute. Metonymi anvinds ofta i t.ex. nyheter ddr man med en enda bild skall

beskriva ndgon helhet man senare skall berdtta om. (Kangaspunta)

3.2.3 Myt

Mpyter associerar sikert de flesta av oss med gamla sagor, skapelseberéttelser och histo-
rier som allmént ként inte ses som sanna. I liran om semiotik betyder myterna det mot-
satta; det vill sdga uppfattningar eller ideologier om vad som anses vara “normalt” i
samhdllet (Chandler, 2002 s. 144-146). Dessa ideologier varierar mellan olika kulturer
och @ndrar med tiden; ndgot som pa 50-talet ansags vara normalt &r inte kanske ldngre
det idag. Med hjélp av myterna vill man sdnda ett visst budskap &t mottagaren: t.ex. as-
socieras dyra bilar ofta med lyx, s& vi kan anvédnda dessa bilar som element i marknads-
foringen ifall vi vill dvertyga mottagaren om att ndgon annan produkt passar in i "lyx-
livet” som presenteras. Myten utnyttjar alltsd en symbol vi kdnner till for att skapa en ny

betydelse eller ett samband till en annan symbol. (Bignell, 1997 s. 24-25)

3.2.4 Retorik

Marknadsforing handlar dé alltsd i grund och botten om att dvertyga och med retorik
avses konsten att overtyga. Den klassiska retoriken hirstammar fran antikens Grekland

och den handlar ursprungligen om att dvertyga genom muntligt tal. Retoriken i dagens
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lage kan ocksad framkomma via bilder och text. (Retorik.se) Semiotikens intresse for re-
torik baserar sig pa att ocksa budskapet i symboler kan vara dvertygande. I tal och texter
anvinds uttryck och ord med positiv klang som retoriska medel, medan samma gors i
bilder genom att anvinda tidigare nimnda metaforer och metonymier. Med retorik for-
soker man dvertyga mottagaren och fa henne att uppfatta budskapet ifradga pa onskat sétt
och uppna tillit eller da i de flesta marknadsforingsfall vicka en kopimpuls. I social
marknadsforing utnyttjas retorik framst till att dvertyga mottagaren till att adoptera den

beteendeforandring som foreslas.(Borgersen, 1994 s. 168-170)

Tilldggningsvis finns det tre olika sétt att skapa fortroende med: ethos, pathos och lo-
gos. Anvindning av ethos innebér att man vill framhédva trovardighet genom sin image
eller personlighet. Pathos handlar om att védcka kénslor i subjektet. Kénslorna kan véck-
as genom att sjilv visa dem eller genom att i subjektet att uppleva dem som en f6ljd av
kommunikationen. Vanligt anvinda kéinslor dr: sorg, rddsla och fortjusning. Logos an-
vinds d& man vill utnyttja manniskors kunskap och fornuft genom att skapa fortroende
med tankar, undervisning och argument. I min analys kommer jag att begrunda over an-
vandningen av pathos och logos i den sociala marknadsforingskampanjen. (Carlsson &

Koppfeldt, 2003, s. 67-76)

3.2.5 Yta och blickfang

Som tidigare ndmnts upplever vi symboler pd olika sétt. For att vicka intresse krévs det
att symbolen vi tolkar har en egenskap som t.ex. tilltalar eller uppror oss. Blickfdang ar
ett element i symbolen som 6gonen fokuserar sig pa, t.ex. fargkontraster eller en fokus-
punkt. (Biarask.se) Blickfanget finns pa en yfa som ér bildens helhet. Ytan &r allt det vi
ser i en bild; t.ex. firgerna, formerna, innehallet och symbolerna. Ytan skulle inte fun-
gera enskilt utan for att kunna formedla budskapet at mottagaren kriver ytan ett blick-
fdng som urskiljer sig och vécker intresset. Utan yta och blickfang &r det visentliga i

bilden och utan dem skulle vi ha véldigt svért att uppfatta bilden. (Granberg)
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3.2.6 Denotation och konnotation

For att ytterligare kunna analysera bilder bor vi notera att en bild har en grundbetydelse,
denotation, och en bibetydelse, konnotation. Denotationen &r det vi med ens ser och kan
beskriva medan konnotationen dr en association, det vill sdga ndgot vi forknippar det vi
ser 1 bilden med. Associationerna, eller kulturella associationerna som de ofta kallas,
paverkas av kulturen vi lever i samt av vara privata erfarenheter, kdnslor och vér kun-
skap. Associationerna paverkas alltsa av koderna och myterna i kontexten samt var egna
forméga att tolka bilder. De privata associationerna dr enskilda och unika for varje indi-
vid. Dessa associationer paverkas ocksa av t.ex. vart forhallande till objektet 1 bilden
samt personliga upplevelser och minnen. Vi anvénder figur 6 som exempel. (Att analy-

sera bilder)

Konnotation: det vi as-
socierar bilden med

Denotation: det bilden
forestéller

Privata associationer

Figur 6. Denotationer och konnotationer i bild.

Det forsta vi ser dr en flicka som cyklar, denotationen. Konnotationen ir det vi associe-
rar bilden med, i detta fall trygghet da flickan har hjdlm, samt glddje och fritid d& hon &r
i parken och cyklar. Det jag personligen ténker pa da jag ser bilden dr min systerdotter
som nyss fatt sin forsta cykel, cykeln dr rosa och hon cyklar ivrigt varje dag. Dessa ér de

privata associationerna som dr individuella for mig.
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3.2.7 Analyskriterier

For att lyckas med analysen har jag lagt upp vissa kriterier for den semiotiska analysen.
Mitt syfte ér att undersdka vad som fungerar i kampanjen, hurdana kénslor som vécks
och vad for effekter och medel som anvinds, samt att analysera ifall den sociala mark-

nadsforingen dr lyckad. Jag har valt att se pa foljande saker i kampanjen:

1. Kdnsla: Vad vicker kampanjen for kéinslor, vilka marknadsforingseffekter har
anvants?

Fokus: Vad ar kampanjens fokus, vad forestéller den?

Retorik: Vad siger kampanjen, hur argumenteras budskapet?

Marknadsforingsmix: Hur dr kampanjen forverkligad?

A

Samband: Ar kampanjen passande for malgruppen, gir budskapet fram? Mots-

varar kampanjen det som sdgs i kampanj-briefen.

3.3 Presentation av kampanjen

Den sociala marknadsforingskampanjen Your Time in the Sun lanserades av Cancer In-
stitute NSW 1 slutet av November 2016. Mélet med kampanjen &r att nd unga australien-
sare och upplysa dem om hur farlig solen dr och om hur allvarlig sjukdom melanom kan
vara. Kampanjen stréavar till att &ndra unga vuxnas beteende genom att skapa en rutin av

att anvinda solskyddsprodukter dagligen. (Campaign Brief, 2016)

Kampanjen framfordes via ménga olika kanaler, bl.a. som en 60 sekunder lang video, en
ndtsida och utomhusreklam med digitala UVR-index- (den tillfdlliga UV-
strdlningsnivan) displayer. (Dentsu Aegis Network, 2016)

3.3.1 Vad ar melanom

Hudcancer uppkommer d& hudceller férvandlas till elakartade cancerceller. Denna can-
cerform orsakas framst av solens ultravioletta strdlning och den framkommer i fler olika
varianter; varav den farligaste 4r melanom. Melanom bildas i hudens pigmentceller och

ar ddrmed ofta synlig. Denna cancerart kan ta form som en ny fordndring i huden eller i
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ett existerande fodelsemérke och den behandlas framst med en eller fler operationer dar
hud avlédgsnas till den grad som anses nddvindig. I virsta fall kan melanom sprida sig
till andra delar av kroppen som t.ex. inre organ (se figur 6). Tillfriskningsprognosen ar

oftast god dé sjukdomen upptickts i ett tidigt stadie. (Cancerorganisationerna, 2017)

Enligt Cancer Institute Australia ir melanom en av de tre mest forekommande cancer-
sjukdomarna i Australien. Dessutom insjuknar tva av tre Australiensare i hudcancer fore
de fyllt 70 &r. Pa grund av dessa anledningar finns det sikert ett behov av sociala mark-

nadsforingskampanjer 1 syfte att rdda bot pa detta. (Cancer Council Australia, 2017)

When you don’t protect yourself from the sun ~

UV CAN DAMAGE YOUR DNA

~ that is how Melanoma begins.

Fig 2: Your Blosd.
Melanoma can get into
your bloodstream in as

o=
-
‘ Titele as tAree monthy

Fig 3: Secondary cancer,
Even if you kave o Melanoma
removed, it can still spread

to yoar bomes, yoar lungs,
your heart ~ or your Aead

And that can mean
your time in the san is over,
before you're done.

PROTECT YOUR SKIN

R

) Slip on a shire, slop on sunsereen
& y slap on a Aat, seek sh and
slide on a pair of 3 s

YourTimelnTheSun.com

* cancer
N§_w Lf::,l tute

Figur 6. Your Time in the Sun- kampanjens info om UV-stralning.

3.3.2 Kampanjens brief

Hiér foljer en svensk dverséttning pd kampanjens brief. (The Cancer Institute NSW tar-

gets millennials in new "Your Time in the Sun' work via Soap Creative, 2016)
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Eftersom generation Y upplevs vara speciellt ambitids, har Cancer Institute NSW valt
att med en sin nya kampanj forsoka uppmuntra dem till att begrunda 6ver hur livsling-

den péverkas av vara vardagliga val t.ex. tiden vi véljer att spendera i solen.

Kampanjen “Your Time in the Sun” kors igang med ett marknadsforingsinnehall i form
av en film, utvecklad av Soap Creative och regisserad av Josh Loge fran World Wide
Mind. I filmen far vi folja modellen/skadespelerskan Caitlyn Patersons liv i solen frén
bekymmerslos flicka till ung kvinna. Vi far se kvinnan uppleva milstolpar ménga av
samma generation sdkert ocksé tagit del av, och f6lja med henne i livets underbara hén-
delser - énda tills hennes livsldngd drastiskt forkortas da hon insjuknar i melanom som

en foljd av att hon inte skyddat sig for solen tillrackligt bra.

Josh Logue kommenterar kampanjen: “Efter att jag arbetat med Cancer Institute NSW
och Soap Creative i ett antal ar, forstdar jag hurdant ansvar vi har att skapa en effektiv,
engagerande och emotionell kommunikation gdllande problemet med hudcancer i Au-
stralien, sdrskilt riktad till den yngre publiken. I dr dndrar vi taktik och bygger pa det
arbete varumdrket Pretty Shady (Cancer Institute NSW's livsstilsvarumdrke) paborjat,
med ett lampligt men chockerande kampanj-budskap som lyder: “din tid i solen” kan
bli for kort ifall du inte dndrar ditt beteende och skyddar dig. Att fd arbeta med denna
kampanj dr ett privilegium och ndsta steg blir att uppmuntra unga mdnniskor att pd-
verka och rddda liv genom att vara generationen som sdtter stop pd hudcancer.” Brad
Eldridge, verkstéllande konstnérlig ledare pd Soap Creative, beréttar att: “Vi ville skapa
en kampanj som blandar emotionella och rationella budskap och fungerar pd manga
plan. Filmens budskap om livets vdrde tilltalar bdde unga och deras fordldrar - filmen
dr ocksa vackert gjord och passar dirmed utmdrkt med vad vi skapat for Pretty Shady
med Cancer Institute NSW under de senaste tre dren. Kampanjens ovriga element; affi-
scherna, den digitala plattformen och den cancersjukas egna erfarenheter fokuserar pa
att sprida budskapet pa ett ldttforstaeligt sdtt. Vi hoppas att kampanjen far unga Au-

’

straliensare att inse att de mdste skydda sig for UV-strdalarna.’

Kampanjen kommer att stddas av en PR- och innehallsmarknadsforingsstrategi utveck-
lad av Magnum & Co. medan UM kommer att leda den digitala-, media-, bio- och out-

of-home- marknadsforingen.
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Utover detta kommer Pretty Shady (Cancer Institute NSW livsstilsvarumérke, som varje
sommar producerar gratis solskyddsprodukter som t.ex. klidesplagg och solkrdm) att
atervinda med en strategi som satsar pd att padverka pa sociala medier. Marknadsfo-
ringsbyrdn Ensemble kommer att stdda Pretty Shady genom att himta “chill-out zones”

eller “skugg-platser” till evenemang och festivaler under sommarménaderna.

Alecia Brooks, Cancer Institute NSW portfolio manager for hudcancer siger att: “I dr
testar vi med en tanke-vickande kampanj. Vart mal dr att fa unga att vakna upp och
forstd att melanom faktiskt kan drabba vem som helst. Det handlar om att framhdva hur
allvarlig sjukdomen dr och att den faktiskt kan leda till en for tidig dod. Men vi vet att

melanom kan forebyggas och vart mal dr att podngtera det i budskapet.”

“Your Time in the Sun kommer att kéras samtidigt med Pretty Shady, som dterkommer
for sitt fidrde dr efter att dter igen framgdngsrikt pdaverkat Y-generationens avsikt att
skydda sig for solen. I ar vill vi paminna mdlgruppen om att det ocksa dr farligt att
“passivt” bli utsatt for solen- det dr inte enbart farligt att solbada, utan ocksa att utsdt-
tas for solen under andra omstindigheter. Kampanjerna kommer att sida-vid-sida ar-
beta for att dndra pa beteendet och normerna gdllande anvindning av solskyddande

produkter samt samtidigt dndra uppfattningen om hur allvarlig sjukdom melanom dr.

3.3.3 Forverkligandet av kampanjen “Your Time in the Sun”

Kampanjen kan 1 skrivande stund ses pd tex. YouTube under ldnken:

https://www.youtube.com/watch?v=kCIl1509FXFQ

Figur 7. Tv-reklamen for Your Time in the Sun.
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Kampanjens videoscript lyder enligt f6ljande:

Narrator: "This is you, hello you. Celebrate your time here with each trip around the
sun. Hip Hurray. In your life you want to achieve a lot of things. You have a lot to do,
people to meet and places to see, you need a lot of trips around the sun to be. All you
hope to be. Unfortunately, the sun doesn’t necessarily agree. Light from the sun con-
tains ultra violet- radiation, UV. Too much UV can damage the DNA in your skin. If it’s
damaged too much that is how melanoma begins. What worse is, melanoma can get un-
der your skin, if it gets into your bloodstream it can spread to your bones, to your lungs,
to your heart or your head. And that can mean your time in the sun is over before

)

you 're done. Your time in the sun, don’t cut it short. Protect your skin.’

Svensk oversittning:

Berittare: “Det hdr dr du, hej ddr du. Fira din tid hdr, varje varv runt solen vi far.
Hipp hurra. Under din livstid finns det mycket du vill dstadkomma. Du har massor att
gora, mdnga mdnniskor att trdffa och stdillen att beséka. For att hinna med allt detta
och bli den du vill bli behover du fa vara med om manga varv runt solen. Tyvdrr dr inte
solen kanske av samma dsikt. Solljuset innehaller ultraviolett strdlning, eller UV-
strdalning. For mycket UV-stralning kan skada DNA: t i din hud. En for stor skada kan
leda till att du insjuknar i melanom. Virre dn sd, melanom kan trdnga sig under din
hud. Om den kommer i din blodcirkulation kan den sprida sig till dina ben, dina lungor,
ditt hjdrta eller ditt huvud. Detta kan betyda att din tid i solen tar slut forrdn du dr redo.
Ldt inte din tid i solen bli for kort. Skydda dig, och din hud. *

Som tidigare ndmnts forverkligades kampanjen ocksd som utomhusreklam, figur 8§,

printreklam, som en nitsida, figur 9, och pé sociala medier.
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3~ Telephone

When you don’t protect yourself from the sun ~

UV CAN DAMAGE YOUR DNA

~ that is how Melanoma begins

YOUR TIME IN THE SUN

DON'T CUT IT SHORT

Figur 9. Your Time in the Sun- kampanjmaterial fran ndtsidan.

4 EMPIRI

Utan solljus kan det inte finnas liv pa jorden. Men solljuset har sin farliga sida, UV-
strdlningen som i for stora méngder kan vara livsfarlig. Som jag tidigare ndmnt, insjuk-
nar tva av tre australiensare i hudcancer innan de fyllt 70 ar. Dardver ér solbrédnna, som
14% av vuxna och 24% av tondringarna i Australien lider av under ett vanligt veckoslut,
orsaken till 95 % av alla melanomfall (Cancer Council Australia, 2017). Dessutom har
Australien och Nya Zealand hogsta frekvensen av melanom i hela vérlden. Detta sags

mdjligen bero pd en kombination av faktorer: det tunna ozonlagret, l1dndernas geogra-
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fiska lage samt en befolkning som frémst har véldigt ljust pigment. (Melanoma Stats,

Facts and Figures, 2014)

Det ér nidstan fullstandigt mdjligt att forebygga utvecklandet av hudcancer. Dock lever
en allmin misstro kvar om en “hédlsosam solbrdnna” och i samband med att trenderna
dndrar dr det d4 och di “mode” att vara solbrind. Vi nds ocksé av UV-stralarna "pas-
sivt” det vill sdga da vi ar ute 1 tradgarden, pa promenad, sportar och arbetar. Darfor ar
det viktigt att redan fran ung &lder skapa ett fungerande solskyddsbeteende for alla situ-
ationer, inte endast dd man solbadar. Detta &r ocksa ett av budskapen kampanjen Your

Time in the Sun vill formedla.

Jag kommer att analysera kampanjen Your Time in the Sun som helhet, men eftersom att
kampanjen bestar av en 60 sekunder ldng video har jag valt att vilja ut sirskilda skdrm-
bilder ur videon for de semiotiska analysen. Jag har valt bilderna med tanken att de skall
pa bista mojliga sétt presentera videon som helhet, samt vécka olika kénslor och ge
olika analysresultat. Mitt syfte &r att analysera kampanjen ur et socialt marknadsfo-
ringsperspektiv, ta reda pa hur ett budskap skall vara utformat for att uppna trovérdighet

samt analysera vilka kdnslor reklamen vicker.

Till foljande kommer jag att Gvergd till den semiotiska analysen som jag valt att inleda
med en liten aterkoppling till teoridelen som stoder den kommande analysen. Darefter
foljer en presentation péd videon och skdrmbilderna med beskrivningar varefter jag over-

gér till sjdlva analysen.

4.1 Semiotisk bildanalys

Det finns fler faktorer som péaverkar den semiotiska bildanalysen. Semiotiken &r ett
slags sprak eller system som hjélper oss att formedla och emotta budskap. For att vi
skall kunna tolka dessa budskap har vi koder, det vill sidga allmdnna dverenskommelser
for symbolernas betydelser, och myter, alltsd allméint uppfattade normer och ideologier
som stdd. Lika som tal- och skriftsprak péverkas semiotiken av kultur och tid. Fastin
semiotiken péverkas starkt av utvirtes faktorer sa dr en semiotisk analys ocksd alltid
personlig. Detta betyder att min analys baserar sig pa hur jag tolkar bilderna och hur jag

uppfattar budskapet. Analysresultatet som framstar &r inte vetenskapligt faktum, fastin
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analysen stods av vetenskaplig teori. Hur jag tolkar reklamkampanjen skiljer sig mojlig-
en fran det for kampanjen ursprungligen utvalda segmentet; jag ir ju inte en australien-
sare och vill darfor papeka att analysen jag gor paverkas av bade min kulturella- och

geografiska- finlindska bakgrund.

Reklamvideon har ett budskap som tolkas med hjilp av det inldrda kodsystemet. For att
budskapet skall nd mottagaren pd onskat sétt kravs de att kodsystemet dr gemensamt for
bade sédndaren och mottagaren, samt mojligt att formedla via den utvalda kanalen. Det
’sjalvklara” i reklamen eller det vi forst ser dr denotationen, grundbetydelsen, medan
den for denna analys intressantare betydelsen dr konnotationen, bibetydelsen, alltsd det
vi associerar budskapet med. Budskapet formedlas via metaforer, metonymier och my-
ter. Dessa tre anvénds till att forma uppfattningar och vicka kénslor utan att kunna be-

skriva dem med ord eller direkta uttryck.

Metaforer och metonymier anvénds for att uppnd en dnskad effekt i reklamen. I en soci-
al marknadsforingskampanj bor budskapet vara 6vertygande for att pdverka méinniskans
beteende pa onskat sdtt. For att 6vertyga oss anvinds effekter som péverkar vara kéns-
lor, pathos och vart fornuft, logos. Efter att man analyserat allt det védsentliga funderar
man kanske ”Var reklamen lyckad?”, ”Har budskapet natt mottagaren?” och Ar rekla-

men trovérdig och péverkar den mottagarens beteende pé onskat sétt?”.

4.2 Analys av reklamvideon

4.2.1 Denotativ beskrivning

Videon inleds med en skymt av solen samt badandet av ett spadbarn. Spadbarnet visar
sig véxa upp till en en ljusharig flicka vars liv vi fir f6lja: vi ser henne ga pa fodelse-
dagskalas, cykla, ga i skolan, simma, aka bil, studera och utforska naturen. Flickan
véaxer upp till en ung kvinna. Pl6tsligt kommer det en vandpunkt i hennes liv, melanom.
Kvinnan ser mot solen och delar av hennes liv spelas upp som snabbrepetition. Efter det
filmas hon forst en face varefter vi ser hur melanom trénger sig in i hennes kropp. Vi ser
hur sjukdomen sprids och péverkar de inre organen. Sedan ser vi kvinnan, nu utan hér

och vildigt blek, sluta 6gonen.
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Fokus i videon &r pd ménniskan. Till en borjan dr miljon, ljuset och fargerna ljusa men
de byts sedan till morka efter att kvinnan insjuknat. Videon har ett script som en berit-
tare ldser upp. Beridttaren har en djup, mork och allvarlig mansrdst som inte dndrar un-
der videons gang. Scriptet, som presenteras i1 kapitel “3.3.3 Férverkligandet av kam-
panjen Your Time in the Sun”, handlar om ménniskans liv och, solens faror och om hur

melanom kan sprida sig i1 kroppen.

4.2.2 Konnotativ beskrivning

Reklamvideons helhetsintryck dr obehagligt. I borjan dr miljon ljus och farggrann vilket
formedlar en kénsla av lycka, glddje och ett bekymmerslost liv. Flickan dr glad och nju-
ter av livets alla skeden. Vi far f6lja med hennes liv och se henne uppleva allt fran skola
till utflykter, studier och vanner. Hennes liv kénns bekant, lika som mitt och jag kan latt
kinna igen liknande minnen. En kénsla av oro dyker dock upp dé den allvarliga mans-

rOsten berattar om solen.

Plotsligt dndrar livet- miljon blir mork och en kinsla av sorg och bekymmer uppstér.
Den glada flickan har vuxit upp och insjuknar nu i melanom. Hon ér inte ldngre glad
utan ser ledsen och blek ut. Alla dessa koder tolkar jag som en association till sjukdom.
Utover detta vicks en kénsla om att detta kunde hinda vem som helst, flickan var ju helt
“vanlig”, sag frisk och oskyldig ut. En tanke om att detta kan hdnda vem som helst for-
mas och obehaget stiger. Utan den allvarliga och morka beréttarrdsten skulle inte vide-
ons innehall beréra mig s& mycket men péd ndgot vis dr kombinationen av morkret och

rosten vildigt skrimmande.
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4.3 Analys av skarmbild |

4 g

Figur 10. Skdrmbild tagen ur Your Time in the Sun-kampanjens reklamvideo.

4.3.1 Denotativ beskrivning

Bildens fokus:

Denna skidrmbild &r tagen fran borjan av reklamvideon. Hér kan vi se en liten flicka med
ljust har och ljust pigment. Flickan ler med 6ppen mun och kisar lite med 6gonen. Hon
stér 1 solen och ser pa ndgon vars rygg ar viand mot kameran. Flickan ser glad ut och hon
ar kladd i en blommig, firggrann skjorta eller kl&inning med tunna axelband. Héret ar
vagigt och ser ut att svaja av vinden eller av rorelse. Bakgrunden &r suddig och fokus

ligger pé flickan. Fargtonerna ér ljusa och milda.

4.3.2 Konnotativ beskrivning

Kiinslor och retorik i bilden:

Flickan &r bildens blickfing da det dr hennes ansikte dgonen féster sig pa. Hennes
gliddje formedlar en kédnsla av trygghet som enlig min tolkning &r ett argument for ett
”gott liv”. Ett gott liv for mig betyder att hon har en frisk familj, kdnner sig trygg och
har ménniskor omkring henne som ger stod och nérhet i vardagen, samt en mdjlighet till
att gora det hon Onskar i framtiden. Dessa konnotationer dr bade kulturella och person-
liga da det ar typiska finldndska vérderingar samt mina egna upplevelser som péaverkar
min tolkning (Suomalaiset arvostavat monia asioita, mutta yksi menee yli muiden- Néin
sitd tavoitellaan, 2014). Flickan ser vdlmaende ut och man fér en kénsla av att hon har

ett langt, lyckligt liv framfor sig. Solen skiner 1 bakgrunden och det ser ut som om flick-
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an skulle njuta av en hérlig sommardag utomhus. Hennes har glénser i solen och hon ser
néstan ut som en liten dngel med sina fagra lockar. Jag tolkar flickans oskyldighet som

en effekt som anvénts for att viadja till vara kinslor och véart fornuft.

4.4 Analys av skarmbild Il

Figur 11. Skdrmbild tagen ur Your Time in the Sun-kampanjens reklamvideo.

4.41 Denotativ beskrivning

Bildens fokus:

Skdrmbild II dr tagen frdn reklamvideons mitt och representerar tiden da kvinnan in-
sjuknat i melanom. P& bilden syns ett hjirta och ett par lungor ndstan i sin helhet. P&
lungan, som syns i bildens vénstra sida, finns ett svart, nitliknande féoremal som ser ut
att ha krélat sig fast i organet. Lungorna skiftar fran ljusrdd till grélila i fargen, medan

hjértat dr av morkrod nyans. Forovrigt dr bildens bakgrund mork.

4.4.2 Konnotativ beskrivning

Kiinslor och retorik i bilden:
Helhetsintrycket av denna skérmbild &r obehaglig, dyster och “fel”- det vill sdga att all-

ting inte dr s& som det skall vara. Det r inte varje dag man ser ett par lungor pa bild el-
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ler video, men en allmén my¢ dr nog att friska lungor ar ljusrosa och saknar ett svart {6-
remal pa sin yta. Det svarta foremalet hor helt enkelt inte hemma dér vilket viacker en
kénsla av intrdng, sjukdom och otrygghet. Da man vet att kampanjen i fraga handlar om
solens faror och da sjukdomen melanom redan ndmnts tidigare, ar det l4tt att anta att det

svarta foremélet i1 fraga dr just melanom.

Lungorna pé bilden ser inte friska ut vilket vicker en kénsla av oro och upprordhet De
ljusa férgerna i1 den foregdende bilden har byts mot morka och miljon kinns tung och
mystisk. Den morka miljon och fokus pa lungorna dvertygar mig om att budskapet ar

skraimmande och nagot som maste tas pa allvar.

4.5 Analys av skarmbild Il

> » o) 050/058

Figur 12. Skdrmbild tagen ur Your Time in the Sun-kampanjens reklamvideo.

4.5.1 Denotativ beskrivning

Bildens fokus:

Den sista skdrmbilden dr tagen fran videons slut. Bilden bestér av en svart bakgrund och
ett fokus pé kvinnans huvud i mitten av bilden. Kvinnan dr blek och skallig. Hon saknar
ogonbryn och stirrar rakt in i kameran. Hon ser allvarlig ut men hennes blick &r dnda

fylld av tomhet.
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4.5.2 Konnotativ beskrivning

Kiinslor och retorik i bilden:

Helhetsintrycket av denna bilden dr dyster men enkel. Kvinnan ser inte frisk ut fastin
hon dr ung- ndgot som vi ofta forknippar med hilsa. Hennes blick &dr tom vilket ger en
kéinsla av att hon get upp. Den morka bakgrunden ér skrimmande, det ser ut som om
kvinnan sakta men sékert skulle forsvinna in i morkret vilket vicker en koppling till do-
den och livets slut. Kvinnan har tappat allt har vilket jag associerar med allvarliga sjuk-
domar. Med sin dysterhet Overtygar bilden mig om att detta &r livets slut och att det ar

viktigt att gora sitt allt for att skydda sig for hudcancer.

5 ANALYS

5.1 Pathos och logos

Att Gvertyga ér inte alltid enkelt. For att lyckas med att formedla ett budskap och dér-
med dvertyga, kréivs ofta listighet och forkunskap om budskapets mottagare. Semiotiken
handlar om att formedla budskap och for att kunna forstarka detta budskap kan det vara
skél att utnyttja retorik i reklam. Malet med sociala marknadsforingskampanjer &r att
skapa en beteendefordndring genom att formedla ett visst budskap. For att kunna pa-
verka ménniskans beteende pa Onskat sitt méste vi skapa trovirdighet och Overtyga

mottagaren med hjdlp av dessa retoriska effekter.

I kampanjen Your Time in the Sun har trovirdighet skapats genom att vidja till vart for-
nuft, logos och véra kénslor, pathos. Genom att avspegla en “vanlig” ménniskas liv,
vicker kampanjen tanken om att vem som helst kan drabbas av melanom. Vart fornuft
och véar kunskap om sjukdomar sdger oss att melanom &r en allvarlig och till och med
dodlig sjukdom. Vart fornuft sdger att kampanjen har rétt, vi borde dndra vart beteende
och skydda oss for solen. Kénslor av sorg och obehag vicks av mdrka och sorliga nyan-

ser i reklamen vilket leder till att vi borjar begrunda over solens faror.

Retoriska effekter paverkar oss starkt utan att vi nddvindigtvis &r medvetna om det.
Férger, ljud, miner och kontraster vicker védra kénslor och far oss att associera dessa

kénslor till ndgot. I kampanjens reklam ser vi hur en kvinna insjuknar och dor i fortid.
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Detta vicker en kénsla av rddsla, en kdnsla som litt far oss att dndra vart beteende, ex-

akt det den sociala marknadsforingen strévar efter.

5.2 Skrack som effektskapare i kampanjen

For att lyckas med att skapa en foréndring i det oonskade beteendemonstret vadjar soci-
ala marknadsforingskampanjer ofta till véra kidnslor. Skrack &r en ofta eftersokt kinsla
och en allmidnt anvidnd effektskapare i dessa kampanjer. Genom att upprora och
skrdmma oss fangar budskapet vart intresse och vicker oro. Skrick kan i bista fall for-
stirka budskapet, men sa som tidigare nimnts, finns det en risk for att alltfor skrackin-
jagande budskap framkallar for mycket obehag och ddarmed leder till att mottagaren
”skrdms bort”. Kampanjen ”Your Time in the Sun” ar uppbyggd sa att den till stor del
védjar till vira kanslor och utnyttjar skrick effektivt som effektskapare for att fa bud-

skapet om hélsofrimjande solskyddsbeteende fram till mottagaren.

Det utvalda segmentet for en kampanj spelar véldigt stor roll med tanke pa hurdana ef-
fekter och t.ex. hurdan méngd skrick som kan anvidndas i utférandet av kampanjen.
Malgruppen for kampanjen Your Time in the Sun dr unga vuxna- en malgrupp som tal
en stor mingd skrick och antagligen behdver skrammas upp” lite for att vakna till.
Kampanjen ar utford pé ett satt som ldtt kan berdra oss alla. Genom att méla upp en bild
av ett "vanligt liv”’ som sedan tar slut i fortid, vicks tanken om att vi alla kan drabbas av
melanom. Anvidndningen av morka nyanser, “’riktiga ménniskor” och genom att visa hur
sjukdomen sprider sig i kroppen vécks ménga skrickfyllda kénslor. Skricken stoder
budskapet i kampanjen och utan dessa skrimmande effekter skulle kampanjen knappast
vara lika pdverkande. I detta fall 4r mdngden skrick passlig- den viacker upp mottagaren
och fir henne att tinka om, och didrmed sékerligen fundera noggrannare pa sitt sol-

skyddsbeteende.
5.3 Samband till kampanj- briefen

I kapitel 3.3.2 presenterade jag kampanjens brief som beskriver kampanjens malsatt-

ningar och bakgrund.
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Malgruppen for kampanjen &dr generation Y: i briefen definierad som en generation som
bestar av véldigt ambitidsa ménniskor. Kampanjen ar forverkligad sa att den ldmpar sig
denna malgrupp. Malgruppen nas via fler olika kanaler, s som sociala medier och prin-
treklam och den &r dessutom presenterad vid en for &mnet ypperlig tidpunkt: sommaren.
Genom att hiimta in cancersjuka som delar med sig sina egna erfarenheter, samt genom
att vélja att gora en reklam vars story handlar om en “vanlig minniska” har man lyckats
gora kampanjen lattforstaelig och overtygande, nagot som starkt podngterades i briefen.
Kampanjen ér tankeviackande och budskapet om att “vem som helst kan drabbas” pa-
verkar mottagaren pa en personlig niva. I briefen sdger Brad Eldridge att kampanjen ar
planerad sa att den “blandar emotionella och rationella budskap”. De emotionella bud-
skapet har man lyckats himta fram med inslaget av skrick och det rationella med att

framhéva att man faktiskt kan skydda sig for hudcancer.

Kampanjbudskapet beskrivs i briefen som chockerande, ndgot som passar den ambitiosa
maélgruppen. Det chockerande budskapet tilltalar mélgruppen men passar inte nddvin-
digtvis andra da den kan upplevas som for skrickinjagande. Detta gor dock ingenting da
ett av kampanjens mél dr att uppmuntra just den utvalda mélgruppen till att begrunda
over sitt solskyddsbeteende och ddrmed radda liv. Att rddda liv later en aning ambitiost,
men dé det dr friga om en ambitids generation dr det dock ganska passande. Forverkli-
gandet av kampanjen motsvarar briefen, da budskapet formedlas pé ett sitt som passar
malgruppen och dirmed dndrar de oonskade beteendet. Jag, som tillhor generation Y,
blev chockerad av kampanjen och har som f6ljd till detta dndrat mitt solskyddsbeteende.
Forutom att endast skydda mig sjélv har det blivit en sjélvklarhet for mig att upplysa
andra om solens faror och se till att de som stir mig ndra skyddar sig pa rétt sitt. Detta

bevisar att kampanjen lyckades fordndra dtminstone en persons oonskade beteende.

6 SLUTSATSER

For att uppnd Onskad effekt bor ett budskap vara utformat pé ett visst sétt. ” Det rétta
sittet” paverkas av méinga olika faktorer som kan vara helt unika for fallet i fraga. Gél-
lande social marknadsforing bor budskapet vara dvertygande s att det skall kunna pa-
verka ménniskans beteende pé Onskat sitt. Budskapet maste ldmpa sig den vél utvalda

malgruppen bade kultur- och tidsméssigt. Fastin vi har gemensamma koder som hjilper
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oss 1 tolkandet av budskap, s& uppfattar vi dnda budskapen alltid personligt. Det finns
alltid faktorer som inte gar att forespd och fastén vi "tillhor ” en viss malgrupp kan det
vara att vi alla inte tolkar samma budskap lika. Det dr rentav omdjligt att kunna éndra
varje individs beteende da det dr mycket svart att formedla ett for varje enskild individ
unikt budskap. Dérfor ar det skil att fokusera pd vissa malgrupper som ldmpar sig bud-

skapet i fraga.

For kampanjen Your Time in the Sun, &r generation Y en perfekt malgrupp. I detta fall
har budskapet utformats pa ett 1ampligt sitt som sékerligen chockerar, vicker tankar och
dirmed paverkar individerna i malgruppen. Overlag ir kampanjen Your Time in the Sun
ett ypperligt exempel for hur ett budskap bor vara utformat for att uppna 6nskad effekt.
Malet med kampanjen &r att skrimma upp och vicka tankar, kénslor och t.o.m. lite oro.
Kampanjen skapar vérde utan att sakna trovirdighet och strivar till att paverka indivi-

den pa en personlig niva.

For att uppna onskad effekt bor ett budskap overlag vara engagerande, emotionellt och
effektivt. Det dr viktigt att budskapet ar lattforstaeligt och att det nir mottagaren via en
lamplig kanal. Desto personligare ett budskap kdnns desto mer Overtygande &r det, och
ju mer overtygade vi dr desto storre chans &r det att vi satsar pa en beteendeforéndring.
Dérfor dr det, sd som i den analyserade kampanjen gjorts, skél att vidja bade till var
emotionella och rationella sida for att forsidkra att mottagaren blir paverkad pa fler ni-

véer och uppfattar budskapet pa Onskat sétt.
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