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1 BAKGRUND

Halsotrenden &r mer pataglig an nagon annan konsumenttrend pa livsmedelsmarknaden
for tillfallet. Enligt en undersdkning av Svensk Handel uppger tre av fyra konsumenter
vara halsomedvetna nar de handlar. | denna undersokning pavisades ocksa bland annat
att tva av tre konsumenter undviker att handla onyttiga varor. (Svensk Handel, 2014)
Konsultbyran for livsmedelsforetag Macklean publicerade en artikel konstaterande att
en halsosam livsstil ar en av de starkaste trenderna pa marknaden for tillfallet, som inte

visar nagra tecken pa avtagande (Macklean, 2015).

Denna hélsotrend som pagatt i ett decennium anses av vissa ha uppgatt till en halsohets.
Hélsodebatten har hettats upp speciellt i Sverige. Lektorn i foretagsekonomi vid Stock-
holm Business School Carl Cederstrom har till och med publicerat en bok om detta, vid
namnet ”Wellnessyndromet”. Cederstrom anger i en artikel for Svenska Dagbladet att
”Hiilsotrenden bottnar i en narcissistisk jakt pd det perfekta livet” (Svenska dagbladet,
2015). Cederstrom menar i artikeln att strdvandet efter en hélsosammare livsstil har
uppnatt farligt stora proportioner, och att ingen mar bra av en sadan psykisk och social
press. Wellness som begrepp ar synnerligen mangfacetterat. Cambridge Dictionary de-
finierar det som ett tillstdnd av emotionell, spirituell, intellektuell, miljobetingad, yrkes-
relaterad, social och psykisk som vél fysisk hdlsa (Cambridge Dictionary, 2017). Kos-
tens roll i det hela star dock oklar. Kan man inte argumentera for att mat paverkar saval
den psykiska som den fysiska halsan? Atandet har en social dimension, som infiltrerar
den emotionella halsan. Detta ekorrhjul accelererar i takt med att valen av livsmedels-
produkter 6kar. Vad forblir da halsosamt lovligt och ohélsosamt straffbart? Réadslan
éver att unna sig har forandrat oss manniskor som konsumenter och darmed ocksa om-

format foretagens forsaljningsstrategier.

Konditoriforetaget Delicatos reklamkampanj som lanserades ar 2006, var som en anti-
dot mot denna héalsohets. | denna kampanj lyckades Delicato pa ett humoristiskt satt
driva med samhdlleliga halsotrender och uppsatta kostrad. Det blev ett s.k. kodbrott, ef-
tersom det gick emot den aktuella normen i samhallet — att sotsaker ar daligt for krop-
pen. (Ateriet, 2015)



| detta arbete analyserar jag fyra stycken reklambilder av sotsakstillverkaren Marabou.
Genom att narmare analysera bilderna, vill jag komma fram till dess budskap. Dessutom
aterstar det intressant att se hur sétsaksindustrin kan éverleva i denna vérld av hélsofan-

atism.

2 PROBLEMATISERING

”Bra reklam berér och skapar reaktioner. Numera vet man ocksa att det ar just den re-
klam som griper tag i en och kdnns i maggropen som skapar forsdljning.” Detta skrev
Conny Gustafsson och Rune Rennemark ar 2002 i deras gemensamma bok, Séljande
reklam. Att skapa trollbindande reklam ar for marknadsférare ett konstant dilemma. Hur
astadkomma en reklam som samtidigt ar intressant och relevant, men ocksa séljande och
overtygande. Gustafsson och Rennemark papekar att marknadsférare ar val palasta, de
kanner till konkurrenterna, malgruppen och sjalva produkten. Men dock det viktigaste
av allt, de kan rakna ut vilka drivfjadrar far konsumenter att kopa och forbli lojala kun-
der. (Gustafsson et al. 2002, s. 3)

Hur formedlar man dock ett budskap som mottagaren kommer att forsta? Hur kan san-
daren forsakra sig om att det inte sker en misskommunikation? Aktdrerna, som jag se-
nare kommer att presentera i detta arbete, har en vital roll i kommunikationen. Konsten
att forcera budskapet genom bruset fran sandaren till mottagaren i en for mottagaren
forstaelig form, ar det mest vésentliga i hela processen. Fragan aterstar dock; hur for-
medlar man ett budskap? | budskapsarbetet ar de viktigaste byggstenarna behov och ar-
gument. Behov betyder i detta sammanhang brist pa nagot eller upphavande av det,
slippa eller fa atnjuta nagonting. Med argument menas pastaenden och resonemang for
att évertyga nagon. Nar behoven kartlagts och argumenten slipats knivvassa, aterstar ett
budskap for mottagaren. Sandaren maste dock ocksa forsta vikten av mediet, kanalen
genom vilken mottagaren tar till sig budskapet. Dessutom maste sandaren vara med-

veten om den sociala kontext som omringar mottagaren. (Bergstrom 2014, s. 102 ff.)

Intresset for hélsa och milj6 6kar hela tiden hos samtida livsmedelskonsumenter i Sve-

rige. Dessa konsumenter har stor kunskap om kostens inverkan pa héalsa och vélfard.
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(Jordbruksverket 2015) Sveriges livsmedelsverk uppger att det inte finns nagra positiva
effekter pd hilsan av att ata socker (Livsmedelsverket 2016). Overkonsumtion av socker
ger fetma. Dessutom orsakar sockerrika mal svangningar i blodsockerbalansen, vilket
leder till 6kad hunger och trétthet. Da dter man ocksa oftare och risken av fetma okar.
(Christenson et al. 2000, s. 66) Under aren 19802013 har dock den arliga konsumtion-
en av socker och sirap i Sverige varierat mellan 36—45 kg. Ar 2013 konsumerades 41 kg
socker och sirap per person. Samma ar at varje svensk i genomsnitt 17 kg choklad och
konfektyr, vilket &r en 6kning pa 75 % fran ar 1980. Konsumtionen av laskedrycker,
cider, mineralvatten och kolsyrat vatten med tillsats av socker och arom&mnen har tre-
dubblats sedan 1980. (Livsmedel.se 2014) | hela varlden har sockerkonsumtionen 6kat
med tre gram per person per ar. Men daremot ats det mindre socker i rikare lander, dar

sockerkonsumtionen idag &r betydligt lagre an for tio ar sedan. (Sveriges radio 1 2016)
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Figur 1. Sockerkonsumtion i Sverige enligt statistik fran Jordbruksverket

| figur 1 beskrivs bade direkt och indirekt sockerkonsumtion, dvs. sockerintag genom
foradlade livsmedel. | siffrorna ingar olika sorters socker, som glukos fran majs eller

mjolk. Dock ingar inte i statistiken sotningsmedel som stevia eller aspartam. Detta utgor
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ett kryphal for foretag som har sockerhaltiga produkter. De har fortfarande den sota
smaken men inte “stigman” av sockrets ohalsosamhet. Sétsaksindustrin maste konstant
komma pa smartare satt att marknadsfora sina produkter. Halsohetsen tvingar foretag att
tdnka om, eftersom endast saljande reklam kan skapa forsaljning som redan konstatera-

des av Gustafsson och Rennemark.

2.1 Syfte och avgréansningar

Syftet med detta examensarbete &r att analysera och definiera budskapet bakom Ma-
rabous reklambilder. Genom en semiotisk analys av printreklamen och med hjalp av for
andamalet insamlat material, stravar jag efter att komma till en slutsats angaende mark-

nadsforingsbudskapet.

3 METOD

| detta examensarbete tillampar jag den kvalitativa metoden semiotisk tolkning av data.
Dessutom ingar i detta arbete en litteraturanalys av kommunikationsteori och farglara.
Detta metodval, en kombination av litteraturstudie och semiotisk analys, anser jag per-
sonligen bést uppfylla syftet med studien.

I semiotiken férmedlas betydelseformer med hjélp av tecken. Tecken systematiseras
enligt bestdamda regler, grammatik, som bildar koder. Enligt dessa ikonografiska koder
tolkas sedan en bild. Foéljaktligen dr inom semiotiken bilden framst intressant som
kommunikationsobjekt, eftersom det anses som ett sprakligt meddelande. (Borgersen et
al. 1994, s. 166 f.) Dock maste man komma ihag att studier inom media och kommuni-
kation inte &r homogena, varmed flera teorier och strukturer kan tillampas for tolkning. |
denna studie stravar jag efter relativ objektivitet inte total objektivitet, eftersom en se-
miotisk analys baserar sig pa mottagarens egen upplevelse. Ett tecken upplevs i en soci-
al och kulturell kontext samt i relation till andra tecken (Bignell 2002, s. 3).

John Fiske definierar i sitt verk Kommunikationsteorier kommunikation i tva skolor;
processkolan och den semiotiska skolan. Processkolan ser kommunikation som 6verfo-
ring av meddelanden, pa ett effektivt och noggrant satt. Processkolan behandlar ofta

amnen inom sambhéllsvetenskaper och inriktar sig pa kommunikationshandlingar. Den
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semiotiska skolan ser kommunikation som ett skapande och utbyte av betydelser. Den
behandlar hur meddelanden samverkar mellan ménniskor, d.v.s. textens roll i var kultur.
| motsats till processkolan inriktar sig semiotik pa lingvistik och humaniora. Denna
skola betonar kommunikationens funktioner. Den ena skolan kan dock kompensera den
andra, genom att fylla i vissa luckor som den andra inte tacker. Bada har en paverkan pa
varandra och skall helst lasas tillsammans for att forsta brister med béagge teori (Fiske
1990, s. 12 ff.) For mitt &ndamal, en analys av reklambilder, lampar sig den semiotiska
skolan battre an processkolan. Dock maste jag anvanda mig en del av kommunikations-
teori fran processkolan for att forsta enkel linjar kommunikation, t.ex. Shannons och

Weavers kommunikationsmodell.

Den semiotiska analysen har sin grund i semiotisk teori. Denna teori ar ett vetenskapligt
studium av tecken, vars utgangspunkt ar att framstélla en analys av tecknets djupare
mening. Tecknen bidrar sedan till koderna, vilka bestar av denotativa och konnotativa
element. Semiotikens syfte ar att hitta och avkoda det dolda budskapet bakom tecknet.
Dessutom avser synsattet hur dessa tecken har en effekt pa nuvarande och blivande kon-
sumenter i samhallet. (Bryman et al. 2013 s. 302, 565 f.) Syftet med detta arbete &r att
avkoda budskapet bakom reklambilderna, dess funktioner men inte dess handlingar,

darmed ar metoden for examensarbetet semiotisk bildanalys.

4 TEORIBESKRIVNING

Inom denna teoretiska referensram kommer jag att behandla kommunikationsteori med
hjéalp av tva olika kommunikationsmodeller. Dessutom kommer teoridelen att innehalla
argumentationsteknik, kategorisering av reklambudskap, farglara och teori for semiotisk
bildanalys. Den semiotiska analysen innehaller kapitel om tecken, kod, paradigm, deno-
tation och konnotation, kontext, myt, bildretorik och samspel mellan bild och text. Till
sist definieras referensramen for semiotisk bildanalys, som sedan kommer att tillampas i

praktiken.
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4.1 Generellt om kommunikationssystem

En kommunikationsmodell innefattar oftast tva parter, en sandare och en mottagare.
Modellen beskriver forutom interaktionen mellan parterna ocksa sambandet mellan or-
sak och verkan. En grundlaggande kommunikationsmodell & Claude E. Shannons och
Warren Weavers modell fran 1963 som illustreras i figur 2. I modellen beskrivs en san-
dare som vill framfora en tanke, ett budskap till en mottagare. Budskapet fungerar som
en signal till mottagaren, som tar emot den och sedan tolkar den enligt sin egen percept-
ion. Det sker ocksa ett utbyte av information, dar mottagaren reagerar pa sandarens bud-
skap. Detta anses vara grunden i marknadskommunikation. | framforandet av budskapet
kan uppsta storningar pa grund av flera orsaker. Det kan vara i budskapets form, att
sandarens oférmaga att forvandla sin tanke till ett for mottagaren forstaeligt budskap.
Det kan aligga fel i mediekanalen eller verktyget. Dessutom kan det finnas stérningar
nar mottagaren skall ta emot budskapet. Dessa stérningar definieras som brus. Brus f6-
rekommer alltid och & omajlig att eliminera helt och hallet. Konsten &r for sandaren att

tranga igenom buset sa att budskapet anda nar mottagaren. (Mossberg et al. 2013, s. 274

f)

Shannons och Weavers modell anger kommunikation som en enkel linjar process. Med
feedback som anges i figur 2 menas dverforingen av mottagarens reaktion tillbaka till
séndaren. Feedback har en enda funktion, den hjélper sdndaren att anpassa budskapet till
mottagarens behov. En underlaggande funktion &r ocksa att feedback gor mottagaren
delaktig i kommunikationen. Detta samspel gor ¢verforandet av meddelandet effekti-
vare. (Fiske 1990, s. 36 ff.)
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Figur 2. Shannons & Weavers schematiska kommunikationsmodell

4.2 Aktorernai den kommunikativa triangeln

Bo Bergstrom presenterar i sitt verk Reklam, strategiskt kreativt en férenklad kommuni-
kationsmodell. Inom kommersiella sammanhang agerar tre aktorer; sandaren, budbéra-
ren och mottagaren. Dessa tre aktorer bildar tillsammans en kommunikativ triangel, alla

med olika perspektiv pa reklam.

Sandaren kan vara en privatperson, tidskrift, Tv-kanal, myndighet, féretag, marknads-
avdelning, forening eller organisation. Sandarens syfte &r att genom reklam paverka,
berdra, informera och motivera mottagaren. Bild och text kombineras sa att mottagaren
mots av en strukturerad form, som lyfter fram budskapet. Sdndaren har ett intentions-
perspektiv dar de viktigaste bestandsdelarna ar affarsidé, marknadsplan och budskap.
Mellan sandaren och mottagaren behdvs en budbarare som formedlar sjalva budskapet.
Budbararen ar oftast en reklambyra som kan omfatta bl.a. projektchef, art director och
copywriter. Budbararen verkar fran ett narperspektiv dar bestandsdelarna ar koncept,
idé, text, bild, form och samspelet mellan de verbala och visuella. Mottagaren kan vara
allt fran en privatperson (nisch) till hela landets befolkning (massmarknadsforing). Det
kan ocksa vara en specifik grupp eller ett foretag. Mottagaren svarar fran receptionsper-

spektiv, som innehaller perception, upplevelse och tolkning. (Bergstrom 2014, s. 21)
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4.3 Budskapet

Det finns tva olika budskapskvaliteter, statiska och dynamiska. Statiskt budskap &r na-
got som mottagaren forvantat sig, medan dynamiskt budskap &r nagot oftrvéntat. Det
ovantade har ett varde, eftersom mottagaren noterar det snabbt. Till det dynamiska hor

kodbrott, en ofdrutsagbar avvikelse av normer. (Bergstrom 2014, s. 86)

4.3.1 Argumentationsteknik i reklam

Inom argumentationsteknik finns fyra steg; avgransning, struktur, argument och slut-
sats. FoOr att argumenten skall kunna slipas maste det forst avgransas. Avgransningen
bildar en skiljelinje mellan de argument som avldgsnas och de som inkluderas. Det
maste finnas en balans mellan fakta och fiktion, kvalitet och kvantitet. Kravet pa rele-
vans ar det fundamentala i argumentationsarbete. Det kravs ocksa en struktur for att
halla samman argumenten. Ett uppbyggt monster av texter och bilder lyfter fram bud-
skapet. Grunden for budskapet ar lagt och nu aterstar att bilda huvudargument och stod-
argument, som forstarker huvudargumentet och hjalper 6vertyga mottagaren. Argumen-
ten kan backas upp av retoriska strategier och begrepp, som ethos, logos och pathos.
(Bergstrom 2014, s. 104) Ethos syftar pa trovardighet och formagan att évertala, logos
pa “virldsfornuftet” och pathos pa kéanslorna. (Britannica academic ethos, 2016) De rat-
ionella argumenten (ethos) tros dvertyga mottagaren men de fornuftiga (logos) ar inte
viktigare &n de kansloméssiga (pathos) argumenten for ett kopbeslut. Det samma géller
mellan subjektiva och objektiva argument. Overraskande nog tar mottagaren ofta stall-
ning till de irrationella behoven lust och fantasi, framom de rationella. Detta kallas for
rameffekt, vilket betyder att manniskan instinktivt vérderar olika alternativ fran sina
egna upplevelser och referenser. Mottagaren har da en konflikt mellan dessa olika alter-
nativ vilket kan sluta helt annorlunda en det foérsta spontana stallningstagandet, dven om
det har ett visst forsprang. Hen véger de olika alternativen for att slutligen vélja ett och

filtrera bort oppositionen. (Bergstrom, s. 104)

Placerandet av argumenten ar ocksa en konst. Tumregeln &r att starkaste argumentet
kommer forst, sedan de svagare och till sist det ndst starkaste argumentet. Effektivt ar

ocksa att upprepa det starkaste argumentet i slutet. Dock far sandaren inte vara for pa-
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tryckande i sitt satt, eftersom tryck latt skapar mottryck. Sédndaren kan vélja mellan en-
sidigt, bara fordelar, och tvasidigt argument; for-och nackdelar. Det senare ar det ovan-
ligare eftersom foretag sallan vill fora fram brister med produkten eller servicen. Som
avslutande tumregel brukar man lata mottagaren dra sina egna slutsatser angaende bud-

skapet. Detta later mottagaren medreagera och delta i budskapet. (Bergstrém, s. 105)

4.3.2 Reklambudskap

Man kategoriserar reklambudskap i fyra grupper: instrumentella, sensoriska, intygande
och etiska. Instrumentella budskap utgar fran att konsumenten har ett problem, som en
viss produkt eller service kan l6sa. Denna produkt eller service blir ett verktyg eller in-
strument for problemltsningen, varav namnet instrumentell. Kérnan i dessa typer av
budskap ar problemet, som maste utformas sa tydligt som mojligt. Det kan vara en 6ns-
kan, radsla eller ett behov. Sandarens uppgift ar att med kraft utforma problemet i nega-
tivt ljus i bild och text. Malet ar att mottagaren kan identifiera sig med upplevelsen och
aterkalla en liknande situation i sitt eget liv. Argumenten som bygger pa instrumentellt
budskap bor vara rationella, med berattandet i slutet sa att det finns endast en tolk-
ningsmojlighet. Texter och bilder bor vara dramatiska och konstrueras av ett dverlage

och ett underlage.

Figur 3 illustrerar Stephen Karpmans etablerade Dreaded Drama Triangle var det finns
ett offer (victim), en forféljare (persecutor) och en raddare (rescuer). Dramat borjar nar
dessa roller slas fast och det uppkommer rotation mellan rollerna. (Karpman 1968). |
detta sammanhang spelar problemet rollen som forfdljare och mottagaren upplever sig
som offer. Produkten eller tjansten &r dock Iésningen i dramat, d.v.s. raddaren i néden.
Ett instrumentellt budskaps syfte ar att fa mottagaren att villa slippa den problematiska
situationen. Dessa budskap kan ofta anses uppblasta och Gverdramatiserade, darfor

maste sandaren vara extra noga med att vara arlig och rationell. (Bergstrém, s. 106 f.)
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The Karpman Triangle

Persecutor Rescuer

Victim

Figur 3. Stephen Karpmans dramatiska triangel

Sensoriska budskap utgar fran manniskans sinnesintryck, syn, horsel, smak, lukt och
kéansel och star i stark kontrast till de instrumentella budskapen. Sensoriska budskap vill
visa en forhojd kansloupplevelse med betoning pa viélbefinnande, gemenskap och
grupptillhérighet. Argumenten bér vara emotionella och skapa en kénsla av delaktighet.
Sensoriska budskap bor vara tolkningsgenerdsa, och latta for mottagaren att relatera till
och skapa associationer. | motsats till instrumentella budskap gor sensoriska budskap att
mottagaren atrar den tilltankta situationen. Dessa budskap vécker positiva kénslor sa
som gemenskap, hansyn och samverkan. Dock avbildas detta ofta pa ett forforiskt satt,

som i vissa fall kan orsaka forakt hos mottagaren. (Bergstrom, s.114 ff.)

Gallande Intygande budskap tas det hjalp av en k&nd person, som lattare kan Gvertyga
mottagaren om produktens eller tjanstens dverldgsenhet. Poangen ar dock att vélja en
relevant och val motiverad person, sa att mottagaren kan koppla ihop hen med produk-
ten. Etiska budskap blir allt fler och fler idag, ocksa bland foretag som inte hade syss-
lade med sadant tidigare. Dessa budskap handlar om att ta ansvar for en social eller

samhallelig fraga. (Bergstrom, s. 120 f.)

4.4 Farglara

Farger ar den visuella upplevelsen av kvantifierad fargnyans, méttnad och ljusstyrka.

Optiken, hur farger objektivt skapas ar lankat till ménniskans subjektiva plan av per-
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ception av farger. Den underliggande kulturen formar dessa perceptioner, till associat-
ioner och fordomar. Ett exempel &r indelningen i varma och kalla farger. Gul och rdd
anses som varma farger, gul associeras med solen och réd med eld. Bla anses ha en lug-
nade effekt daremot rod en irriterande inverkan. (Gage 2003, s. 11, 22-23, 265) Farger
kan effektivt skapa och forstarka stamningen i bilder (Bergstrom 2014, s. 182). Nagra
farger kan ge en kéansla av sorg eller smarta, medan andra kan ge en kansla av gladje
och lycka. Vissa farger uppfattas manligt medan andra farger uppfattas kvinnligt. Kultu-
rella aspekter styr manniskans tolkningar av farger, till foljd av var uppfostran och sam-
héllets normer. Upplevelsen av en farg kan ocksa vara rent fysisk, t.ex. fargsattningen i
ett rum. Farg ger ocksa information. Till exempel har trafikmarken starka fargkoppling-
ar i utbildande syfte. (Koblanck 2003, s. 213)

NCS-fargsystemet Natural Colour System bygger pa perspektiv farglara. Manniskans
formaga att urskilja fargnyanser och fargers utseende har kategoriserats i fyra kvadran-
ter. Grunden for dessa kvadranter ar i fargerna vit, gul, rod, svart, bla och gron. Svart
och vitt ar icke kulorta farger medan de andra ar kulorta farger. Alla farger kan beskri-
vas med hjéalp av dessa elementarfarger, som enhet eller i kombination med en annan.
Tva farger inom samma kvadrant gar ton i ton, medan tva farger fran mittemot liggande
kvadranter skapar kontrast. En farg upptrader olika beroende pa vilken farg som sétts
emot som bakgrund. Ur lasbarhetssynpunkt ar det viktigt att det uppstar balans mellan
bakgrundston och text. (Koblanck, s. 215 ff.)
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45 Semiotik

Semiotiken dr studien om tecken i samhéllet. Allmént indelas semiotiken i schweizaren
Ferdinand de Saussures och amerikanska Charles Peirces laror. Saussure var en aka-
demiker under 1900-talet, som i sina verk behandlade framst lingvistik. Dock framhav-
de han att denna vetenskap var lankad till en ny vetenskap, som han kallade semiology.
Saussure pavisade att sprak ar uppbyggt av tecken som bildar en mening. Darmed hav-
dade han att allt som kommunicerade en mening eller betydelse, dven kunde analyseras
och studeras pa samma satt som lingvistiska tecken. Peirces semiotiska analyser av bil-
der och andra icke-verbala tecken visar sig vara mer anvandbar for avkodning av visu-
ella tecken. (Bignell 2002, s. 5, 14)

representamen [sign]
firsmess

object interpretant

aecondness thirdness

Figur 5. Peirces semiotiska triangel

| figur 5 ar representamen det fysiska tecknet sjalvt, som kan vara ett ord, ett ljud, ett
fotografi eller en tavla. Interpretanten ar personen som betraktar och tolkar bilden och
texten. Men interpretanten kan ocksa vara det mentala koncept av tecknet som astad-
koms av personens kulturella erfarenheter. Object (objektet) ar den externa verkligheten
i vilket tecknet finns. (Crow 2003, s. 24) Pierce definierade dven tre nivaer och egen-
skaper for tecken i denna semiotiska triangel. Dessa kallas firstness (forsta nivan), se-
condness (andra nivan) och thirdness (tredje nivan). Den forsta nivan ar en kéansla av
nagot eller en sinnesstamning. Den andra nivan ar faktanivan. Det ar nivan for den fy-
siska relationen mellan ett ting, t.ex. ett trafikmérke for trafikljus fore trafikljusen i en
korsning. Den tredje nivan dr den mentala nivan. Det ar nivan av generella regler som

sammanbinder tecken och objekt, och skapar en relation med dessa tva. (Crow, s. 34)
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Peirce anvander sig av termen semiosis for att beskriva den aktiva processen mellan
tecknet och betraktaren. Betydelsen paverkas av lasarens bakgrund, som utbildning, kul-
tur och erfarenheter. Ett exempel pa semiosis ar anvandningen av farger i olika kulturer.
| vastvarlden anses svart symbolisera dod och anvands darfér vid begravning i kladsel
och dekoration. | Kina anses dock vitt som sorgens farg, som for véstvarlden forknippas
med bréllop. Obegransad semiosis ar en forlangning av den trianguldra processen, d.v.s.
associationer som uppkommer fran bilden som leder till vidare tolkningar. Da resulterar
interpretanten i ett nytt tecken (se figur 6), vilket blir representamen i féljande triangel-

sekvens. (Crow, s. 36 f.)

<<France>> @

Figur 6. Exempel pa obegransad semiosis

45.1 Tecken

Tecknet bestar av uttryck och innehall. (Bergstrom 2014, s. 197) Bade Saussure och
Peirce var eniga om en sak; for att forsta ett teckens betydelse maste man forst forsta
teckenstrukturen. Saussure definierade tva teckenkategorier medan Peirce definierade
tre kategorier av tecken; ikoner, index och symboler. (Crow 2003, s. 32) Ikon avser ett

tecken som avbildar ett objekt (Bergstrom, s. 197). Ett fotografi som fysiskt represente-
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rar det avbildade objektet, kan ténkas vara ett ikoniskt tecken. Onomatopoetiska uttryck
som t.ex. “bang” utgor ocksa en ikon i ikoniskt sprak. (Crow, s. 33) Index, star for hel-
hetsforhallandet eller en del av en egenskap hos objektet (Bergstrom, s. 197). Indexet ar
ldanken mellan tecknet och objektet, som t.ex. rok for eld eller trafikljus for en korsning
(Crow, s. 33).

| figur 7 &r lejonet ikonen, det avbilade objektet. VVegetationen och miljén &ar indexet,

vilket tyder pa att det faktiskt ar ett levande lejon i dess naturliga miljo.
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Figur 7. Ikon och index - lejon & savann

Symbolen &r en godtycklig 6verenskommelse av ett visst bokstavstecken i kombination
eller enskilt for sig, som genom en bestammelse har kommit att betyda nagot. (Berg-
strom, s. 197) Symboler har inga logiska samband med tecken och vad dessa betyder.
Symboler forlitar sig pa det faktum att mottagaren lart sig sambandet mellan tecknet och
dess betydelse. Det roda korset ar en symbol for hjalp (figur 8), flaggor &r symboler for
organisationer eller territorium medan alfabetets bokstaver & symboliska tecken som vi

lart oss nar vi var barn. (Crow, s. 33)
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Figur 8. Rdda korsets logo Figur 9. Symbolen fér man och kvinna

Saussure pavisade ocksa att lingvistiska tecken ar godtyckliga. Som t.ex. ordet “katt”
har inget samband med ordets ljud (hur det later) med dess visuella form (hur katten ser
ut i verkligheten). Spraket (langue) och orden i spraket (parole) ar férutbestdmda och
accepterade allmant. Dessa 6verenskommelser av betydelser i sprak ar dock omedvetna,
eftersom manniskor lar sig det redan vid tidig alder och inte kan paverka valet av bety-
delsen i ord. (Bignell 2002, s. 8)

4.5.2 Paradigm & Kod

For att skapa tecken som en mottagare kan forstd, maste det finnas koder for hur olika
delar kan tolkas. De koder som ofta beskrivs i dessa sammanhang kan jamforas med
normer eller regler. Dessa normer vagleder mottagaren vid handling. FOr att kunna tolka
bilder behdvs kunskap om koder for visuella tecken. (Linnéuniversitetet 2015) For att
forsta en kod, maste man forst forsta betydelsen av ett paradigm. Ett paradigm ar en en-
het i en uppsattning var alla har ndgot gemensamt. Anda &r enheterna i uppsattningen
olika fran varandra med vissa skillnader. Figur 10 beskriver typsnittet (fontfamilj) FF
DIN, som i typografin kan sdgas vara ett paradigm inom fontfamiljen sans-serif. Denna
typ av paradigm har digitala koder, som ar latta att urskilja och forsta, eftersom enheter-
na ar tydligt definierade. (Crow 2003, s. 42) Alfabetet &r det mest typiska exemplet av
digital kod (Crow, 73).
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AaBbCc Handgloves

23

AaBbCc Handgloves

EEDIN Round Web Medium

AaBbCc Handgloves

EE_DIN Round Web Sold

Figur 10. FF Din — exempel pa paradigm

Det finns ocksa ostrukturerade paradigm med ett oandligt antal alternativ. Detta kan
vara t.ex. resultatet av penseldrag eller tonerna i en musikallat. Denna typ av kod kallas

analog kod. (Crow, s. 43)

4.5.3 Denotation och konnotation

Roland Barthes som fortsatte i Saussures fotspar, ar upphovsmannen till teorin om kon-
notation och denotation (Holm 2002, s. 143). Bildens denotativa innehall kallas karn-
eller grundbetydelsen. Denotation &r en process som uppkommer i den vénstra hjarnhal-
van, medan konnotationen sker i den hogra. En bild med denotativt innehall har entydig
bildkommunikation och har stor chans att lyckas, d.v.s. uppfattas ratt av mottagaren.
(Bergstrom 2014, s. 145) Denotation &r teckens uppenbara betydelse, det som faktiskt
avbildats (Holm, s. 143). | figur 11 &r det en kvinna och en man med resvaskor. Dessu-

tom finns ett flygplan i bakgrunden.

Bildens konnotativa innehall, som ocksa kallas tillaggs-eller bibetydelse ar mer kom-
plex. Den konnotativa tolkningen av bilden praglas starkt av mottagarens personliga er-
farenheter och tankar. Konnotationer ar lankade med den kulturella bakgrunden, darmed
har mottagarens harkomst, kulturella identitet och varderingar en stor betydelse. (Berg-
strom, s. 145) Konnotationen &r alltsa hur objektet fotograferas eller avbildas med hjalp
av ljus, vinkel och stdamning (Holm, s. 143). | figur 11 har den avbildade mannen ett gi-
tarrfodral. Beroende av mottagarens musikintresse, kan hen k&nna igen att detta &r Bono
fran U2. Igenkannandet &r helt beroende av mottagarens kulturella bakgrund och har-
komst, det kan vara att hen aldrig hort om bandet U2. Da formedlas inte budskapet kor-
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rekt och meningen i bilden gar forlorad, eftersom det finns en orsak till varfor Louis

Vuitton valt Bono till deras reklam.

L s

LOUIS VUITTON
Figur 11. Denotativa och konnotativa betydelser i Louis Vuittons reklam

4.5.4 De fyra kontexterna

Kontext kommer fran latinets contexere, vilket betyder att sammanflata. (Bergstrém
2014, s. 131) Med kontext menas i vilket sammanhang som en bild forekommer i. Kon-
text kan indelas i fyra underkategorier; inre kontext, yttre kontext, sandarkontext och

mottagarkontext. (Linnéuniversitetet 2015)

1. Inre kontext

Inre kontext omfattar i sig foljande delmoment; komposition, format, struktur, djup,
ljus, vinkel och beskaring (Bergstrom, s. 149). Kompositionen skall stimma Overens
med budskapet, dar ett instrumentellt budskap innebér en dramatisk bild medan ett sen-
soriskt budskap en mjukare bild. Genom kontraster som ljus, farg och storlek skapas
visuell hierarki. Formatet skapar en egen energi, beroende pa hojden och bredden lad-
das spanningen i bilden pa olika satt. Formaten delas in i rektanguldra och kvadratiska,

av vilket det vanligaste ar det rektanguldra. Strukturen anger den sammanhéngande inre
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uppbyggnaden. En fordelning kan goéras i symmetri, centraliserad struktur och asymme-
tri, osymmetriska. Djupet skapar dynamik och rytm i en bild. Ljuset och ljusséttningen i
en bild, hjalper ocksa till att skapa djup. Bildens karaktér kan totalt forandras beroende
pa om ljuset ar hart eller mjukt. Vinkeln anger perspektivet for mottagaren och kan inde-
las i tva olika; grod- och fagelperspektivet. Beskaringen ger bilden fokus. Bilden kan
beskaras for att reducera, fokusera eller dramatisera. (Bergstrom, s. 132 ff.)

2. Yttre kontext

Yttre kontext avser bildens roll i mediet, platsen och tiden (Bergstrom, s. 149). Medie-
forskaren Marshall McLuhan uttryckte sig traffande; ”mediet ar budskapet”. Detta bety-
der att aven en lyckad bild, placerad i fel medium, kan fa en helt annan betydelse. Me-
diets egenskaper omformar bilden och det budskap som férmedlas. Avgérande for upp-
levelsen av en bild ar forutom mediet, ocksa den fysiska platsen var bilden produceras
och konsumeras. Varldsdel, land, region, stad, gata, allt detta paverkar mottagarens upp-
fattning av en bild. Tidsandan kan forstarka och paverkar djupt tolkningen av en bild.
Man brukar saga att en bild star i takt eller otakt med tiden. En bild i takt med tiden an-
knyter till aktuella foreteelser eller hdndelser, medan en bild i otakt strider emot tidsan-
dan och de aktuella trenderna i samhallet. (Bergstrom, s. 139 ft.)

3. Séndarkontext

Sandarkontext ar de betydelser vi tolkar i bilden med hjalp av personlig kunskap om
séandaren som kan vara t.ex. dgare, utgivare eller upphovsman (Nordstrom 1992, s. 43).
Det vi vet om sandaren paverkar var tolkning av ett budskap. Exempelvis tolkas en arti-
kel som blivit publicerad i Aftonbladet helt annorlunda an om den ingétt i Dagens Ny-

heter. (Linnéuniversitetet 2015)

4. Mottagarkontext

Med mottagarkontext menas den sociala och sprakliga miljo, som paverkar mottagaren
nar hen tolkar bilden. Detta kallas ocksa receptionskontext eller brukarkontext. Motta-
garkontext beror tva forhallanden, det till mediet och det till den sociala omgivningen.
Miljon kan for mottagaren i vissa fall medféra en enorm psykologisk press, vilket kan

leda till att tecken far andra betydelser &n den avsedda. (Nordstrom, s. 41)
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455 Myt

Mediekritiker Roland Barthes definierade myt som ett tankesatt om manniskor, platser,
produkter eller idéer som ar strukturerade att sdnda specificerade meddelanden till mot-
tagaren. Myten fangar upp existerande tecken och dess konnotationer, och leder dem att
spela en sarskild social och &ven en politisk roll. Ta som exempel bilmarket Rolls
Royce, som ar ett exklusivt bilmarke. Logon Rolls Roys denoterar sjédlva market, medan
konnotativt anknyter den till en lyxig, extravagant néstan kunglig livsstil. Darmed blir
Rolls Royce signifikant for lyx, och en myt uppstar. Budskapet i en myt medfor alltid en
distorsion av andra alternativa budskap, darfor verkar myten trovardig eller till och med
sann (Bignell 2002, s. 16 ff.). | det postmoderna samhéllet spinns myterna omkring fe-
mininitet och maskulinitet, kannetecken for succé eller misslyckande, halsosam eller

ohalsosam livsstil. (Crow 2003, s. 62)

45.6 Bildretorik

Bildens 6vertalningsformaga kallas bildretorik. Metaforer framhaller likheter mellan tva
skilda omraden i form av en jamforelse. Metaforer bestar i regel av tva led, sakled och
bildled. Sakledet ar utgangspunkten och bakgrunden, medan bildledet &r det symboliska
tinget i metaforen. | reklam ersétts produkten med nagot annat som kan vara avlagset,
men som &nda har ett symboliskt samband med produkten. Mottagaren tar da ett associ-
ativt kliv fran ett omrade till ett annat, for att forstd sammanhanget. Genom association-
en och anknytningen till det egna livet, blir mottagaren delaktig i budskapet. (Bergstrém
2014, s. 142 f.) En metonym fungerar pa samma satt som en metafor, forutom att det
anvands for att representera en totalitet. FOr att avbilda hela realiteten véljer man ut en
representativ del av denna realitet. Till exempel ett fotografi av ett barn, symboliserar
barn i allmanhet, d.v.s. alla barn eller vilket barn som helst. (Crow 2003, s. 44) En me-
tonymisk koppling kan ocksa byggas upp genom narhet. Det kan vara en produkt som
knyter samman manniskorna i en positiv upplevelse, som t.ex. smérgasmargarin pa en
picknick. Da blir produkten representant for lyckade picknickar i allmanhet. (Koblanck
2003, s. 120)
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4.5.7 Samspel mellan bild & text

Den verbovisuella kommunikationen, det tredje spraket, anses av manga medieforskare
lika viktig som den sjalvstandiga kommunikationen av text och bild. Dédrmed strévar jag
i detta arbete, att tolka reklambilderna som en helhet och bedéma budskapet genom

samspelet av bild och text.

Figur 12 ar en tabell, som beskriver hur de tva olika hjarnhalvorna tolkar bild och text.
Text ar abstrakt och kréver darmed tid for att bearbetas. Lasandet har inte en samtidig
struktur, d.v.s. diakron. Texten medfor en viss logik till tolkandet av bilden. Dock é&r
tolkningen reducerad, eftersom den saknar visuell kraft. Bilden daremot star for intuit-
ion och fantasi. En bild vacker genast en irrationell vag av kanslor och tankar, darmed
gar betraktandet snabbt och enligt en smidig struktur, synkron. Generositeten av olika
tolkningar som en bild kan ge, medfér dock en svaghet. Sandaren har oftast dalig och
ibland ingen kontroll 6ver betydelsen och budskapet. (Bergstrom 2014, s. 198)

Text Bild
Logik Fantasi
Reducerad tolkning Generos tolkning
Diakron Synkron
Langsam Snabb

Figur 12. Tabell 6ver neurologisk tolkning av bild & text

Roland Barthes forankrings-och relateori &r till nytta ndr man studerar korrelationen
mellan text och bild. Férankringsteorin gar ut pa att texten och bilden sager samma sak,
budskapet utvidgas inte. Det rader en slags harmoni med text och bild. Relateorin inne-
bar att texten blir en liknelse och det uppstar ett friare samspel. Text och bild bildar en
disharmoni, pa ett motsagelsefullt satt. Mottagaren blir delaktig i budskap, eftersom bild
och text inte stdmmer Gverens. Detta gér mottagaren mera intresserad, nér bilden och
texten medfor en utmaning. Samspelet kan testas genom att forst tolka bilden separat
sedan tolka enbart texten. Ifall bilderna sjalvstandigt &r meningslosa, kan det sdagas att
samspelet ar gott. (Bergstrom, s. 198) Figur 13 illustrerar ett exempel pa disharmoni,
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var texten inte har ndgot med bilden att géra. Men tillsammans bildar de en enhetlig re-
klambild.

, ATER DU
VARJE MALTID

BOR INNEHALLA
EN GRONSAK.

DELICATO

Figur 13. Delicatos reklam — exempel pa disharmoni

4.5.8 Referensram for semiotisk analys

For att kunna analysera Marabous reklambilder och dess budskap pa ett enhetligt satt,
maste analyskriterier uppsattas. Dessa underlattar en schematisk studie av bilderna.
Forsta steget i utforandet av en semiotisk analys, ar att notera de lingvistiska och visu-
ella tecken som finns i reklamen. Darmed kan man identifiera de sociala myterna och
konnotationerna i bilden, som reflekterar produkten. Nasta steg ar att Overvéga betydel-
sen av dessa myter och anknyta dem till den omgivande vérlden. Pa detta satt kommer
vi inpa reklamens bakomliggande ideologi och budskap. Med ideologi menas ett tanke-
sétt typiskt for en specifik tidsperiod och kultur. (Bignell 2002, s. 32 ff.)
Bo Bergstrom anger i sitt verk Reklam, strategiskt kreativt en referensram for bildana-
lys, som jag tillampar enligt foljande (Bergstrom 2014, s. 148 1.).

1. Inre kontext och denotation

2. Yttre kontext och konnotation

3. Budskap
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| budskapsarbetet ingar kategorisering av budskapsinnehall, diskussion av bildretorik
och myt samt analys av samspelet mellan text och bild. Dessutom ténker jag i detta av-
snitt ga djupare in pa det konnotativa planet, vilka tolkningar jag anser méjliga och
vilka sociala och kulturella associationer bilden vacker, narmare sagt hurdan ar fenome-

net semiosis i denna bild.

| och med att Marabous reklambilder ar fran olika artionden, vill jag ocksa anknyta min
analys till tiden och forsta det historiska perspektivet. Jag bottnar analysen historiskt
med tanke pa marknaden och det davarande samhalleliga tillstandet. I min slutliga ana-
lys och diskussion i detta arbete vill jag ocksa svara pa fragor som: Hur avspeglar re-
klamen det datida samhallet? Andras budskapet mellan tidsepokerna? Hur marknads-

fordes sotsaker under de olika artiondena?

5 EMPIRI

Empirismens mal &r att kategorisera insamlade fakta och stalla hypoteser och forklara
dem. Malet ar ocksa att testa och bevisa experimentella metoder samt hypotesers tro-
vardighet. (Fiske 1990, s. 180 f.)

Semiotiken uppfattar inte en misskommunikation som ett misslyckande. Den semiotiska
tolkningen ar subjektiv, som uppfattas olika beroende pa mottagarens emotionella, intel-
lektuella och kulturella bakgrund. (Holm 2002, s. 163) Semiotiska betydelser bearbetas
och skapas om, darmed handlar det inte om fullbordade fakta. Betydelsen ar historiskt
forlagd och kan val férandras, eftersom den &r i vaxelverkan mellan tecken, interpretant
och objekt. (Fiske, s. 214, 69)

Jag som skribent tolkar Marabous reklambilder enligt min kunskap och bakgrund, fran
en ung kvinnlig finlandssvensk studerandes synvinkel. Min tolkning kan val skilja sig
fran en aldre betraktares, eftersom hen upplevt den tidsepoken som bilderna harstammar
ifran. Min tolkning kan ocksa vara annorlunda, eftersom jag &r finsk och inte svensk.
Dock anser jag att den kulturella skillnaden &r av ringa betydelse, varav jag antar att den

inte paverkar tolkningen i sa hog grad.
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5.1 Bildanalys 1940-talet: Bekvam reservproviant

Ar 1939 brét det andra vérldskriget ut. Sverige stod neutralt, men i praktiken medforde
detta en lang rad av kompromisser och eftergifter (Holm 2002, s. 23). Pa grund av pa-
tryckningar fran stérre militarmakter, som Tyskland och Storbritannien, bedrev Sverige
eftergivningspolitik for att forhindra en ockupation. Landet stod i militar beredskap,
med varnpliktiga langs sin grans. Regeringen inférde ransonering av livsmedel, som en
I6sning pa forsorjningsproblemet. (SO-rummet 2016) De ovanligt kalla och langa vint-
rarna som drabbade svenska jordbruk de férsta krigsaren, medforde inte enbart konse-
kvenser for skorden. Den tjocka isbildningen forhindrade fartyg fran att ta i land i Sve-
rige, darmed forsvarades varuimporten bl.a. av livsmedelsprodukter som kakao. (Cent-
rum for naringslivshistoria 1, 2016) En skatt pa chokladprodukter infordes ocksa under
denna tid, som forsvarade chokladtillverkningen. (Centrum for naringslivshistoria I1,
2016)

- Ett helt glas M.UM

kan man icke fa overallt
men finnes alltid i

MARABOU
MJOLKCHOKLAD

\ N

bekvém reserv provnant

Figur 14. Marabou reklam fran 1940-talet
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5.1.1 Inre kontext och denotation

| figur 14 avbildas en leende ung dam, som serverar mat pa en bricka. Hon bar en mork
langarmad uniform och vit huvudbonad. Nere i bilden finns en tecknad bild pa tva sol-
dater i snéstorm, Marabou-chokladkaka och ett mjolkglas. Genom storleken pa bilderna,
kan man bestamma en visuell hierarki. Marabou-chokladkakan ar centrerad och storst,
med texten nedanfor: “bekvam reserv-proviant”. Den néstan kvadratiska reklambilden
ar komponerad av mycket text och mindre oenhetliga bilder. Egentligen saknar bilden
djup, eftersom det endast finns en férgrund och bakgrund, ett mellanplan existerar inte.
Reklambilden &r svartvit, delvis tecknad (mjolkglaset och soldaterna i sndstorm) och
delvis fotografisk (flickan med matbrickan). Bildens ljusséttning kan inte beskrivas, ef-
tersom alla bilder ar vinklade framifran och utan skuggningar eller spotlights. Marabou
star skrivet pa tva stallen, pa chokladkakan och som vanlig text ovanfor den, skriven
med stora bokstaver i fet stil. Ordet mjolk star skrivet med speciell font ovanfér mat-
brickan, dar ett mjolkglas ocksa ar avhildat. Det informativa meddelandet som finns pa
tva stéllen i reklambilden &r att; en Marabou-chokladkaka innehaller alltid ett helt glas

mjolk.

5.1.2 Yittre kontext och konnotation

Den nastan kvadratiska formen pa reklambilden ger ett intryck av en nyhetsnotis. Re-
klamen i sig ar valdigt informativ. Den spelar inte pd mottagarens kénslor, som t.ex. be-
garet efter choklad. Choklad reklamférs genom att knyta den till halsoaspekten, d.v.s.

konsumering av mjolk.

Som lingvisten Saussure konstaterade ar sprak uppbyggt av tecken som kommunicerar
en mening. | denna reklambild ar mjolk nyckelordet. Detta pavisas i den fortydligade
fonten av ordet mjolk i frasen “Ett helt glas mjolk kan man icke fa Gverallt men finnes
alltid i Marabou mjolkchoklad”. Mjolk innehaller flera viktiga naringsamnen, som t.ex.
protein, kalcium och vitamin D. Kalcium behovs for benstommens uppbyggnad, tander-
nas mineralisering, blodets koagulering, nervcellernas reaktionsformaga och hjartmus-
kelns normala funktioner. (Christenson et al, s. 98 ff.) Jag kan inte exakt sékerstalla ni-
van pa halsokunskap hos den svenska befolkningen ar 1940, men det finns ett tydligt

halsoperspektiv i denna reklam.
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Reklambilden vacker flera associationer. Hur choklad associeras med mjélk och mjolk
med hdlsa. Dessa flatas samman till en hel krets av associationer. Den unga damen ler i
bilden med vackra, jamna vita tander, som endast kan uppehallas med ett dagligt intag
av kalcium. Kan detta vara en orsak till att kopa Marabou? Soldaterna i sndstormen be-
hover ocksa kalcium for nervcellernas reaktionsformaga i strid och for blodets koagule-
ring vid en skada. Dessutom behdéver kroppen proteiner som bréansle, vilka ocksa finns i

mejeriprodukter som mjoélk och darmed Marabou mjélkchoklad.

5.1.3 Budskap

Aven om fortaring av choklad inte har exakt de samma halsoeffekterna som ett glas
mjolk, anser jag att detta &r ett starkt forsaljningsargument som anvants i denna reklam.
| bilden har anvénts alla argumentationstekniska element: ethos Marabou-chokladkakor
innehaller ett glas mjolk, logos mjdlk har manga positiva halsoeffekter och pathos de
tappra soldaterna som star vid gransen oberoende av véader och vind. Darmed kan man
argumentera for att Marabou-choklad kan och skall skickas till soldater vid Sveriges
grans, for att ge dem energi. Som det sdgs i texten bekvam reserv-proviant ar en cho-
kladkaka betydligt lattare att transportera &n ett helt glas mjolk. Choklad har intressant
nog varit en del av den amerikanska arméns reservproviant sedan 1800-talets inbdrdes-
krig och ocksa varit en del av astronautkosten (Réssner 1998, s. 208). Fastan reklamen
inte spelar sa starkt pa mottagarens kanslor, anser jag detta anda som ett instrumentellt
budskap. Problemet &r transporten av livsmedel vid och till fronten. Marabou-
mjolkchokladpaket &r l4tta att transportera, vilket utgdér en naturlig fordel for att skicka
Marabou som reservproviant. Jag tolkar Karpmans dramatiska triangel enligt foljande:
offret ar de varnpliktiga vid gransen och forfoljaren ar krigets patvingade omstandighet-
er som brist pa livsmedel. Raddaren i néden &r dd Marabous mjélkchokladkakor, som
fungerar som praktisk reservproviant.

Ikon &r ett tecken som avbildar ett objekt. De ritade soldaterna ar en ikon, som kan tén-
kas symbolisera alla soldater vid Sveriges grans. Inom bildretoriken skulle det vara en
metonym, ett tecken som star for en helhet och som kan antas symbolisera alla soldater
eller till och med krig i sig. Sndstormen fungerar som indexet, eftersom den beskriver

den milj6 var de varnpliktiga ar i. Detta forstarker forestaliningen om att det faktiskt
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handlar om védret i Sverige. Denna association anser jag knyta mottagaren narmare Kri-
gets realitet, och darmed understryka pathos som argument.

Nar jag studerar det tredje spraket i bilden, visar sig Barthes forankringsteori vara till
hjalp. Texten och de sma bilderna sdger samma sak; ett glas mjolk star pa bordet for att
illustrera att det verkligen finns ett glas mjolk i chokladkakan, en bild pa chokladen som
kan atnjutas av soldaterna vid fronten som reservproviant. En slags harmoni uppstar och

lasaren kénner sig trygg, eftersom det inte finns dubbla betydelser.

Chokladens negativa hélsoaspekter uppfattas inte i reklamen. Det kan ocksa antas att
folket pa den tiden inte ansag choklad som en 6verdos av socker och fett, utan endast en
energikalla. 1dag bedéms choklad som nagot ganska ohalsosamt, darmed uppkomsten
av raw choklad, var kakaon behandlats pa lag temperatur. Detta &r en foljd av den pa-
gaende halsotrend eller halsohets som slagit rot bland konsumenter idag.

Idag bedriver vi inte en likadan ransoneringspolitik som under kriget. Istéllet har vi en
sjalvransonering, som varje individ personligt uppehaller - medvetet eller undermed-

vetet.

5.2 Bildanalys 1960-talet: Nya 100g kakor

Mellan aren 1950-1970 okade BNP i Sverige med 3,9 %. Dessa 20 ar har gatt ner i
historien som rekordaren, da landets ekonomiska tillvaxt var unik i vastvérlden. Efter
andra varldskriget stod manga av Europas stader i ruiner, med ett enormt behov av for-
nodenheter. Sverige som forhallit sig neutralt i kriget, besatt da den produktionsapparat
som behdvdes for att exportera varor. (Holm 2002, s. 23)

Bilismen blev alltmer popular. Under 1960-talet fanns redan ett stort antal bilmarken pa
marknaden, dar tillverkarna konkurrerade med sakerhet och bekvamlighet. (Tekniska
museéet 2017)

Det var ocksa ett decennium da de samhélleliga kénsrollerna borjade ifragasattas. Det
radde en arbetskraftsbrist pa marknaden, och hemmafruidealet utsattes for kritik. (Jam-
stalldhetsombudsman 2017) Malet var att fa kvinnan ut pa arbetsmarknaden for att bli
en samhéllsnyttig individ. De traditionella familjepolitiska rollerna tvingades till forand-
ring, for att kunna gora kvinnan ekonomiskt sjalvstandig och oberoende fran sin make.
(Populérhistoria 2017)
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Nya 100 g kakor
tckare! . oda_re!

e e T s,

4 7 Y

chokladutdelning

De flesta chokladilskare foredrar tjockare, godare Maraboukakor.
Marabou ger er nu chansen att provsmaka
hela kaksortimentet formdnligare an nigonsin!

Gor si hir: Samla 18 valfria omslag fran de hir avbildade Marabou-kakorna.
Posta senast den 12/5 1967 de 18 omslagen jamte uppgift om vilket ni viljer,
de 7 kakorna eller en 250 g ask Paradis, till “"Maraboukakor”, Fack,
Stockholm 200. Ange tydligt namn och adress. Erbjudandet galler
en gang per person och inom Sverige. Utsindningen star under
kontroll av Notarius Publicus i Sundbyberg. \

farbror-sid.se 1967 \

Mmm...Marabou

Figur 15. Marabou reklam fran 1960-talet
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5.2.1 Inre kontext och denotation

| bilden skildras en ung, blond och vacker kvinna med en Marabou-chokladkaka i han-
den. Hon ser ut att just ta sig ett tugg av chokladkakan medan hon ler. Hon har pa sig en
rod troja och guldkantade parlorhangen. | bakgrunden syns en man, som ocksa ler och
ser glad ut. Han sitter i en rod bil med vanstra handen pa ratten och i andra handen har
han en Marabou-chokladkaka. Stdmningen i bilden &r avslappnad och glad. | bakgrun-
den kan man urskilja en klarbla himmel. Flickan i den rdda tréjan star i centrum for bil-
dens visuella perception. Hon é&r i bildens forgrund och mannen i bakgrunden. I bilden
finns ocksa en liten vit inforuta, som jag anser att kommer hogt i den visuella hierarkin.
Den beskriver valet mellan chokladkakorna och Paradis-chokladkonfektasken. Rubriken
”Nya 100g kakor tjockare! godare!” &r precis lika stor som underrubriken “’Stor cho-
kladutdelning”. Dock kan man faststélla, att det dominanta elementet &r flickan i den
roda tréjan och hennes hand som haller i chokladkakan. Genom att placera henne framst
skapas ett djup, eftersom hon som det storsta objektet dominerar det framre bildplanet.
Déarmed beskadas allt annat i djuprelation till detta.

Bilden har en portrait-utformning, d.v.s. det stdende rektanguldra formatet. Detta format
ar det vanligaste och attraherar bast mottagarens 6ga. Reklambilden &r en halvbild, ef-
tersom betraktaren kan urskilja motivets kladsel och kroppssprak. Denna typ av bild
lampar sig bast i de fall, dar det tydliggérs manniskans personliga och sociala relationer.
(Bergstrom 2014, s. 133 ff.)

5.2.2 Yttre kontext och konnotation

Reklamen idoliserar ungdomen, de som har allt framfor sig och inget bakom sig. Den
klarblaa himlen tyder pa en bekymmerslds framtid, med inga orovackande moln i sikte.
Kvinnan och mannen &r bada unga och ser valméende och glada ut pa bilden. Akturens
trotthet har inte paverkat dem och det verkar som en solig sommardag. Detta kan &ven
markas pa att bilmodellen, cabriolet. En latt och glad stamning skapas i bilden genom
ljussattning och klara farger. Den roda bilen och den blaa himlen, skapar en tydlig skil-
jelinje i bilden. Fargerna ar kombinerade fran narliggande fargkvadranter fran fargcir-
keln, vilket gor att fargerna star i kontrast med varandra. Denna dynamik av farger ger

bilden ett livligt intryck (Bergstrom, s. 183).
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Den unga kvinnans sétt och attribut tyder pa att hon &r pa gott humér. Hon ler brett, vil-
ket kan tolkas som lycka. Orsaken for hennes lycka kan vara Marabou-chokladkakan
som hon haller i handen. Darmed kan man gora associationen att Marabou-choklad gor
en glad. Ocksa kan man argumentera for att paret haft en angenam aktur, som de firar

med att ta varsin Marabou-chokladkaka.

Marabous kéanda slogan Mmm...Marabou fran 1950-talet anvéands i denna reklambild.
Yvonne Lombard och Sture Lagerwall gjorde succé med denna fras i en reklamfilm,
som spreds riket runt. Pa 1960-talet uppfanns den snirklade logotypen, som dock annu
inte syns i denna printreklam. Bokstaverna bar trots allt redan den kanda roda Marabou-

fargen (Centrum for néringslivshistoria I, 2016)

5.2.3 Budskap

Texten i mitten av reklambilden beskriver hur man kan ta del av chokladutdelningen.
Marabou gor reklam for den fornyade chokladkakan, som till skillnad fran tidigare nu
viger 100g. Detta understryker “tjockare” argumentet, som star overst i reklamen. Det
andra argumentet, varfor man skall kopa dessa nya chokladkakor &r ’godare”. ’De flesta
chokladalskare foredrar tjockare, godare Maraboukakor”, sigs det i reklamen. Da drar
man slutsatsen att tjockare ocksa betyder godare. Dessa ord &r inte synonymer, men i
reklamen uppfattas de som sa. En tjockare chokladkaka tar langre tid att njuta av, vilket
kan hinda att gor den godare”. I reklamen pastés det, att "Marabou ger er nu chansen
att provsmaka hela kaksortimentet formanligare an nagonsin!” Argumentet férmanligare
motiveras inte vidare, vilket vacker en aning skepsis. Hur mycket kan konsumenten
spara nar hen skickar in dessa omslag? Ocksa ordvalet av superlativer “forménligare dn

nagonsin” vicker tvivel, eftersom det &r ganska vagt uttryck.

| dagens lage, skulle inte denna typ av forséljningstaktik fungera. Istallet for att skicka
in omslag, skulle det kravas att ladda ned en bild pa Instagram med en viss hashtag.
Som jag forstar denna reklam, vill Marabou ha positiv synlighet i och med hemskick-
ningen av chokladkakor eller en Paradis-ask. Bilden &r darfor till for att informera kon-
sumenten, att ge sa mycket fakta som majligt. Darfor blir det forsta intrycket kaotiskt,
eftersom textens och bildens samspel inte &r sa gott. Det handlar inte om budskapet i
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sjélva texten, det handlar om den verbovisuella kommunikationen. Det galler framst
layouten och placeringen av den lilla vita textrutan, som avbryter bildens *flow’.

Hogkonjunkturen i Sverige medforde sakerligen manga positiva foljder. En okad lev-
nadsstandard for alla, i och med att kvinnan nu ansags ha ratt till egen inkomst och eko-
nomi. Konsumismen blev allt tydligare, more is more. Bilismens popularitet ar ett ex-
empel pa konsumismens foljder. Fritiden innebar nu allt fler mojligheter, tack vare ror-
ligheten. Dock &r det andd mannen som haller vid ratten, och inte kvinnan. Darmed &r
kvinnans familjepolitiska roll inte helt forandrad. Hon sitter i passagerarsatet medan

mannen styr bilen mot vald destination.

Denna reklambild visar ett exempel pa en metonymisk relation. Ett glatt par som kanske
precis stannat for en paus under sin aktur, tar fram var sitt paket choklad. Sambandet
mellan en lyckad aktur och Marabou-choklad &r da uppenbart. | denna bild &r flickan
ikonen. Hennes utseende och kroppssprak antyder valmaende. Hon ar vélsminkad och
kladd, vilket vacker positiva associationer till bilden. Hon har en partner vid sin sida,
indikerande stabilitet. Dock ar den roda bilen, indexet, snértig och frésch, vilket antyder
aventyr och dramatik. Men sadan ar ungdomen, fylld av spanning och forvantan. Bil-
dens huvudsakliga budskap ar da enligt mig att njuta av stunden, eftersom ingen halls
for evigt ung. Och Marabou gor dessa stunder ”godare”.

Jag ser ingen anknytning till halsoaspekter, forutom det emotionella och sociala valma-
ende, som bilden uttrycker. | denna reklam &r choklad definitivt en positiv njutning

rentav ett satt att slappna av.

5.3 Bildanalys 1980-talet: Nya Sticks — ett riktigt hdjdartugg

Oljekrisen som borjade ar 1973 slog Sverige hart. Foljderna var bland annat sjunkande
I6onsamhet och intjaningsformaga hos foretagen, statligt budgetunderskott, obalans i ut-
landsaffarerna, hog ranteniva samt prishojningar av konsumentvaror. Den andra oljekri-
sen ar 1979 medforde en stagnation som varade till bérjan pa 1980-talet. Inflationen
steg till 10 % och den politik som bedrevs under detta decennium bidrog att undermi-
nera valstandet. (Holm 2002, s. 23, 35)
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Mellan 1980 och 1990-talen véxte dock bade inrikes-och utrikesflygtrafiken. Utrikes-
flygens passagerarantal véxte med 91 % till 9 miljoner. (Trafikverket 2015) Den turbu-
lenta oljekrisperioden var forbi och charterresor blev allt mer populédra under 1980-talet.
(Ving 2016)

NYA STICKS —
ETT RIKTIGT HOJDARTUGG.

| luften finns det tre beromda anrop:

"Roger”, "Mayday" och "Sticks".

Sticks finns i tva smaker. Tropical har en exotisk djungelsmak.
Frukt har en frisk syrlighet. Sticks ar tuggummit for dig som
kan det ratta tugget.

STICKS — ETT RIKTIGT HOJDARTUGG. Ma'abou

Konsumenttianst 08-29 0000

Figur 16. Marabou reklam fran 1980-talet
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5.3.1 Inre kontext och denotation

Hogst uppe pa reklambilden avbildas ett paket Sticks-tuggummi, produkten som mark-
nadsfors. Den nedre halvan skildrar en vy i 6knen. Det centrala i bilden &r ett rott flyg-
plan, som dominerar bilden. | bakgrunden kan urskiljas palmer och en man som gar bort
fran planet. Mannen béar en turbanliknande huvudbonad och en ryggsack. Pa flygplanets
vinge har lamnats klader, samt ett paket Sticks-tuggummi.

Reklambilden ar komponerad pa foljande satt: rubrik, produktbild, brodtext, bild. Tex-
ten ligger mot en vit bakgrund, vilket gor den lattl&slig. Produkten, Sticks-tuggummit &r
forstorat, vilket gor att den far en enorm proportion. Den &r avbildad fran sidan, vilket
gor att den far en tredimensionell utformning. Texten ”"Nya Sticks — ett riktigt hoj-
dartugg” stjél en aning bildens fokus, eftersom den &r skriven med stora svarta versaler.
Den nya utformade Marabou-logotypen finns bredvid sloganen, som upprepas ovanfor
bilden med flygplanet. Brodtexten beskriver hur Sticks-tuggummit finns i tva olika
smaker, tropical och fruit, samt hur “’Sticks ar tuggummit for dig som kan ta det rétta

tugget.”

Den visuella hierarkin gar uppifran ned. Produkten &r definitivt det som man skall lagga
marke till forst, darefter rubriken med sloganen och som tredje associationen till re-
klamfrasen, bilden med flygplanet. Detta & en mycket enkel och tacksam struktur. Be-
traffande bilden pa flygplanet, aterstar inte mycket plats for bakgrund och milj6. Foku-
sen i bilden ar flygplanet, som ligger i férgrunden och palmerna i bakgrunden. Planet &r
avbildat fran sidan. Bildformatet &r liggande, som forstarker flygplanets aerodynamiska

form. Landscape formatet éppnar sig darmed inbjudande for betraktaren.

5.3.2 Inre kontext och konnotation

Reklamfrasen och bilden pa flygplanet har ett tydligt samspel. Utan bilden skulle inte
sloganen kunna forstas och vice versa. Ett hdjdartugg kan syfta pa luftfart och flygplan.
| vardagligt sprak betyder héjdare ocksa nagot som &r bra eller en hogt uppsatt person. |
brodtexten skrivs dock att I luften finns tre berdmda anrop 'Roger’, ’Mayday’ och
’Sticks’. Diarmed kan man anta, att reklamen vill anknyta till luftfart. Paradoxalt nog har
Sticks inte nagot med luftfart att gora. Sticks ar inte ett kant anrop, som Mayday eller

Roger. Sticks dr endast namnet pa tuggummit, som Marabou marknadsfor. Dock kan
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man vagt koppla tuggummi till flygande, for att forhindra lock i éronen kan tuggummi
tuggas under lyftandet och landning.

Flygplan i sig symboliserar resande och dventyr. Den réda fargen forstarker denna tan-
keanknytning, i och med att den &r en varm férg och symboliserar eld. Jag anser att den
roda fargen vacker en kansla av dventyr, fara och spanning, men pa ett tilltalande sétt.
R&d farg kan anses som ett irritationsmoment som drar till sig uppmarksamhet. Det &r
det ocksa i denna reklambild, eftersom bilden pa flygplanet &r relativt stor i forhallande

med hela reklamen.

Pa det konnotativa planet kan man saga att Sticks ar ett tuggummi, som ger en ny och
spannande smakupplevelse, ett hojdartugg. Ocksa smaken tropical som star pa produk-
ten, anknyter till en ny blandning av smaker. Tropical-smaken kan ocksa sammankopp-
las med bilden pa flygplanet, vilket ytterligare kan forknippas med resandet till fram-

mande lander.

5.3.3 Budskap

Jag kan inte i denna reklam finna ett endaste rationellt argument. Daremot finns det
flera argument som understdder pathos. Mottagaren fascineras av fantasin i reklamen,
av hur tuggummit forknippas med flygande. Denna koppling ar ndrmast orationell och
paradoxal enligt min mening, eftersom dessa tva ting inte har ndgot med varandra att
gbra. Men samtidigt ar reklamen spannande och rolig, mottagaren fascineras av den
bakomliggande meningen. | reklambilden anvénds flygplanet som metafor for tuggum-
mit “hdjdartugget”. Produkten, Sticks-tuggummit erséatts med nagot avlagset (flygpla-
net) som har ett symboliskt samband med produkten. Denna metaforiska relation upp-
kommer av en pastadd likhet mellan dessa tva element. Sloganen kopplar samman pro-
dukten och flygplanet, varmed mottagaren far en aha-upplevelse. Genom detta associa-

tiva kliv blir mottagaren delaktig i budskapet.

For barn &r tandvard oftast nagot obehagligt. Flera tillverkare stravar efter att gora sina
produkter roligare och mer barnvanliga. Tuggummi &r ként for att forhindra karies och

allmént vara bra for tanderna. For att kunna tilltala barn, maste en reklam goras an-
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norlunda &n for vuxna. Halsoaspekten maste féljaktligen vara dold i reklamen. Ett anta-
gande &r att malgruppen for denna reklam &r barn, vilket skulle forklara franvaron av de
rationella argumenten. Dock kan malgruppen ocksa vara vuxna, eftersom barn inte for-
star brodtexten. Texten har en viss humor som kanske inte uppfattas av unga lasare.
Sticks kunde ndmligen vara ett kant anrop i luften, tack vare sin korta utformning, men
ar det anda inte. Mayday och Roger &r kanda anrop, fakta som kanske barn inte kanner
till och da gar betydelsen i reklamen forlorad.

Under 1980-1990-talen 6kade intresset for resande, darmed ocksa antalet utrikesflyg.
Marabou har tagit fasta pd denna fascination for exotiska resmal och smaksatt sina
tuggummin med syrlig frukt och exotisk djungelsmak. Denna kaxiga reklam vécker en
kdnsla av langtan till fjarran lander. Men framst handlar det om att vaga. Flygandet
handlar om att véga. I brodtexten stér det till och med; ”f6r dig som kan ta det rétta tug-

get.” D.v.s. har du modet att vara aventyrlig nog att prova pa dessa nya smaker?

5.4 Bildanalys 2000-talet: Bjud nagon du tycker om

Idag ar konsumenter mer halsomedvetna an nagonsin. Choklad anses ohalsosamt och
nagot man koper mer sallan for att unna sig. Det har kommit flera halsosammare varian-
ter ut pd marknaden istéllet for choklad, bl.a. raw choklad och proteinstanger. Anda
aterstar choklad som en av de vanligaste sotsakerna i svenska hem. Sverige ligger pa
sjatte plats i varlden angaende chokladkonsumtion. Varje svensk konsumerar i genom-
snitt 5,4 kg choklad per ar. (Marketwatch, 2015)

Marabou Daim var forst tdnkt som en tillfallig nyhet, men som senare fick stanna ef-
tersom den blivit s& popular. Sedan ar 2006 tillnér den Marabous ordinarie sortiment.
(Marabou, 2017)
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Nyhet!
Choklad bara

Liee mer [[TTTIM i livet

¥

Figur 17. Marabou reklam fran 2000-talet

5.4.1 Inre kontext och denotation

I bilden skildras en ung dam, som haller i en Marabou-chokladkaka. Bilden ar forvriden
till en spegel, vilket gor att kvinnan haller chokladkakan leende mot sin egen spegelbild.
| bakgrunden kan urskiljas bostadshus, rattare sagt hoghus med manga fonster. De bojs
framat likt proportionerna i en konkav spegel. Det ar svart att urskilja, ifall kvinnan &r
utomhus eller inte, eftersom bilden ar vinklad sa att fokusen ligger pa henne. Reklam-

bilden &r av portrait-format, vilket ar tacksamt fér avbildandet av ménniskor. Speglar i
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allménhet har ocksa denna utformning, vilket forstarker mottagarens intryck av en spe-
gelbild. Darmed denoterar bilden chokladstang av market Marabou och en leende ung
kvinna.

Reklamens slogan ”Bjud nagon du tycker om™ &r skriven med versaler. Att bara an-
vanda stora bokstaver forsvarar oftast lasbarheten, eftersom alla bokstaver ar lika langa,
breda och starka. (Albers 1991, s. 18) Dock gor skillnaden mellan de vita bokstéverna
och den violetta bakgrunden det enklare att lasa. Fargerna i bilden ar valda fran motlig-
gande fargkvadranter. Kvinnans tréja &r gron medan Marabou-logotypen ar rod. Ma-
rabous slagord ”Lite mer Mmm...i livet”, var Mmm... stdr med gult botten och resten av
texten med violett botten. Dessa ar kontrastfarger, skrikande farger, som vacker upp-
marksamhet. Bilden har djup i och med att den dyker in’ i spegeln, m.a.o. kvinnan pa
andra sidan o miljon bakom. Kvinnan ar vinklad fran sidan, dock visar hennes spegel-
bild hela hennes ansikte, vilket gor att man kan se hela hennes ansiktsuttryck. Hon ler
med tdnderna och verkar i en god sinnesstamning.

Den visuella hierarkin ar latt att bestimma, bildens rubrik och kvinnan i den gréna tro-
jan. Sloganen har placerats parallellt med Marabou-chokladkakan, vilket skapar en viss

harmoni mellan text och bild.

5.4.2 Yttre kontext och konnotation

Den verbovisuella kommunikationen i reklambilden &r flytande. Texten ”Bjud nédgon du
tycker om” medfor logik till bilden, som utan frasen skulle kunna tolkas bristfalligt.
Spegeln ger det intrycket att det finns tva personer i bilden, &ven om det bara handlar
om en person. Jag tolkar dnda att texten syftar pa kvinnan i bilden, att ”nagon” i detta
fall ar hon sjalv. Denna situation pdminner en aning om den grekiska guden Narcissus,
och myten kring hans fafanghet. Jag tolkar dock bilden som att kunna alska sig sjalv pa
ett halsosamt satt och att ibland kunna unna sig nagot man njuter av. Ocksa den lilla tex-
ten ”Choklad bara for dig” tyder pa detta. Sverige som de andra nordiska landerna &r ett
individualistiskt samhalle. Personlig framgang och lycka idealiseras och sétts framom

andras. Detta kanske gor det mera mojligt att 6ppet beldna och &lska sig sjélv.
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5.4.3 Budskap

Detta handlar om ett sensoriskt budskap. Reklamen vill visa att Marabou ger en forhojd
kansloupplevelse, en kansla av njutning och valbefinnande. Denna reklambild ger ocksa
en kansla av delaktighet, eftersom man l&att kan identifiera sig med kvinnan i bilden.
Hennes utseende ger ocksa denna kansla, eftersom hon ser vardaglig ut och egentligen
som vem som helst. Hon ar inte en toppmodell eller en k&nd person. Sensoriska bud-
skap ar ocksa tolkningsgenerdsa med en mojlighet till oandlig semiosis och konnotat-

ioner.

Ethos i denna reklam ar frasen ”Bjud ndgon som du tycker om”, som dr till for att 6ver-
tyga mottagaren. Marabous eget slagord ”Lite mer Mmm... 1 livet” kan ocksé ténkas
som ett sdidant. Mottagaren kan argumentera att visst behover hen lite mer Mmm... i
livet. Logos som inte &r sa tydligt i reklamen, men som manga vet ar att choklad inne-
haller serotonin som ger en kansla av njutning och lycka. Pathos &r bilden och avspeg-
lingen av kvinnan, som mottagaren identifierar sig med. | denna reklam &r logos inte sa
starkt argument, jag anser att det starkaste ar pathos och ethos. Denna rameffekt, in-
stinktiva varderandet utgaende fran egna upplevelser, gor att de uppstar en konflikt mel-
lan dessa argument. Det segrande argumentet dikterar kopbeslutet.

I reklambilden etableras en metonymisk relation mellan produkten (Marabou-choklad)
och unga kvinnan i bilden. De har ingenting med varandra att gora, forrén de satts i kon-
text. Ndrheten skapas genom att knyta samman produkten till en positiv upplevelse, att
ma bra. Da kopplas Marabou-choklad for mottagaren med valmaende och glada tankar.

Det avgorande budskapet dr enligt mig ganska enkelt. Oberoende av den pagaende hal-
sotrenden eller hélsohetsen ar det fundamentala dnda att ma bra. Som jag definierat be-
greppet wellness redan tidigare, handlar det om hélsans alla element inte endast det fy-
siska. Att unna sig, betyder inte att man avskyr sig sjalv. Tvartemot anser jag att det be-
tyder att man tycker om sig sjalv mer. Daim-chokladkakan som kvinnan haller i handen,
ar inte en halsosam variant av choklad. En chokladstang med hogre kakaohalt vore mer
hélsosam, eftersom sockerhalten ar da mindre. Choklad 6verlag ar for manga nagot som
inte ats dagligen, utan bara da och da. Denna aterhallsamhet skapar ett begar av cho-

klad, nagot som man atrar. Forskning har ocksa visat att choklad innehaller cannabislik-
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nande substanser, vilket kunde forklara begéaret och den starka lyckokanslan vid atnjut-
ning av choklad. Det har ocksa forskats att choklad skulle ha stressdampande effekt,
vilket skulle kunna forklara varfor vi éter det for att ma bra och kénna oss lugnare. Detta
begar &r alltsa ett samspel av neuroendokrina, biologiska, sociala och kulturella element.
(Rossner 1998, s. 208)

Jag anser att reklamen vill fa fram precis detta, eftersom choklad ar nagot extra som
kroppen inte behdver. Reklamen syftar istallet pa de psykiska och emotionella aspekter-

na av chokladkonsumtion.

6 DISKUSSION OCH PERSONLIGA REFLEKTIONER

Kakao var forr en lyxprodukt och dyr exportvara. Idag ar choklad en vanlig livsmedels-
produkt som placerats ndra kassan innan betalning for att locka impulskopare. Sam-
héllsstrukturer andrar darmed ocksa konsumtionsvanor. Marknadsforing skapar inte be-
gar, det naturliga méanskliga behovet finns dar redan ursprungligen. Varfor ater vi da
choklad? Choklad ar gott, gor oss glada och ger en temporéar kénsla av lycka. Men pro-
blemet ar sockret blandat med fett. Choklad &r inte en halsosam vara och tillhdr varken
den dagliga tallriksmodellen eller kostpyramiden.

Matlagning har forandrats genom tiden och darmed ocksa perceptionen om vad som ar
halsosamt och icke hélsosamt. Det handlar inte om ratt eller fel, endast kunskapen om
kost. I detta informationssamhaélle vi lever i idag ar tillgangen pa fakta enorm. Nér som
helst kan man sla upp pa internet nya recept, ravaror eller dieter. Sociala medier skapar
sarskilt bland unga overkliga skonhetsideal. Tillgangen till information har skapat
transparens, men fragan ar till vilket pris. Hetsen éver halsa och kost &r synlig 6ver allt
och infiltrerad best practice i samhéllet. Problematiken for foretagen inom sotsaksindu-
strin ar dock att hitta en utvag inom denna hélsolabyrint. Dessa foretag maste hitta nya
kreativare satt att marknadsfora produkterna — utan att ndmna elefanten i rummet. Sot-
sakerna maste marknadsforas antingen som halsosamma eller halsoframjande pa ett

psykiskt plan.

Budskapen i Marabou-reklamen mellan de olika tidsepokerna skiljer sig en aning fran

varandra. Under 1940-talet var andra varldskriget en stor global kris, som ocksa paver-
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kade reklammakarna. | den reklamen har man anvént sig av ett instrumentellt budskap,
medan i 2000-talets reklam handlar det om ett sensoriskt budskap. Reklamen fran 1960-
talet dr ocksa helt olik den fran 1940-talet, med sina glada farger och stamning. Det
ekonomiska uppsvinget paverkade sdkerligen sinnesstamningen hos befolkningen, var-
med marknadsfoéringen forandrades klingande i en mer positiv ton. Marknadsforings-
budskapet har ddrmed andrats mellan de olika tidsepokerna, inte dock i den utstréackning
som jag hade forvantat mig. Mottagaren ar i alla reklamer den samma, férutom i 1980-
talets reklam var mottagaren antingen kan vara barn, ungdomar eller vuxna. Jag hade
inte forvantat mig, att det skulle vara mest kvinnor i reklambilderna. Dock &r detta helt
forklarligt i och med att kvinnan pa dessa artionden var ansvarig for hemmet och gjorde

hushallets uppkap.

Halsoaspekten tacklas vaxlande beroende pa artiondet. | reklamen fran 1940-talet fick
mottagaren intrycket att choklad &r hélsosamt, eftersom enligt reklamen en chokladkaka
innehaller ett helt glas mjolk. Detta gloms dock bort i de andra reklamerna och sloganen
dndras till Mmm...Marabou. Detta Mmm... &r ett onomatopoetiskt uttryck och tyder pa
det ljud som astadkoms vid njutning. Uttrycket Mmm... antyder att ndgot smakar gott, i
detta fall Marabou-choklad. Darmed vander Marabou om det hela, choklad &r nagot som

man ater for att njuta av inte for att det ar nyttigt.

I en radiointervju med Helena Sandberg, lektor vid Lunds universitet och forskare inom
mediernas och reklamens betydelse for méanniskors hélsa, antydde hon att reklam over-
tygar oss med affektiva budskap. | speciellt livsmedelsreklam kan det finnas hedonist-
iska undertoner for att dvertyga konsumenten att bejaka ett sug. Sandberg menar att
dessa reklamer handlar om att vara karleksfull mot sig sjalv och bel6na sig for ndgon-
ting man gjort bra. Handeln har dock ett stort ansvar papekar hon, hur produkter expon-
eras och marknadsfors. Detta innebar ocksa ett ansvar for utveckling av halsosammare
varianter av befintliga produkter. (Sveriges radio 1l 2014) Detta summerar enligt mig
val bryderin kring marknadsforandet av sétsaker. Hur produkterna marknadsfors skapar
en diskussion omkring vem som egentligen har ansvaret for “handen”. Ar det slutligen

foretagen, medierna eller konsumenten?
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Som en stor chokladélskare var det ett noje for mig att skriva djupare om detta dmne.
Jag sjalv ser kost och halsa som nagot mycket viktigt i mitt liv, eftersom livslangden
paverkas av vara dagliga val. Den gyllene medelvégen &r anda ingen latt vég att vandra,
sarskilt nar vi som konsumenter sa starkt idag paverkas av medier. Jag anser att vi som
konsumenter har blivit mera radda och osakra pa oss sjalva, darmed ocksa snabbare att
kommentera andras levnadsvanor. Jag haller med Carl Cederstrom; “Hélsotrenden bott-
nar i en narcissistisk jakt pa det perfekta livet”. Detta perfekta liv kommer aldrig att

existera, darmed skall vi avsluta jakten efter sadant som inte existerar.

6.1 Avslutande kommentarer

Syftet med detta examensarbete var att analysera och definiera budskapet bakom Ma-
rabous reklambilder. Jag har gjort detta genom att analysera fyra stycken reklambilder
av Marabou fran ar 1940, 1960, 1980 och 2000. Metoden som jag har tillampat ar semi-
otisk bildanalys och litteraturstudie angaende kommunikation, budskap och féarglara.
Dessutom for att fa en mer ingaende kulturell uppfattning om det datida samhélleliga
tillstandet har jag anknutit dessa reklambilder i tiden genom historiska referenser. Ef-
tersom semiotiken betraktar bilder som samhélleliga och kulturella objekt, ansag jag att

detta var nédvandigt fér min undersékning.

Jag vill tacka min handledare Christel Willfor for det stod och rad som hon kommit med
angaende mitt examensarbete. 1 och med detta examensarbete har jag fatt en mycket
klarare uppfattning om teckenldra och kompetens att utféra en semiotisk bildanalys. Jag
har ocksa lart mig att kritiskt granska data och information. Denna kunskap anser jag ha
mycket nytta av i framtiden. Utover detta har jag lart mig att ocksa forhalla mig mera
kritiskt till reklam, eftersom jag nu kan analysera den bakomliggande betydelsen. I och
med denna undersokning har jag dven insett att reklam paverkas av flera konsument-
trender an bara en, och att dessa andras med tiden. Den aktuella h&lsotrenden kan inte
antas ha haft paverkan under t.ex. pa 1940-talet, eftersom samhéllet var annorlunda da.
Da existerade andra normer och trender som styrde konsumtionen. Dock kan man inte
utesluta att denna trend inte existerade, eftersom strdvan efter hdlsa och vélfard ar en

naturlig dverlevnadsinstinkt.
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