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Syfte: Studiens syfte &r att undersoka huruvida reklaminnehall har dndrats under
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Teori: Studiens teoretiska ramverk bestar av Taylor’s six segment message strategy
wheel och bildsemiotiken.
Metod: Kvantitativ metod 1 kombination med kvalitativ innehallsanalys.

Material: ~ Studien har analyserat reklamfilmer fran ICAs reklamkampanj ICA-butiken
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Resultat:  Studiens resultat visade att pandemin presenterades i 4 av 41 reklamfilmer.
Pandemin presenterades endast implicit; ord som corona, covid-19 eller
pandemin ndmns ej. Reklaminnehallet var 6vervédgande transformativt. De
reklamfilmer som presenterar pandemin syftar i huvudsak pa att presentera de
foljder pandemin haft for organisationens kunder snarare 4n om information om
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Executive summary

Looking back at 2020, covid-19 shaped organizations and their operations worldwide. Some
industries have shown to get more affected than others because of national lockdowns and
restrictions. One commercial business who has been given a vital role during the pandemic is
grocery retailers. Since they offer essential products, grocery retailers are one of few
businesses that have been allowed to keep their stores open. One grocery retailer that stands
out is Swedish grocery retailer ICA who over 20 years ago launched their advert campaign
the ICA store; an innovative campaign that for the first time in Swedish tv advert history
included a narrative together with the presentation of reduced prices. The campaign is still
ongoing and resulted in the organization creating a long-lasting and strong brand among
Swedish consumers.

Based on the fact that adverts tend to reflect current trends in society, a study which inquires
the structure and content of adverts becomes of interest. The purpose of this study is to
examine ICA’s adverts during the covid-19 pandemic, by systematically constructing an
overview of the rollout of adverts from February 2020 to January 2021 to enable a qualitative
analysis of the adverts mentioning the pandemic in its content.

This study bases its analysis in its theoretical framework consisting of Taylor’s six segment
message strategy wheel and visual semiotics. Taylor’s theory is used to determine whether the
advert’s content is mainly informative or transformative, to see what sort of message strategy
is found dominating in ICA’s advertising and in the adverts mentioning the pandemic. To
further study of the pandemic is presented and portrayed, visual semiotics is applied to
analyze what sort of objects and symbols that are perceived connected to the crisis.

The main result of this study was that surprisingly only 4 of 41 ICA advertisements mention
the pandemic. The pandemic was only presented in adverts during the first wave of covid-19
spread of infection in Sweden, with no adverts mentioning the crisis after the initial 15-week
period. Words like corona, covid-19 or pandemic could not be found in any adverts and the
pandemic was only mentioned by including items and stories who were perceived having
connotations to the pandemic. The adverts were in majority transformative, containing
narratives and emotional storytelling to apply to the customer’s social needs and ego.
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1. Inledning

“Nya Ica-Stig — hdir dr namnen alla tror pa vem som tar 6ver”
Larsson, (Expressen, 29 januari 2021)

Om du hade visat denna artikelrubrik vid millennieskiftet s& hade med storsta sannolikhet inte
en enda person haft en aning pa vad den syftade pa. Tjugo ar senare dr Ica-Stig en vedertagen
tv-karaktdr och kan 1 allra hogsta grad anses vara del av den svenska allménbildningen. 2001
lanserade ICA sin reklamkampanj /CA-butiken, tv-sinda reklamfilmer som veckovis
presenterar dagligvaruhandelns extrapriser i samband med beréttelser kring butikens
anstéllda. I tva decennier har tv-tittare runt om i landet fatt folja Ica-Stig och hans anstéllda
under reklampauserna av deras favoritprogram. Kampanjen dr idag den langst sdnda
reklamsapan nagonsin (Haggmark, 2017, Landén, u.a.) och har genom &ren fétt stor
uppmarksamhet i1 svensk massmedia.

Nar denna studie genomfors befinner sig varlden fortfarande 1 en pandemi. Covid-19 har
bidragit med stora foljder for samhéllet och organisationer. Vissa har blivit mer drabbade dn
andra, da vissa fatt pausa deras verksambhet totalt pa grund av restriktioner och lockdowns. En
bransch som inte har drabbats direkt av dessa édr dagligvaruhandeln. Branschen ér en av fa
som fétt tillatelse att fortsétta sin verksamhet, di de erbjuder nddvéandiga vardagsprodukter.
Verksamheten har ddremot blivit pdverkad pa andra sétt, bland annat genom 4dndrade
Oppettider 1 butiker (Soderqvist, 2020), 6kad e-handel (Svensk Dagligvaruhandel, 2021),
pafrestningar pa grund av panikhandel i borjan av pandemin (Lufkin, 2020), restriktioner
kring minst 10 kvadratmeter yta per kund 1 butiken (Folkhdlsomyndigheten, 2021), samt
uppmaningar till att handla ensam. Dessa faktorer i samband med att de har fatt fortsitta med
sin verksamhet har givit dagligvaruhandeln en central roll under den globala krisen.

ICA har haft en stor fordel 1 sitt skapande av sitt varumaérke tack vare sin reklam. Det blir
intressant att undersdka hur organisationen har arbetat med sin reklam under den nuvarande
covid-19 pandemin, mer specifikt hur innehallet i reklamen har sett ut under denna period da
reklaminnehall tenderar att spegla samhéllet (Grusell, 2008:21).

Under éret 2020 fordandrades manniskors livssituationer drastiskt pa grund av covid-19
pandemin. Detta bidrog till att det skedde en fordndring i reklaminnehallet, budskapet skiftade
fran att marknadsfora produkter och varor till budskap som syftar pa att visa hinsyn och ta
hand om varandra (Sobande, 2020). Liknande budskap brukar upplevas vanligare under
hogtider som jul dér reklam fran exempelvis hjdlporganisation gérna pdminner befolkningen
om utsatta grupper i samhdllet, likt reklamen av Roda Korset och deras fiktiva urséktsarkiv
som syftar pa att man inte ska lata ursdkter hindra en frén att hjilpa till att ridda liv (Caesar,
2020).

Den nuvarande covid-19 pandemin liknar inte ndgon tidigare kris som drabbat ménniskor
under den digitala och globaliserade eran. Forskning som hittills studerat hur reklam
fordndrats under pandemin har jamfort krisen med bland annat den globala finanskrisen i
borjan av 1990-talet, samt terrorattacken den 11 september 2001 i USA (Jenyns, 2021). Dessa
kriser paverkade ménniskor over hela vérlden; dock dr den globala covid-19 pandemin den
forsta av sitt slag 1 dagens digitala och uppkopplade samhélle. Ménniskor nas stindigt av



information kring krisen, inte bara utifran situationen i1 Sverige men dven pa en internationell
niva. Sociala medier har 6ppnat upp nya informationsvégar vilket har skapat mgjligheten att
standigt halla sig uppdaterad med ny fakta och statistik. Organisationer och dess mottagare
har ddrmed ett helt nytt informationslandskap att navigera jaimfort med tidigare globala kriser,
da sociala medier har bidragit till en ny kontext for organisationer att forhalla sig till.
Exempelvis dr det idag mojligt for organisationer att kommunicera samma reklaminnehall
bade 1 traditionella massmedier och digitala medier, samt att organisationens kunder kan n&
dess reklaminnehall nidr som helst genom organisationens sociala kanaler.

Tidigare studier har visat att organisationer till stor del anpassar sin reklam efter kontexten
den verkar i, samt malgruppen som den verkar mot (Jenyns, 2021, Deng, Ekachai &
Pokrywczynski, 2020, Lee, Taylor & Chung, 2011, Kinnick, 2004). Budskapen som
organisationer formedlar under kriser blir viktiga for organisationens anseende och legitimitet
(Jenyns, 2021). Att organisationer formedlar autentiska och uppriktiga budskap anses ocksa
Oka 1 betydelse under en kris (Napoli, Dickinson, Beverland & Farrelly, 2014, Jenyns,
2021:39), da detta paverkar kundernas upplevelse av varumérkets validitet (Eggers, O’Dwyer,
Kraus, Vallaster & Guldenberg, 2012).

For kommersiella organisationer dr ett starkt varumérke avgorande beroende pa de
konkurrenskraftiga marknader de oftast verkar i, da de hjélper organisationen dels att differera
sig frdn andra pa marknaden, men dven att skapa en kinsla av gemenskap och tillhérighet hos
kunden (Hatch & Schultz, 2008:22). Utifran antagandet att organisationer anpassar sitt
reklaminnehall under en kris, samt att dess kriskommunikation paverkar varumaérket, blir det
intressant att se hur organisationer som ICA viljer att utforma sitt reklaminnehall 1
forhallande till pandemin. D& ICA tidigare 1 huvudsak har anvint reklam f6r organisationens
varumaérkesarbete, blir det av intresse att se hur en organisation som fatt stor uppmérksamhet
for sin reklam och till stor del format den svenska reklambranschen viljer att utforma sitt
innehdll under en kris.

Pandemin skiljer sig dven fréan tidigare kriser d& den har en direkt paverkan pé individers
hilsa och vdlméende varlden 6ver. Detta skapar en ny sorts dimension for organisationer att
forhalla sig till, jaAmfort med exempelvis ekonomiska kriser. Finanskriser har ocksa stor
paverkansfaktor men man kan argumentera att en pandemi berér ménniskor mer emotionellt,
da viruset #r direkt livshotande for vissa grupper i samhillet. Amnet anses dirmed vara
kansligt och det blir dirmed dnnu viktigare for organisationer att hantera sitt reklaminnehall
under krisen pa ett [ampligt sitt, speciellt i dagens kommunikationslandskap.

Det finns flera tidigare studier som intresserat sig for hur reklam paverkar manniskor,
framforallt emotionellt, for att se ifall reklam paverkar instidllningen till organisationen och
Okar benédgenheten till att kopa den annonserade produkten (Aaker, Stayman & Hagerty,
1986, Holbrook & Batra, 1987). Reklam har visat sig kunna paverka mottagarens attityd till
budskapet 1 reklamen och sdndaren bakom reklamen (Hamelin, Moujahid & Thaichon, 2017).
Dock har reklam visat sig ha lag paverkan ifall mottagaren redan har en negativ upplevelse av
varumaérket bakom (Cartwright, McCormick & Warnaby, 2016). Utifrén ett
mottagarperspektiv genomforde Mitto dven en undersokning som studerade attityder och
instéllningar mot organisationers kommunikation under pandemin. Undersokningen visade att
folk generellt kénde sig trotta pa reklam som ndmner covid-19 och kénde sig redo for
organisationer att fokusera pa budskap orelaterade till pandemin i sitt reklaminnehall (2020).



Nya undersokningar publicerade under pandemin uppmarksammar att det finns en tendens
hos organisationer att anpassa sina budskap 1 sitt reklaminnehall for att knyta an till sina
kunder (Jenyns, 2021:38). Detta gérs exempelvis genom att skapa emotionella kopplingar till
dem genom narrativ och berittelser (Deng m.fl., 2020). ICAs reklamkampanj /CA-butiken ér
kdnd for att presentera ett narrativ kring karaktirerna i1 deras reklamfilmer. Detta skapar en
intressant infallsvinkel, d& en undersokning av innehallet kan visa ifall en organisation som
redan anvénder sig av berittelser och narrativ 1 sitt reklaminnehéllet anpassar dessa under en
kris och ifall férdndringen tyder pa ett forsok till att forstirka relationen till dess kunder.

Studiernas resultat har visat att vissa budskap 1 reklaminnehall har varit mer vanligt
forekommande dn andra under pandemin; oftast uppmanar de till nagon sorts handling (Deng,
m.fl., 2020, Jenyns, 2021). Under covid-19 pandemin har budskap om att stanna hemma och
halla avstdnd for att minska smittspridningen visat sig fatt storst utrymme (Deng, m.fl., 2020).
Det finns i1 dagsldget mycket fa studier om covid-19 pandemins paverkan pa reklam och dess
innehall. De undersdkningar som genomforts har studerat innehallet under relativt korta
tidsperioder, exempel under en ménad efter krisens bdrjan (ibid.). Denna studie syftar dirmed
pa att bidra med mer information inom detta kunskapsomridde genom att underséka
reklaminnehall under en léngre tidsperiod.

I och med att ICA har varit nytdnkande 1 sitt sétt att marknadsfora sina veckopriser genom en
kombination med ett narrativ, s& har de pa flera sétt format ett nytt sétt att kommunicera sina
priser till sina kunder och 1 lingden dven den svenska reklambranschen. Idag skulle det
snarare kdnnas avvikande ifall ett foretag inte inkluderade kidnsloméssiga budskap eller
berittelser i samband med deras annonsering. Med sina innovativa kampanjer har I[CA
implementerat sitt varumaérke 1 det svenska samhéllet med hjdlp av reklam i media.
Reklamkampanjer dr idag nagot som ménniskor mots av konstant, bade 1 traditionella
massmedier och sociala medier. Artikelrubriken citerad i inledningen syftar pd bytet av
skadespelare 1 rollen som Ica-Stig. Trots att kampanjen har sédnts 1 6ver 20 &r far nyheter
relaterade till ICAs reklam fortfarande stort utrymme 1 det svenska medielandskapet. Pa grund
av att organisationen &r ledande 1 sin bransch, samt haft en stor roll i att utforma den narrativa
reklamsapan, dr ICA intressant att undersoka for att se hur de anpassat sitt reklaminnehall
under en rddande kris.

Studien @mnar ddrmed att analysera innehallet i ICAs reklamfilmer under covid-19 pandemin.
Studien inleds med en systematisk kvantitativ metod, dér alla av ICAs reklamfilmer under
tidsperioden februari 2020 till och med januari 2021 kartlaggs utifran dess innehall. Den
kvantitativa metoden kompletteras darefter med en djupgéende kvalitativ innehéllsanalys av
ICAs reklam for att studera reklaminnehéllets presentation av pandemin.

Fragestallning 1: Hur har innehéllet i ICAs reklamfilmer sett ut under pandemin
(februari 2020 till januari 2021)?

Den inledande fragestéllningen &r kopplad med studiens kvantitativa metod som dmnar att
kartlagga reklaminnehall som sénts under pandemin. I denna studie analyseras mer specifikt
innehallet fran ICAs reklamfilmer. For att besvara fragestdllningen kommer teorin Taylor’s
six segment message strategy wheel appliceras for att dela in reklaminnehallet utifran ifall
budskapen kan definieras som informerande eller transformerande.



Fragestallning 2: Hur presenteras pandemin i reklaminnehéllet?

Den andra fragestillningen kommer besvaras med hjilp av kvalitativ metod i1 form av
innehallsanalys. Denna frigestillning besvaras genom att utifran studiens teoretiska ramverk
studera pa vilka sitt olika budskapsstrategier fran Taylor’s six segment message strategy
wheel uttrycks i innehallet, vilka sorters symboler som kopplas till pandemin, samt hur
innehallet positionerar organisationen och kunden 1 férhéllande till krisen.



2. Tidigare forskning

I kommande kapitel redovisas den tidigare forskning som genomforts inom studieomrédet.
Reklam 1 media har inte alltid varit av forskningsintresse for medie- och
kommunikationsforskare, utan det ar forst under senare tid som reklam har studerats inom
institutionen. Reklam har dédremot ldnge varit av intresse for bland annat ekonomer, vilket
resulterat i flertalet studier inom andra forskningstraditioner. Idag finns det studier som
undersokt hur reklam sett ut under tidigare kriser (Kinnick, 2004, Lee, m.fl., 2011). Daremot
ar det mycket fa studier som undersokt covid-19 pandemin och reklam, speciellt under en
langre tidsperiod. Utdver detta finns det fa studier som undersoker reklam frén
dagligvaruhandel i media.

Med detta i atanke inkluderas 1 detta kapitel studier om reklaminnehall samt om reklam och
dagligvaruhandel, for att skapa en god bild 6ver studieomréadet. Resultat fran tidigare studier
redovisas for att senare kunna jimforas med denna studies resultat i diskussionskapitlet.

2.1 Reklaminnehall

Genom 4ren har forskare diskuterat olika sétt att definiera vad reklam innebér. Denna studie
utgar fran Richards & Currans definition av reklam: planerad och betald kommunikation frén
en tydligt identifierad avsdndare, som har 1 syfte att paverka till handling hos mottagaren
(2002).

Vanliga kanaler for reklam é&r dels traditionella massmedier som tidning, radio och TV, men
aven digitala kommunikationskanaler som sociala medier. Under senare ar har inbdddad
reklam blivit allt vanligare (Grusell, 2008:22-23). Vad som rdknas som inbdddad reklam ar
dock mer svardefinierat jimfort med definitionen av reklam som é&terfinns i bland annat
massmedia. Denna studie &mnar undersoka reklamfilmer som sénts 1 tv, vilket ingar i den
traditionella definitionen av vad som anses vara reklam. Darmed beskriver Richards &
Currans definition av reklam mycket vél den sortens reklam som denna studie &mnar
undersoka.

Kommersiella organisationer kan anvénda reklam for att uppmana till flera olika sorters
handlingar hos sina mottagare. Vanligt forknippat med reklam &r att organisationen vill
uppmana mottagaren till att konsumera den produkt eller tjanst som annonseras. Inom
dagligvaruhandeln ar det mycket vanligt att reklamen innehéller information om
tidsbegriansade rabattpriser i hopp om att locka kunder (Bhattacharya & Lodish, 1994).

Utifrén ett vetenskapligt perspektiv s dr detaljhandeln och dagligvaruhandeln ett mycket
vanligt studieobjekt inom reklamforskning. Inom medie- och kommunikationsvetenskap har
det forts debatt huruvida reklam tillhor eller inte tillhor institutionens forskningsomrade.
Denna studie menar att reklam blir ett rimligt undersdkningsobjekt da studien utgar fran
definitionen av reklam som kommunikation samt har som syfte att paverka (Richards &
Curran, 1997). Reklamen som undersoks ér en form av kommunikation som sénts 1
massmedia i 6ver 20 ar, vilket ytterligare gor fallet av ICAs reklamfilmer intressant for en
studie inom medie- och kommunikationsvetenskap.



Reklam fran dagligvaruhandlare har tidigare studerats, ddremot finns det mycket fa studier
som undersoker omradet utifrdn medie- och kommunikationsvetenskap. Som tidigare namnt
utgdr en majoritet av forskningen studier om reklam som aterfinns inuti butiker, exempelvis
point-of-purchase (POP) reklam som syftar pé att skapa uppmérksamhet och att 6ka
forsdljningen av en viss produkt inuti butiken (Lam m.fl., 2001, Reinares-Lara & Martin-
Santana, 2019). Eftersom det saknas forskning som utgar utifran dagligvaruforetagens reklam
1 massmedia kan denna studies urval bidra med mer kunskap inom omréadet. Studieobjektet
har stor samhéllelig relevans pa grund av dess stora rackvidd och paverkan pa branschen, men
aven vetenskaplig relevans for forskningsinstitutionen da reklam anses spegla radande trender
1 samhdllet och kan dédrmed visa hur en kris paverkar en organisations kommunikation.

Tidigare studier inom reklam visar att organisationer brukar anpassa budskapen 1
reklaminnehall under samhélleliga och ekonomiska kriser (Lee m.fl., 2011). Nya studier visar
pa en forandring 1 budskap under pandemin hos organisationer. Budskap som bland annat
uppmanar till att folja restriktioner och bibehalla gemenskap har visat sig forekomma 1 storst
utstrackning 1 reklaminnehall under covid-19 (Deng m.fl., 2020, Sobande, 2020).

Budskap i reklam anses som tidigare ndamnt ha som syfte att padverka ménniskors handlande
(Richards & Curran, 2002); daremot gér det att ifragasétta ifall manniskor faktiskt &ndrar sina
dagliga handlingar och vanor utifran reklambudskap. Bush och Boller studerade
reklamkampanjer som séndes 1 tv under AIDS krisen, och kom fram till slutsatsen ‘it is far
easier to persuade individuals (over the course of an advertising campaign) to purchase a
particular brand of soap than it is to persuade them to change their entire system of behaviors
concerning personal hygiene’” (1991:35). Forfattarnas slutsats blir relevant till covid-19
pandemin da budskap som varit i fokus under krisen har syftat pd att manniskor ska foréandra
vanor 1 deras vardag. Att fordndra méanniskors beteende med reklam &r svaruppnéeligt, vilket
darmed gor det mgjligt att anta att organisationer snarare anvénder dessa budskap som en del
av deras marknadsforingsstrategi dd pandemin har hogt nyhetsviarde och gor det mojligt for
organisationen att visa pa socialt ansvar.

Lee, Taylor och Chung undersokte budskapen aterfunna i reklam fran kreditkortsbolag under
finanskrisen 2008 (2011). Forfattarna anvéande sig av Taylor’s six segment message strategy
wheel — en dterkommande modell som anvinds i flertalet studier med fokus pa att forklara
vilka budskap som aterfinns i reklam (Lee, m.fl., 2011, Deng m.fl., 2020). Taylor’s modell
delar in sex stycken olika budskapsstrategier 1 tva huvudgrupper: transformerande och
informativa. Transformerande budskapsstrategier syftar pa att spela pad konsumentens
emotionella behov, som att den annonserade produkten dr nddvéndig ur ett socialt perspektiv.
Informativa budskapsstrategier syftar diremot att spela pa konsumentens logiska och
rationella val, som att informationen om produkten framstéller den som det optimala valet
(Deng m.fl., 2020). Denna modell har tidigare anvénts i studier som har analyserat budskapen
1 reklam for att se ifall organisationen forsoker marknadsfora sin produkt eller sitt varumarke 1
ett emotionellt eller informativt ssmmanhang. Lee, m.fl.s studie visade pé en skiftning frén ett
transformerande tillvigagangssitt till ett mer informativt tillvigagéngssétt under finanskrisens
gang (2011).

Andra studier som analyserat reklam under kriser har utgatt fran teorier med fokus pé narrativ
och genrer inom kommunikation. I Kinnicks studie, som undersokte hur reklamen &dndrades



efter terrorattacken 1 USA 11 september 2001, anvindes “generic theory” for att kunna
analysera organisationers anpassning av budskap i reklam (2004). Generic theory upplyser
hur situationen kontext blir avgérande for aktorer i utformningen av sin kommunikation i den
specifika situationen. Teorin grundar sig i retoriken och syftar pa att kommunikation och dess
innehall till stor del styrs av situationens historiska och symboliska mening. Darmed finns det
budskap som normativt anses mer eller mindre passande beroende pa situation och plats
(2004:32-33). Kinnick menar att pa grund av att amerikansk historia och kultur grundar sig 1
starka vérderingar kring frihet och nationalism, anpassade organisationer sina budskap efter
dessa virderingar da de var det mest passande med tanke pa terrorattackens kontext. Budskap
ofta aterfunna i reklam publicerat under denna period i amerikanska nyhetstidningar var 1
storsta utstrackning sympatiska och patriotiska (2004:34). Eftersom generic theory oftast
tillampas vid retorikanalys kommer den inte anvidndas i denna studie, som dr mer fokuserad
pa reklaminnehallet 1 helhet. Kinnicks resultat stimmer dock 6verens med tidigare ndmnda
studier 1 att organisationer anpassar sitt reklaminnehall beroende pa handelser i deras
omvérld.

Ett av de senaste bidragen till forskningsomradet &r Deng, m.fl. kvantitativa studie dér de
undersokte innehallet 1 reklamfilmer som sénts i tv under covid-19 pandemin (2020).
Forfattarna fokuserade 1 denna studie pé att urskilja vilka budskapsstrategier som anvéndes i
reklamfilmerna. Aven denna studie anviinde sig av Taylor’s six segment message strategy
wheel for att undersoka ifall det var transformerande eller informerande budskap som
forekom mest i1 reklamfilmerna. Resultatet visade att kommersiella féretag och organisationer
var 1 majoritet de som stod bakom reklamfilmerna som nidmnde covid-19. Det vanligaste
forekommande budskapet 1 filmerna var “lockdown, stay at home”, tétt foljt av “we’re in this
together”. Studiens resultat visade att det var vanligare att organisationer anvande sig av
transformerande budskapsstrategier &n informerande budskapsstrategier 1 sitt reklaminnehall
(Deng, m.fl. 2020:4-5). Reklamfilmerna nimnde pandemin som mest under april 2020.
Pandemin minskade sedan i omndmningar under maj manad. Forfattarna menar att detta kan
bero pa att allmédnheten da vant sig vid krisen och stéllt om till “det nya normala” (2020:6).

2.2 Reklam och dagligvaruhandelsorganisationer

I Sverige borjade stormarknader och dagligvarukedjor véixa fram under 1950-talet, vilket har
haft stor betydelse for hur dagligvarumarknaden har utvecklats. De mindre lokala
livsmedelsbutikerna ar idag 1 storsta utstrackning ersétta av butiker i1 styrning av de storsta
nationella dagligvaruhandlarna. Livsmedelskedjorna ICA, Coop och Axfood (bl.a. Willys och
Hemkop) dger idag 87 procent av alla dagligvarubutiker i Sverige (Jorgensen, 2011:4,15).

ICA Sverige ingér 1 koncernen ICA-gruppen dir ICA Sverige bedriver
dagligvaruhandelsverksamhet medan koncernen dven driver andra verksamheter som
apoteksverksamhet (Apotek Hjirtat) och finansiella tjanster (ICA Banken) (ICA-gruppen,
u.a.). Koncernen uppger sjélva att dagligvaruhandel ar kdrnan i1 deras verksamhet och att detta
har lett till att ““en rad verksamheter byggts upp vilka, var for sig och i samverkan, bidrar till
ett attraktivt kunderbjudande och en stabil marknadsposition” (ibid.).

Ots refererar till Tufvesson (1996) som menar att det skedde en stor fordndring 1 reklam fran
dagligvaruhandeln nir handlarna introducerade veckoannonser som informerade om veckans
rabatterade priser (2010). Detta reklamsystem kallas SA/VA (samaktivitet/veckoannons),



vilket implementerades 1 dagligvarubranschen under 1960-talet och blev snabbt
industripraxis. Systemet grundar sig i co-op branding, dér dagligvaruhandlare forhandlar med
sina leverantorer att 4 l4gre pris pé varor i utbyte av att leverantorens varor blir inkluderade 1
veckans reklam. Till en borjan skickades veckoannonserna till kunderna i form av brevutskick
och reklam 1 tidningar (2010:92). Idag sker en stor del av denna annonsering i andra medier,
bland annat genom tv-reklam och sociala medier. Dock &r strategin av att formedla veckans
priser i form av en reklamsapa inte helt felfri. Exempelvis sa har ICAs tv-reklam kring deras
veckopriser lett till ett starkt varumairke tack vare dess narrativ kring ICA-butiken, dock blir
de faktiska produkter som annonseras i filmerna inte thagkomna i samma utstrackning som de
narrativ som formedlas. En undersokning genomford av Mediaedge under sex veckor visade
att 70 procent av mottagarna inte kom ihdg varumirkena bakom produkterna som hade
presenterats i ICAs reklamfilmer (Pettersson, 2004).

Da Silvia och Chaves genomforde en kvalitativ studie pa Brasiliens storsta
dagligvaruhandelskedjor och deras reklaminnehéll (2019). Med hjilp av teorier om semiotik
undersokte forfattarna vad som var i fokus 1 organisationens reklam. Bland annat undersoktes
ifall det var produkten och dess pris som var i huvudfokus, eller snarare aktérer som
konverserade om produkten och dess pris. Vidare undersoktes ifall produkten aktorerna talade
om visades 1 bild, eller ifall kundernas positiva attityd till dagligvaruhandlaren som snarare
var 1 fokus. Studiens resultat visade att det var tva sorters reklaminnehéll som var mer vanligt
forekommande. Den forsta sorten dr reklam som visar nyttan med en viss produkt som
dagligvaruhandlaren séljer. Detta innehall visar produktens pris, samt vad det skapar for
kdnsla hos konsumenten nér den erhaller produkten. Den andra sortens reklam syftar pé att
lyfta det existentiella vérdet av en viss produkt. Priset pd varan &r inte 1 fokus, utan det ar
istillet virdet av att ha sjdlva produkten och vad den tillfér f6r personen (da Silvia & Chaves
2019:126-130). Studien visade att en stor del av reklamen frdn dagligvaruhandelskedjor
handlar om produkterna de siljer, jamfort med att reklamen skulle handla om
dagligvaruhandelsorganisationen. Vidare visade studien dven att innehall som béde syftar pa
att informera samt paverka mer emotionellt férekommer (ibid.).

Tidigare forskning visar att dagligvaruhandeln har flera olika reklamstrategier som préglar
branschen. Eftersom dagligvaruhandeln borjade med reklam i form av veckoblad och reklam
inuti butikerna finns det fler studier som analyserar dessa former av reklam (Mulhern &
Leone, 1990, Pieters, Wedel & Zhang, 2007, Zilani & leva, 2015, Gazquez-Abad & Matinez-
Lopez, 2016). En stor majoritet av forskningen om reklam inom dagligvaruhandel analyserar
bland annat anvandningen av reklam inuti butiken, som exempelvis point-of-purchase (POP)
reklam, vilket syftar pd materiella trycksaker med reklambudskap som har 1 syfte att 6ka
forsdljningen av en viss produkt (Lam, Vandenbosch, Hulland & Pearce, 2001, Reinares-Lara
& Martin-Santana, 2019).

2.3 Sammanfattning

En majoritet av alla studier om reklaminnehéll delar in innehallet i tva 6vergripande
kategorier: innehdll som syftar pa att informera, samt innehéll som syftar péd att emotionellt
paverka. Taylor’s six segment message strategy wheel ar en populér teori vid undersokning av
innehall, dar kategorier bendmns som informerande budskapsstrategier samt transformerande
budskapsstrategier. Detta perspektiv gér det mojligt att kategorisera innehéllet utefter vilken



strategi organisationen anvint sig av 1 sitt innehall, vilket gér den mycket relevant for denna
studies syfte.

Tidigare undersdkningar har visat att innehéllet under en kris tenderar att innehalla
transformerande budskap (Deng m.fl., 2020). I da Silvia m.fl.s studie tenderade dock
dagligvaruhandelns reklam att vara informerande. Den studien genomfordes dock 1 Brasilien;
1 Sverige kan vi konstatera att [CAs reklam ar kdnd pa grund av deras narrativ vilket d& leder
till slutsatsen att organisationen till storsta del anvander sig av en transformerande strategi 1
sina reklamfilmer. Lee m.fl.s studie visade dock att organisationer under en kris tenderade att
ga over till en mer informerande budskapsstrategi under krisens gang (2011). Eftersom studier
inte dnnu studerat reklaminnehall under pandemin under en ladngre tidsperiod ar det oklart ifall
storre fordndringar 1 budskap har skett. Denna studie syftar pa att bidra med mer kunskap
inom omradet, da innehallet 4r samlat fran ett helt ar av ICAs reklamfilmer (februari 2020 till
januari 2021).

Flera studier har utgatt frén ett séndare respektive mottagarperspektiv, ddr man antingen
undersoker hur organisationer anvénder sig av reklam eller hur mottagare upplever reklam. I
denna studie ligger fokus dock pa reklamens innehall; hur innehéllet har ser ut under
pandemin, hur pandemin presenteras 1 innehéllet samt vilka budskap som aterfinns 1
innehéllet.

Trots att antalet genomforda undersokningar om reklam under pandemin &r fa, sa finns det
flera artiklar dar forskare uppmanar till mer studier inom omrédet (Gangadharbatla, 2021,
Jenyns, 2021, Sobande, 2020, Taylor, 2020). Gangadharbatla menar bland annat pa att man
behdver genomfora fler studier som syftar till att visa ett storre perspektiv dver vilka generella
fordndringar som reklam genomgatt under pandemin (2021:4). Jenyns tar upp hur obalanserad
covid-19 pandemin ar jaimfort med tidigare kriser; forfattaren syftar pa faktumet att
organisationer i stor utstrickning har paverkats véldigt olika av pandemin och dess
restriktioner beroende pa industri och verksamhetsomrade. Jenyns menar ddrmed att fler
studier behovs for att kunna undersdka hur organisationers reklam- och
marknadsforingsstrategier fordndrats under pandemin, da organisationer behdvt anpassa sig
pa ett helt nytt sitt. Dels tills fordndringarna i samhallet, men dven fordndringarna inom den
egna branschen (2021:37).

Genom att studera fallet av ICAs reklam bidrar denna studie med kunskap om en bransch som
paverkats av pandemin, samt som inte har studerats i ndgon storre utstrackning utifran reklam
1 media. Taylor tar upp faktumet att organisationer blivit utsatta pa olika sétt beroende pa
industri, medium och malgrupp, vilket dr en viktig anledning till att vidare undersdka hur
olika organisationer dndrat sina strategier och reklaminnehall (2020:587). Ett begrepp som tas
upp av samtliga nér de diskuterar organisationer under en samhéllelig kris ar autenticitet och
hur organisationer strivar efter att upplevas som autentiska hos sina intressenter. Forskare
menar att detta kan uttryckas pa flera sétt, dels 1 att budskapen i reklam anpassas (Jenyns,
2021:39), dels hur organisationer uttrycker socialt ansvar, dven kallat corporate social
responsibility (CSR), 1 sitt reklaminnehall (Taylor, 2020:588).



3. Teoretiskt ramverk

I denna studie anvinds teorier som bidrar med olika perspektiv vid analys av reklaminnehall.
I tidigare forskning &terfinns flera olika teorier som har sin bakgrund inom olika
forskningsinstitutioner, exempelvis den tidigare ndmnda teorin generic theory som framforallt
anvénds i retorikanalyser. Eftersom denna studie syftar pa att genomf6ra en mer dvergriplig
analys av reklaminnehallet kommer frdmst teorierna Taylor’s six segment message strategy
wheel och bildsemiotik att appliceras, d& dessa bidrar med de mest anvindbara perspektiven
for studiens innehéllsanalys.

Denna studie utgar fran en kommersiell organisation, 1 detta fall I[CA. Idag finns det flera
teorier som anvands 1 studier som dmnar att forklara hur kommersiella organisationer fungerar
och viljer att utforma sin reklam (He & Harris, 2020, Swaen, Demoulin & Pauwels-Delassus,
2020). En av de mer populdra teorierna i dessa studier &r corporate social responsibility,
CSR. Teorin definieras av Brown & Dacin som olika aktiviteter och strategier som
organisationer genomfor som visar pa socialt ansvarstagande och stimmer 6verens med
varderingarna hos organisationens kunder och intressenter (1997). CSR-arbete tilldmpas idag
av flera inflytelserika kommersiella organisationer. Exempelvis genomfor ICA flera olika
verksamhetsaktiviteter som visar pa att organisationen tar ansvar, bland annat genom att
erbjuda lokalproducerade livsmedel i sina butiker och erbjuda sin egna ekologiska
produktlinje vid namn i ¥ eco (ICA, u.4.). CSR hjélper att forklara varfor organisationer pa
grund av de forvéntningar som finns hos organisationens intressenter agerar pa ett visst satt.

Att tillampa CSR blir speciellt viktigt for organisationer som verkar i branscher med hard
konkurrens eller marknader dar organisationer erbjuder samma produkt till ungefar samma
pris. Undersokningar visar att kunder som ar lojala till en viss organisation och dess
varumaérke skulle byta varumérke ifall det kom fram att organisationen genomforde en oetisk
verksamhet, som exempelvis skadar miljon (Rizkallah, 2012). Ifall organisationens
verksamhet visar CSR eller CSiR, corporate social irresponsibility (Swaen m.fl., 2020), kan
didrmed ha en direkt paverkan pé organisationens forséljning. Att inte visa pd ansvar eller
reagera pa kris som pandemin kan diarmed anses riskfyllt da det kan uppfattas som CSiR av
organisationens intressenter. Under pandemin har ICA visat pa CSR genom att bland annat
infora speciella 6ppettider for personer 1 riskgrupp (Soéderqvist, 2020).

Att utga utifrdn CSR som en teoretisk bakgrund dmnar bidra med forstaelse kring
organisationers forutsittningar och motiveringar, exempelvis varfér de genomfor aktiviteter
som visar pa striavan efter en héllbar verksamhet. CSR kan till viss del forklara varfor en
organisation véljer att reagera pa pandemin och anpassa sin verksamhet efter den, dé det ar
vad som forvéntas av organisationens intressenter. Om organisationen ej reagerar och visar pa
CSiR kan det istéllet bidra till negativa konsekvenser som att forlora fortroende och
autenticitet, nagot som dr desto viktigare att erhalla under en kris (Napoli, m.fl. 2014, Eggers,
m.fl., 2012). Eftersom socialt ansvar har visat sig vara av vikt, anses det intressant att
kommentera hur detta uttrycks vidare 1 studiens analys. Dock finns det andra teorier som ar
mer lampliga for att ge mening till reklamfilmernas budskap och innehall, som Taylor’s six
segment message strategy wheel och bildsemiotiken, som ar studiens huvudsakliga teoretiska
ramverk.
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3.1 Taylor’s six segment message strategy wheel

Organisationers reklamstrategier brukar traditionellt delas in 1 tva kategorier: informationella
och transformationella. I denna studie kommer denna kategorisering anvindas for att kunna
gora en indelning av innehallet i [CAs reklamfilmer. Informationella strategier syftar oftast pa
att marknadsfora produktens funktioner och prestanda, medan transformationella strategier
istillet syftar pa att marknadsfora den emotionella upplevelsen av en produkt (Puto & Wells,
1984). Taylor’s six-segment message strategy wheel, som tidigare har anvints i forskning om
reklaminnehall, utgér utifran dessa tva kategorier vid sin indelning av olika budskapsstrategier
1 reklaminnehall. Taylor definierar message strategy som “a guiding approach to a company’s
or institution’s promotional communication efforts for its products, its services or itself”
(Deng m.fl., 2020:2). Teorin bygger pa att undersoka organisationers olika tillvigagéngssétt
inom dess marknadsforingsaktiviteter. Teorin passar dirmed vil in ndr man ska analysera
reklaminnehall, da den kan hjélpa att forklara hur organisationer utformar sin reklam for att
uppna olika sorters effekter hos sin malgrupp. Denna teori kommer anvindas for studiens
bada fragestéllningar, da den bade gar att tillaimpa vid en kvantitativ undersokning men vid en
djupare kvalitativ analys.

Teorin delar in budskapsstrategier i tva olika perspektiv: det informerande perspektivet och
det transformerande perspektivet. Inom vardera perspektiv ingar tre stycken
budskapsstrategier. Teorin menar att dessa budskapsstrategier kan forklara hur de enskilt eller
1 kombination med varandra anvénds av organisationer for att bemota ett visst behov hos
kunden och ddrmed né ett 6nskat beteende hos kunden (Deng, m.fl., 2020). Om en kund
exempelvis krdver mycket information om en produkt innan ett kop, menar teorin att
organisationer kan utforma sin reklam utifrdn detta behov for att kunden ska bli mer bendgen
att kopa produkten fran organisationen. Med den kvalitativa metoden som appliceras i denna
studie analyseras innehallet mer djupgéende for att belysa vilka strategier som gér att
aterfinna i ICAs reklaminnehéll. Genom att genomfora denna analys blir det tydligt vilka
strategier som forekommer 1 innehéll som dven ndmner pandemin.

Det informerande perspektivet i Taylor’s six segment message strategy wheel innehaller tre
stycken budskapsstrategier som spelar pa olika sorters krav och behov hos kunden: kundens
rationella beslut, kundens akuta behov eller kundens rutinmissiga val. Rationella beslut-
strategin anvands ndr en kund innan k&p av produkt ldgger ner mycket tid for att eftersoka
information om produkten i fraga, vilket leder till att kunden behdver mycket information frén
organisationen om produkten och dess funktioner for att ga vidare med ett kop av produkten.
Akuta behov-strategin syftar pd att kunden snarare handlar utifrdn dess behov an utifran den
information som finns tillgdnglig om produkten. Det akuta behovet av produkten viger
didrmed tyngre dn informationsbehovet. Konsumenter som handlar utifrdn rutinméssiga val-
strategin handlar produkten av ren rutin, da det dr den produkt som de oftast viljer att handla
(ibid.). Nar det giller kunders behov av en produkt sa kan de skilja beroende pé kund; en viss
kund kan behdva mycket information innan den inhandlar exempelvis en teknisk produkt,
medan en annan kund koper den tekniska produkten for att den har som vana att kopa
tekniska produkter frén det foretaget. Det dr dirmed mojligt att organisationer tar till flera
olika strategier i sin reklam for att bemdta samtliga behov hos kunden.
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Utifran det transformerande perspektivet finns det tre olika budskapsstrategier som spelar pa
olika krav och behov hos kunden: kundens ego, kundens sociala liv eller kundens sinnen.
Ego-strategin syftar pé att produkten affirmerar kundens ego och starker dirmed kundens
sjalvbild. Sociala liv-strategin syftar pa nar kunden handlar produkter ur ett socialt perspektiv,
da produkten anses kunna bidra till social acceptans av personer i dess nédrhet. Sinnen-
strategin menar pa att en kund handlar produkten utifrén att den tillfredsstiller nagot av
kundens fem sinnen (ibid.).

Sammanfattningsvis bidrar Taylor’s six segment message strategy wheel med perspektiv som
underléttar kategoriseringen reklaminnehallet som informationella eller transformationella.
Teorin bidrar &ven med kunskap kring vilka strategier organisationer tillimpar 1 sitt innehall
beroende pé hur innehéllet dr utformat. Om innehallet exempelvis fokuserar pa att informera
tydligt om produkten och dess fordelar, sa har organisationen tilldmpat en informativ
budskapsstrategi. Flera tidigare studier som undersokt reklaminnehéll under kris har anvént
sig av denna teori och kategorisering i sin analys (Deng m.fl., 2020, Lee m.fl., 2011).
Eftersom denna studie syftar pa att vara kumulativ blir det mest relevant att &ven applicera
Taylors six segment message strategy wheel 1 denna studie, da det mojliggor till en jamforelse
med tidigare studiers resultat.

3.2 Bildsemiotik

Roland Barthes "rhetorics of images" (1977) anses ligga som grund for bildsemiotiken, vilket
grundar sig 1 teorin om semiotik. Fiske (1990) ville med semiotiken 1dmna det tidigare
synsittet pa kommunikation som transmission och istillet se pdA kommunikation som
meningsskapande. Fiske menar att for att det 4r genom olika tecken som vi konstruerar
meddelanden. For att nagon ska forstd meddelandet maste de sjdlva kunna forsta tecknen och
ddrmed kunna avkoda meddelandet (1990:39). Barthes utvecklade semiotiken genom att ta
hansyn till hur det visuella och textuella tillsammans skapar olika bilder, vilket gor teorin
relevant vid analys av bland annat rérliga bilder.

Barthes syftade pa att dela upp tolkningar av bilder i tvé kategorier: antingen utifrdn
denotationer eller konnotationer (1977:33). Att tolka en bild utifrdn denotationer betyder att
man observerar vad bilden faktiskt visar; exempelvis foremal, personer, bakgrund, farger etc.
Mainniskor tenderar tolka bilder véldigt likt pd den denotativa nivan, da man i huvudsak
beskriver vad man ser. Att tolka en bild utifrén konnotationer kan déremot leda till stora
skillnader 1 tolkning beroende pa person, dd man i denna tolkning beskriver vad man kopplar
bildens innehall till. Ens konnotationer kan bero pa ens bakgrund, tidigare erfarenheter, kultur
etc. (ibid.). Med hjélp av denotationer och konnotationer kunna analysera innehallet 1
reklamen och dess explicita och implicita budskap. Nér Barthes studerade retoriken i
bildinnehall valde han att studera reklambilder da de har en tydlig intention: att visa
produkten, varan eller tjdnsten ur det mest profitabla perspektivet (Barthes, 1977:33).
Eftersom denna studie ocksa syftar pa att underséka hur nagot presenteras 1 reklaminnehall, 1
detta fall pandemin, blir bildsemiotiken ett naturligt val av teori. I denna studie inkluderar vi
bildsemiotiken da den ger ett bredare perspektiv gidllande innehéllets visuella element.

Barthes beskriver 1 teorin om bildsemiotik tre olika sorters meddelanden man kan aterfinna i

reklambilder. Det forsta ar det sprakliga meddelandet, 1 form av titel, rubrik, dialoger eller
annan tillhorande text. Det andra ar det signifikanta meddelandet, som &r en objektiv
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beskrivning av vad som visas. Till sist dr det signifierande meddelandet, som syftar pa vad vi
tdnker pa nir vi ser objekten (Barthes, 1977:37-51). For att kunna tolka meningen 1 en bild
behdver man alltsa forstd dess kulturella kontext och vérde, dess kdnsloméssiga vérde, vilka
foremal som faktiskt aterspeglas i bilden samt hur de olika objekten som bakgrund och farger
samspelar med varandra (Barthes, 1977:35-36).

3.3 Sammanfattning

I dagens samhille anpassar organisationer sin verksamhet efter sina intressenter och genom
deras reklam. Genom att anvinda perspektivet om CSR-arbete blir det léttare att urskilja nar
en organisation syftar pa att visa socialt ansvar, vilket blir av relevans under en kris i
samhadllet. Taylor’s six segment message strategy wheel och bildsemiotiken dr tva teorier som
bada tidigare anvénts 1 studier som undersokt och analyserat reklam. D& dven denna studie
amnar undersdka och analysera reklam blir det naturligt att tillimpa dessa teorier. Som namnt
ovan kommer Taylor’s six segment message strategy wheel underldtta processen av att
kategorisera innehallet 1 reklamfilmerna, bade 1 den kvantitativa analysen men dven i den
kvalitativa analysen. Den andra teorin, bildsemiotiken, kommer anvindas i den kvalitativa
studien genom att analysera vilka denotationer och konnotationer som finns 1
reklaminnehallet.

En stor fordel med att anvdnda dessa teorier ar att det &r teorier som tidigare anvéants 1
liknande studier. Detta forenklar dirmed jamforelsen mellan denna studie och tidigare
studiers resultat. Da denna studie gors nir pandemin fortfarande ar aktuell kan man anta att
andra studier pd omradet kommer att goras, genom att vi da anvénder teorier som dessa och
som dven kan anvéndas i framtida studier i omradet, blir det 4ven enklare for de framtida
studierna att anvinda denna studie som bakgrund eller som jimforelse. En nackdel med dessa
teorier skulle kunna vara att tolkningar av konnotationer, samt hur man gor avgriansningar for
vad som tillhor vilken budskapsstrategi, kan skiljas at frdn person till person. Denna studie har
diarmed forsokt att beskriva si utforligt som mojligt hur teorierna har tillimpats med syftet att
Oka studiens transparensens.
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4. Metod

I det hér kapitlet presenteras studiens urval utifran avgransningar kring studieobjekt,
analysenheter, tid och medium. Vidare presenteras studiens val av metod och hur de praktiskt
har tilldmpats 1 studien. Avslutningsvis diskuteras fordelar- och nackdelar med studiens
tillvigagangssitt, samt hur andra val och infallsvinklar hade kunnat paverka studiens resultat.

4.1 Urval

4.1.1 Studieobjekt

Denna studie undersoker reklaminnehall fran dagligvaruhandelorganisationen ICA. Under
pandemin har dagligvaruhandlare varit en av de fa foretag som tillatits fortsitta sin
verksamhet under lockdowns och restriktioner, da de séljer nodvandiga produkter som
livsmedel. Som tidigare nimnt har deras verksamhet dven blivit padverkad genom @ndrade
Oppettider (Soderqvist, 2020), 6kad e-handel (Svensk Dagligvaruhandel, 2021), begransat
antal kunder 1 butik (Folkhdlsomyndigheten, 2021) och péfrestningar pa grund av panikhandel
1 borjan av pandemin (Lufkin, 2020). Eftersom dagligvaruhandeln spelat en central roll under
pandemin, samt inte blivit sdrskilt paverkade 1 sin verksamhet under pandemin, anser denna
studie att det dr relevant att se hur organisationer inom branschen presenterar pandemin 1 sitt
reklaminnehall.

I Sverige finns det flertalet stora dagligvarukedjor och utav dessa dr ICA den storsta
dagligvaruhandelskedjan (Jorgensen, 2011:15), vilket darfor gor att organisationen passar bra
som studieobjekt. Att utgd ifran den storsta aktoren inom branschen ger mojlighet till
generaliseringar, dd det dr rimligt att anta att andra aktorer inom branschen inspireras av ICA 1
deras egen reklamstrategi. Eftersom ICA var den forsta dagligvaruhandeln att genomfora en
pagaende tv-sind reklamkampanj i form av en reklamsapa i Sverige, samt att kampanjen
pagatt under sa lang tid, stirker tron om att organisationen fortfarande idag har stor
paverkansfaktor pa reklam inom branschen och reklambranschen generellt. Genom att vélja
den mest gynnsamma situationen skapas en stérre mojlighet att dra sannolika slutsatser
(Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wiangnerud, 2012:161). Ifall ICAs reklaminnehall har
fordndrats under pandemin finns det befogade skél att anta att &ven andras reklaminnehéll har
forandrats.

4.1.2 Analysenheter

Analysenheterna utgdrs av de reklamfilmer som ingér 1 reklamkampanjen “ICA-butiken” som
har pdgatt sedan ar 2001 (Ots, 2010:98). Reklamfilmerna presenterar veckans priser pa
utvalda varor, samtidigt som de inkluderar ett narrativ om butiken och dess anstéllda. ICA
lanserar en ny reklamfilm veckovis, vilket skapar ett stort antal analysenheter tillgdngliga for
analys. Detta gjorde det mgjligt for studien att undersdka organisationen reklaminnehall under
en langre tidsperiod, samt analysera innehallet i samband med pandemins foérlopp.

ICA anvinder sig inte endast av reklamfilmer utan dven av direktreklam béade i1 pappersform

och digitalt. Denna studie syftar pa att endast undersoka reklamfilmerna, da det &ar det
innehallet dér ett narrativ fors fram och blir intressant i1 forhallande till hur de nu presenterar
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pandemin. De reklamfilmer som denna studie syftar pa att analysera sénds i tv, men gér dven
att terfinna pa organisationens YouTube-kanal.

I studiens kvantitativa skede har ett totalurval av analysenheter genomforts. Detta innebér att
alla reklamfilmer som lanserats under den valda tidsperioden ar inkluderade i den kvantitativa
kartldggningen av reklaminnehéllet (Esaiasson, m.fl. 2012:171). Detta urval tilldimpades da
studien syftar pa att forst skapa en dverblick av organisationens reklaminnehall under
pandemin. Den kvantitativa analysen som grundar sig 1 ett totalurval gor det mojligt att senare
utfora ett delurval for studiens kvalitativa analys.

I den kvalitativa analysen undersoks reklamfilmerna mer djupgidende med hjilp av tidigare
presenterade teorier for att kunna besvara studiens fragestillningar. For den kvalitativa
analysen tillampas dven har ett totalurval, dér alla de reklamfilmer som nimner pandemin
utefter den kvantitativa studien gér vidare och en djupare kvalitativ analys genomfors. |
innehallsanalysen dr malet att se hur pandemin presenteras i reklamerna, genom vilka
budskapsstrategier ICA anvénder i sin kommunikation till sina kunder, samt vilka
konnotationer och denotationer som ligger som grund for reklamfilmen.

4.1.3 Tidsperiod

Jamfort med tidigare studier om reklaminnehall under kriser undersoker denna studie
reklaminnehall under en lédngre tidsperiod. Istéllet for att endast undersdka innehallet under en
kortare tidsperiod strax efter krisens borjan, syftar vi med denna studie fa en storre 6verblick
over hur reklaminnehallet har férdndrats under krisens gang. Eftersom pandemin var en
konstaterad pandemi i mars 2020 (WHO, 2020), kommer vi i denna studie undersdka
reklaminnehall fran februari 2020 till och med januari 2021. Genom att borja analysera
innehall fran en manad innan krisens bdrjan blir det mojligt att se hur lang tid det tog for
innehallet att dndras eller anpassas.

Covid-19 pandemin har karaktiriserats av perioder dér storre antal manniskor insjuknat, vilket
av myndigheter och massmedia kallats for “forsta vagen”, “andra vdgen” samt “tredje vidgen”
(Nyqvist, 2020, Kudo, 2020, Folkhédlsomyndigheten, 2021). Forsta “vagen” av covid-19, en
period da manga smittades och avled, holl pa i 19 veckor mellan 19 mars och 25 juli 2020
(Nyqvist, 2020). Andra vagen borjade 1 borjan av oktober 2020 och fortsatte till slutet av
februari 2021 (Nyqvist, 2021). Nar denna studie skrivs, 1 april och maj 2021, har massmedier
borjat skriva om en tredje vag; farre avlider av covid-19 tack vare vaccinationer, men det &r
ett storre antal som IVA-vardas dn under den andra vigen (Aro, 2021). Inga publicerade
studier har annu undersokt ifall fordndringar i1 reklaminnehall har foljt dessa perioder eller e;.
For att fa en battre oversikt over hur reklaminnehéllet sett ut under pandemin, kommer
studien inledas med en kvantitativ undersdokning éver ICA-reklamerna mellan februari 2020
och januari 2021. Genom att genomfora denna inledande undersokning blir det mojligt att se
ifall krisens perioder, eller “vagor”, har visat sig stimma &verens med frekvensen av
presentationer eller referenser till pandemin i reklaminnehallet.

Efter den kvantitativa unders6kningen inleds en kvalitativ textanalys av ett antal av I[CAs
reklamfilmer. Med hjilp av den kvantitativa undersokningen blir det mgjligt att identifiera
vilka filmer som blir mest relevant att analysera beroende pa ifall filmen nimner pandemin
eller ej utifran ett analysschema (se bilaga 2). Eftersom denna studie ar intresserad av
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presentationen och portritteringen av pandemi kommer de filmer som ndmner pandemin
analyseras.

4.1.4 Medium

Varje ar undersoker Internetstiftelsen hur det svenska folket anvint sig av internet under det
gangna aret. Deras senaste rapport visade att YouTube under 2020 hade 6kat 1 anvindning.
Déremot ar det fortfarande traditionell TV som flest manniskor kollar pa dagligen
(Internetstiftelsen, 2020:77). ICAs reklamer har ett starkt féste i traditionell TV, men gar dven
att dterfinna pa YouTube. ICA har 44 500 prenumeranter pa kanalen (YouTube, 2021). Denna
studie kommer anvdnda ICAs YouTube-kanal for att himta in material 1 form av
organisationen reklamfilmer.

Det finns andra mdojliga mediekanaler som studien kunde utgatt fran, som organisationens
Instagram och Facebook da det &r de storsta sociala medierna som svenskar anviander
(Internetstiftelsen, 2020:111). Pa ICAs YouTube-kanal &r det dock tydligare att urskilja vad
som ska fungera som reklam, dé varje reklamfilm har ordet reklamfilm i titeln. I

framtiden skulle det d&ven vara intressant med studier som undersoker organisationers
kommunikation pa sociala medier under kriser. Problemet med reklam pa sociala
mediekanaler dr att det kan vara svart att definiera vad som ar innehdll och vad som ar reklam.
Det gar att pésta att allt innehéll publicerat pd en organisations sociala medier syftar pa att
starka dess varumaérke oavsett om det dr utformat som traditionell reklam eller inte och kan
diarmed klassas som reklam. Detta dr en mojlig tes som hade varit intressant att diskutera
vidare, speciellt under en samhallskris.

4.2 Kvantitativ metod

Covid-19 pandemin ér till stor del fortfarande ganska oviss och pandemins paverkan pa
reklam ar &nnu inte kartlagd. De studier som tidigare undersokt reklam under pandemin har
varit relativt ytliga, da de genomforde studien under en kortare tidsperiod precis efter krisens
borjan. Det finns ddrmed idag ingen storre kartlaggning 6ver hur fordndringarna i reklamen
sett ut under en léngre tid. Att undersoka innehallet under en léngre tidsperiod ger oss
kunskap 6ver hur innehallet sett ut under perioden: ifall innehallet har tett sig annorlunda
under olika perioder 1 krisen, eller ifall innehallet efter en kortare tidsperiod gick tillbaka till
ett “normaltillstdnd” som liknar hur reklaminnehallet sdg ut innan pandemins bdrjan.

Kvantitativa metoder ar en ldmplig metod nér man vill jdmfora vilken typ av innehéll som
forekommer i ett visst material. Det dr dven en lamplig metod vid jaimforelse 6ver tid och for
utldsning av monster 1 materialet, vilket gor metoden mycket anvéndbar for studiens
inledande undersokning (Esaiasson, m.fl. 2012:197-198, Ekstrom & Larsson, 2019:171).
Dérmed genomfors en grundlig och tydlig kartliggning 6ver reklamens innehall, och
forekomsten av pandemin 1 detta reklaminnehall med hjélp av kvantitativ metod.

Den kvantitativa metoden tillimpas genom att analysera ICAs reklamfilmer utifran ett
kodningsschema (se bilaga 1). Schemat innehéller 8 6vergripliga fragor, som exempelvis V5.
Ndmns pandemin i reklamen? som syftar pa att besvara ifall pandemin textuellt eller visuellt i
reklamfilmen. Detta kodningsschema anvinds for att skapa en dverblick samt for mgjlighet
till kategorisering av reklaminnehéllet som informerande eller transformerande.
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4.2.1 Kodningsprocessen

Den kvantitativa undersokningen innebar att koda 41 stycken av ICAs reklamfilmer for att
systematiskt kartldgga reklaminnehallet under tidsperioden februari 2020 till och med januari
2021 utifran ifall innehallet dr informerande eller transformerande, samt for att underséka hur
ofta pandemin fick utrymme i reklamerna och om pandemin ndmndes explicit eller implicit.
Under den utvalda tidsperioden gér det att aterfinna att ICA publicerade néstan en reklamfilm
per vecka pa deras YouTube-kanal. Vid fatal tillféllen intriffade det att ICA anvénde samma
reklamfilm i flera veckor. Dubbletterna av reklamfilmerna, alltsa i de fall dar ICA ateranvéant
en reklamfilm, dr ej inkluderade i studien. Detta val gjordes for att studien inte skulle visa pa
missvisande resultat, exempelvis att procentantalet av innehall som ar transformerande eller
informerande skulle bli felaktigt.

For att kunna kartldgga innehéllet utformades ett kodningsschema med atta stycken variabler
(se bilaga 1) for att gora det mgjligt att konsekvent dela in innehallet. Kodningsschemat
innehéller inledande identifieringsvariabler for att identifiera filmens namn, frén vilket ar
(2020 eller 2021), samt vilken vecka den séndes i tv. Detta foljs av ett antal innehéllsvariabler
for att kunna identifiera filmerna utifran vad som forekommer 1 deras innehdll. Dessa besvarar
bland annat filmens huvuddmne/samhéllskontext, ifall pandemin ndmns, vilka karaktérer som
syns i reklamen, ifall uppmaningar relaterade till pandemin ges samt om innehéllet ar
huvudsakligen transformerande eller informerande. Kodningsschemat och mer utforliga
definitioner av variablerna gar att aterfinna 1 bilaga 1.

For att testa kodningsschemat kodades forst tio stycken reklamfilmer tillsammans. Detta
genomfordes for att undersoka ifall det fanns ndgot behov av att justera schemats variabler.
Efter pilotkodningen gjordes justeringar till kodningsschemat, som att ta bort variabler som ¢j
upplevdes relevanta samt 14gga till ytterligare svarsalternativ till vissa variabler. En variabel
som blev bortval var exempelvis variabeln som undersokte vilka aktorer som presenteras i
innehallet. Pilotkodningen visade att ndstan alla reklamfilmer presenterade bade karaktirerna
fran ICA-butiken samt kunder, vilket resulterade i att variabeln ej upplevdes relevant utifran
studiens syfte att undersoka hur pandemin presenteras. Ytterligare justeringar pa variabler
genomfordes, bland annat pa variabel V6: Vilka uppmaningar ges i reklamen relaterade till
pandemin? dér fler mojliga svarsalternativ lades till. Kodningsschemat justerades d&ven genom
fortydligande av variablernas definitioner. For variabel V7: Ar innehdllet i reklamen
transformerande eller informerande? tillades mer information om vad som definieras som
transformerande eller informerande innehéll for att fortydliga skillnaden.

Diérefter kodades fem stycken reklamfilmer av vardera kodare for att undersoka ifall
kodningen av filmerna stimde 6verens nér de skedde individuellt och pa sa vis stirka studiens
validitet. Jimforelsen av kodningen genomford individuellt visade att filmerna hade kodats pa
liknande sitt. Efter pilotkodningen hade genomforts delades resterande reklamfilmer upp
mellan forfattarna och fortsattes att kodas efter kodningsschemat. Nér alla filmer kodats
sammanstilldes resultatet for samtliga filmer for att kunna skapa en god 6verblick dver
innehallet och gora det mojligt att ga vidare till studiens kvalitativa analys.

Som namnt blev det efter pilotkodningen mérkbart att definitionerna 6ver vad som gor
innehall transformerande respektive informerande behdvde fortydligas. Nastintill alla av ICAs
reklamfilmer visar pris for varor, vilket traditionellt anses fungera som informativt innehall. I
denna studie har vi valt att bortse fran detta och menar att inkludering av pris inte automatiskt
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gor innehéllet 1 huvudsak informativ. Ifall denna anpassning inte gjorts hade 1 princip allt
innehdll frén ICA kodats som informativt. Att reklamfilmerna innehaller information om
varornas priser anser denna studie inte gor innehall automatiskt informerande. Variabeln
syftar istéllet pad en bedomning av ifall filmens innehall syftar i huvudsak pé att fungera
informerande eller transformerande. Utdver denna anpassning inkluderar denna studie dven
budskap som anspelar pa en emotionell padverkan inom det transformerande perspektivet, likt
Lee m.fl. studie (2011).

4.3 Kvalitativ metod

En trend i forskningen om reklaminnehdll under kriser dr att den dr av kvantitativ design, dér
forskarna syftat pé att underséka monster och trender 1 reklaminnehéllet. I de flesta studier
saknas ett kvalitativt perspektiv. Eftersom det redan konstaterats att reklaminnehallet
fordndrades under borjan av pandemin (Deng m.fl., 2020), samt att liknande monster
aterfunnits under tidigare kriser (Lee m.fl., 2011, Kinnick, 2004) gor det av intresse att bredda
perspektivet genom att dven tillimpa kvalitativ design. Genom att dven tillimpa en kvalitativ
metod breddas studiens resultat och bidrar med mer kunskap 6ver hur reklaminnehéllet har
sett ut under pandemin.

Innehallsanalysen av ICAs reklamfilmer, 1 den andra delen av studien, genomfors med hjélp
av ett analysschema. Denna analys bestér av ett strategiskt urval av filmer under den utvalda
tidsperioden. Urvalet bestar av fyra filmer frén det gangna aret dér innehallet visat sig ndmna
eller presentera pandemin, for att undersoka pa vilket sétt pandemin presenterats i innehéllet.

Den kvalitativa innehallsanalysen tar hdnsyn till att analysenheterna ar rorliga och innehaller
bade text, dialog och visuella bilder genom att tilldampa en multimodal analys. I denna
innehéllsanalys &r det dels spraket som analyseras genom exempelvis vad som explicit sdgs
om exempelvis pandemin. Analysen menar dock dven pé att undersoka vad som presenteras
som “underforstatt”, alltsa vad som sdgs implicit (Gee, 2011:1-8). En multimodal
diskursanalys undersoker innehallet genom bland annat text, tal, bild och rorlig bild (Ekstrém
& Johansson, 2019:297) och passar ddrmed som metod for denna kvalitativa del av att studera
reklamfilmerna. Analysschemat tar ddrmed hénsyn till dessa faktorer pd grund av att
innehdllet som studeras dr multimodalt.

Syftet med att tillimpa kvalitativ innehallsanalys 1 denna studie dr att upplysa hur innehallet
har sett ut under pandemin mer djupgéende. Analysen bidrar med forstaelse kring hur
informerande respektive transformerande budskapsstrategier uttrycks i innehallet, samt ifall
covid-19 pandemin péaverkade och uppdagade till fordndringar i reklaminnehéllet. Om det
endast hade gjorts en textanalys eller en bildanalys av reklaminnehallet hade studien
eventuellt missat vissa viktiga detaljer 1 budskapen som endast blir tydliga vid en analys av
innehdllets helhet.

4.3.1 Analysprocessen

For att kunna genomfora en kvalitativ innehéllsanalys har ett analysschema konstruerats.
Analysschemat kommer hjilpa studien att vara konsekvent i sin analys dver innehallet och
fortydliga vad som ska undersokas 1 innehéllet for att belysa hur pandemin presenteras.
Strukturen av analysschemat &r inspirerat av tidigare kandidatuppsatser som genomfort

18



kvalitativ innehallsanalys pa medieinnehall inom medie- och kommunikationsvetenskap
(Wiessner, 2020, Morberg & Sandqvist, 2019).

Analysschemat ar indelat efter ett antal huvudsakliga dimensioner av filmen, som exempelvis
filmens huvudsakliga innehall. Utifran varje dimension finns det ett antal frigor som stills till
innehallet. Fragor tillhdrande filmens huvudsakliga innehdll ar tar till exempel upp vad filmen
handlar om, vad som presenteras i filmen samt vilken kontext pandemin ndmns.
Analysschemat inkluderar fragor utformade frén teorierna Taylor’s six segment message
strategy wheel och bildsemiotiken dé det dr dessa teorier som dr inkluderade 1 studiens
teoretiska (se analysschema 1 bilaga 2).

Utifrén fragorna i analysschemat kommer en jamforelse mellan de olika reklamfilmerna
mojliggdras for att se hur innehallet sett ut, hur de differerar fran varandra, hur pandemin
presenteras samt hur organisationerna presenterar deras och kundens roll och relation till
varandra.

4 4 Metoddiskussion

Denna studie utgar utifran ICAs reklamfilmer, da studien som tidigare nimnt anser ICA som
det mest relevanta studieobjektet. Det skulle gé att argumentera for att det d&ven skulle vara
intressant att undersoka organisationer som Coop eller Axfood, di de ocksé &r stora aktorer
inom svensk dagligvaruhandel. Det skulle eventuellt leda till att man hade kunnat géra en mer
jamforande studie mellan de olika dagligvaruhandlarna. Denna studie kan ddremot fungera
som jamforelse for kommande studier pa reklaminnehall fran andra dagligvaruhandlare. Dock
finns det en chans till att en jimforelse 1 detta fall inte givit speciellt belysande kunskap.
Dagligvaruindustrin genomfor 1 stort sett samma sorts reklam, som fokuserar pa att informera
om priser pa deras varor och i vissa fall kombinerar detta med ndgot sorts narrativ eller annan
information for att skapa uppmaérksamhet. Vi skulle argumentera att det blir mer givande att
fokusera pa endast en organisation i denna studie, dd det ger mer utrymme for en mer
djupgaende undersokning. Genom att anvanda sig av bade en kvantitativ och kvalitativ metod
mojliggdrs generaliseringsansprak, vilket resulterar i att studiens resultat kommer kunna séga
nagot om organisationer och reklam i stort. Ddrmed blir det naturligt att fokusera pa en
organisation med ett starkt varumérke och stor paverkan i en studie med
generaliseringsansprak.

Studien anvénder teorierna Taylor’s six segment message strategy wheel och bildsemiotiken
ndr det kommer till analys av reklaminnehéll. Att anvénda teorier som anvénts i liknande
studier ger oss sedan mdjlighet till att kunna jadmfora studiens resultat med tidigare resultat.
Studiens forsta fragestillning, som syftar pa att studera hur innehallet sett ut under aret, skulle
man mdjligtvis kunna analysera utifran teorier om medielogik och nyhetsvérdering.
Medielogik ar en teori som anvands for att kunna forsta och forklara hur media anvénds for
att formedla information (Altheide & Snow 1979) och nyhetsvérdering &r en teori som syftar
pa att forklara vad som blir eller inte blir en nyhet (Weibull & Wadbring, 2014). Bédda dessa
ar relevanta nidr det géller att undersdka innehéll 1 media, till exempel for att forklara varfor
vissa nyheter varderas hogre &n andra. Att information om pandemin far stort utrymme 1
media kan ses som naturligt, da nyheten berér manga och paverkar allas vardagsliv. Denna
studie argumenterar dirmed att det i denna undersdkning inte blir av storre vikt att utifran
dessa teorier forsoka forklara varfor pandemin far utrymme i media och reklam, da studien
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snarare syftar pa att systematiskt undersoka hur reklaminnehéllet har sett ut under pandemin
samt hur pandemin presenteras i det innehallet.

Att studien undersoker reklaminnehallet under en ldngre period grundar sig i faktumet att
tidigare studie som undersokt reklaminnehéllet under kriser endast undersokt det under en
kortare period. Det ger dirmed denna studie ett unikt perspektiv som ar forst mojligt att
genomfora efter att krisen pagatt under en langre tidsperiod.

De analysenheter som anvénds, ICAs reklamfilmer publicerade pa deras YouTube-kanal, har
veckan de lanserades i deras videotitel. Dock &r det svart att veta exakt nir filmerna visades 1
tv, hur lange de visades i tv, samt ifall ndgra av de ateranvénts senare. Detta skulle kunna
paverka hur ofta pandemin presenteras i deras reklaminnehall och ddrmed kan inte garantera
att pandemin bara presenterades under de veckor de lanserades. Daremot paverkar detta inte
resultatet dver hur ménga av filmerna som nidmner pandemin, eller den kvalitativa
innehéallsanalysen. Darmed har vi valt att utga utifran de veckor som anges i titlarna for
reklamfilmerna publicerade pa YouTube.

Valet av ICA som studieobjekt kan ses som en styrka och en svaghet for studien. Det dr en
styrka pa det sitt att fallet av ICAs reklam skapar mojligheten till generaliseringsansprak.
Dagligvaruhandeln har varit en bransch som fatt mycket uppmairksamhet under pandemin och
det finns i dagsldget inte mycket forskning inom dagligvaruhandeln och dess reklam. Daremot
kan man argumentera for att det eventuellt kunde ha varit mer relevant att undersoka en
bransch som paverkats negativt i storre utstrackning av pandemin. Ett exempel pé detta ar
resebranschen, dar restriktioner har skapat stora svéarigheter for branschen att genomfora sin
verksamhet bade nationellt men dven internationellt. Man kan anta att en organisation som
blivit mycket negativt paverkad av pandemin kommer bli mer benédgen att anpassa sin reklam
efter sina nya forutséttningar. Det hade exempelvis framstatt vildigt ovéntat ifall en resebyra
hade fortsatt med sina reklamkampanjer som vanligt utan att ens notera den pagaende krisen.
Dérmed hade mgjligen ett annat val av bransch visat pa storre fordndringar 1 reklaminnehéllet.
Déremot finns det andra fordelar med att studien undersoker just dagligvaruhandeln da det
inte blir lika sjdlvklart ifall det har skett en fordndring i reklaminnehallet. Att vélja ett
extremfall som resebranschen hade minskat vara mojligheter till att dra generaliserade
slutsatser kring reklam under pandemin.

En annan ingang till urval av analysenheter skulle kunna vara att studera reklam publicerat pa
ICAs sociala medier jamfort med deras reklamkampanj ICA-butiken. Dock publicerar
organisationen ofta olika sorters innehall pa deras sociala medier och det &r inte alltid tydligt
vilket innehall som dr &mnat att fungera som reklam. Det gér att argumentera for att
organisationers aktivitet pa sociala medier 1 sin natur dr en form av reklam, just for att ett
foretagskonto ofta syftar pa att informera om sin verksamhet i form av publicering av olika
sorters innehall. Denna studie utgar efter definitionen av reklam som planerad, betald
kommunikation som har i syfte att paverka till handling hos mottagaren (Richards & Curran,
2002). Publicering av innehall som exempelvis recept uppnér inte definitionens kriterier och
anses av denna studie inte fungera som renodlad reklam. Vad grinserna gér nir det giller vad
som kan klassas som reklam &ar generellt svart, speciellt i sociala medier. Genom att analysera
reklamfilmerna fran reklamkampanjen sékerstéller vi att studien analyserar vad
organisationen avser ska fungera som reklam, samt innehall som ingér i studiens definition av
reklam.
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Nar det giller forskningsdesign sa kommer studien att innehélla bdde en kvantitativ och
kvalitativ metod. Man hade kunnat vélja att anvinda endast en utav metoderna, exempelvis att
genomfora endast en kvantitativ undersokning. Dock anser vi att studiens syfte och
fragestillningar kommer bli béttre besvarade genom att dven genomfora en kvalitativ
textanalys, vilket stirker studiens metodmedvetenhet. Eftersom vi strévar efter att gora
generaliseringsansprak behdver vi dven den kvantitativa metoden for att kunna se over en
storre méngd innehdll. Baserat pa den kvantitativa undersokningen kan mer nyanserade
analyser som tar hiansyn till vad som presenteras som “underforstétt” i samband med
pandemin. Att en liknande studie under en ldngre tid inte heller gjorts pa denna kris gjorde att
det blev nodvindigt att gora en enklare kartliggning 6ver innehallet innan det gick att ga
djupare in pé den kvalitativa metoden. Att forst ha gjort den kvantitativa delen medfor dven
att det kommer gé att gora kvalificerade val av vilken period eller vilka filmer som faktiskt
kommer vara av intresse for den senare kvalitativa delen.

4.4.1 Validitet och reliabilitet

Denna studie &mnar minska risken till systematiska och osystematiska fel, alltsd inneha god
resultatvaliditet, genom att genomgaende genom forskningsprocessen genomfora olika sorters
tester. I borjan av processen genomfordes pilotanalyser av innehallet for att kunna justera
studiens fragestéllningar, sa att de empiriska studiefrdgorna faktiskt gar att besvara med hjilp
av innehdllet och studiens teoretiska ramverk.

Studien har 1 avsikt att stirka dess externa validitet genom att tillampa ett totalurval i studiens
kvantitativa metod, vilket skapar mdjlighet till generaliserande slutsatser (Esaiasson, m.fl.
2012:58 & Ekstrom & Johansson, 2019:15). Med ICA som studieobjekt tillimpas ett
gynnsamt urval, da organisationen ar ledande 1 sin bransch. Genom att sékerstélla att urval
som hjélper studien i dess generaliseringsansprék tillimpas stirks studiens externa validitet.

Vid konstruktion av kodningsschema och analysschema genomfordes dven pilotanalyser for
att se ifall justeringar av dessa behovdes. I bada fallen justerades formulering av definitioner
for att forsdkra att innehallet blir systematiskt analyseras oberoende av kodare. Genom att
definiera studiens huvudsakliga begrepp och teorier blir mdjligheten till god resultatvaliditet
storre. Dock dr det viktigt att notera att vid en kvalitativ innehéllsanalys &r risken for
omedvetna subjektiva tolkningar storre och det dr omojligt att sdkerstdlla en helt oberoende
tolkning av innehallet.

Reliabilitet syftar pa studiens replikerbarhet och att studien har genomforts pa ett korrekt sétt
med sanna resultat (Ekstrom & Johansson, 2019:13). For studiens kvantitativa metod
sdkerstdlldes detta genom att testkoda innehallet individuellt for att se ifall justeringar
behdvdes. Kodningsschemat justerades efter dessa tester for att sdkerstilla schemats
reliabilitet. Vid den kvalitativa innehéllsanalysen &r det dock viktigt att notera att vid risken
for omedvetna subjektiva tolkningar storre dn vid kvantitativ och det dr omojligt att
sdkerstdlla en helt oberoende tolkning av innehallet. For att minimera reliabilitetsbrister
analyserades innehallet forst individuellt for att sedan diskuteras och utvirderas av forfattarna.
Béda kommer frin snarlika bakgrunder och vixt upp 1 samma kultur, vilket gor att man kan
anta att liknande antaganden och analyser kommer att genomfoéras. Vid en innehéallsanalys blir
det viktigt att diskutera tolkningarna for att sékerstdlla analysens reliabilitet (Fogde, 2010).
Vidare har studien stéllt sig kritisk mot tidigare forskning och teoretiskt ramverk for att
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sdkerstdlla dess relevans for innehdllsanalysen. Studien vérderar transparens och visar detta
genom att diskutera teoriernas fordelar och nackdelar samt definiera hur teorierna har
applicerats. Pa sd sitt belyser studien mojliga fallgropar att undvika vid en upprepad
undersokning.
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5. Resultat och analys

I detta kapitel redovisas resultaten fran den kvantitativa kartliggningen av reklamfilmerna
samt den kvalitativa innehallsanalysen av de reklamfilmer som omnamnt pandemin.

Under studiens valda tidsperiod har ICA sint 41 reklamfilmer. Fler reklamfilmer har sints,
fast dessa bestod av upprepade innehall forutom en skillnad i vilka produkter som annonseras
med veckopris. Dessa upprepade filmer har ej rdknats med i resultatet, vilket resulterat i att 41
filmer har analyserats. Av dessa 41 reklamfilmerna var det endast fyra stycken av dem som
presenterar pandemin.

Den forsta filmen som presenterar pandemin &r reklamfilmen Handla med hdnsyn, som
sdandes vecka 13, 2020 (23 mars). Detta innebar att det drjde cirka tva veckor for innehéllet
att fordndras efter att World Health Organization deklarerade covid-19 som en global
pandemi (WHO, 2020). Vidare presenterade ytterligare 3 filmer pandemin under varen och
sommaren: Pdsken dr serverad (vecka 15 2020, 6 april - 12 april), Jobba sent (vecka 21 2020,
18 maj - 24 maj) och (Under)bara Sverige (vecka 28 2020, 6 juli - 12 juli). Resterande 37
reklamfilmer sdnda mellan februari 2020 och januari 2021 ndmner ej pandemin. Innehéllet
under pandemin visade dirmed endast pa en fordandring fran och med mars 2020 till juli 2020.
Det ldga antalet filmer som ndmner pandemin kan upplevas forvidnande med tanke pa
pandemins samhélleliga paverkan. Dock stimmer resultatet relativt vdl med resultatet i Deng,
m.fl. studie, som visade att pandemin minskade i omndmningar i reklaminnehall cirka en
manad efter covid-19 krisens borjan (2020).

De filmer som presenterar pandemin séndes alla under den forsta “vagen” av smittspridning
av covid-19 1 Sverige. Under den andra “vagen” aterfinns pandemin ej 1 reklaminnehallet.
Aven detta ir relativt forvanande d3 ett storre antal sjukdomsfall av covid-19 rapporterades
under andra vagen jamfort med den forsta. Antal avlidna i covid-19 under andra végen var
liknande det antal som rapporterades under forsta vagen (Folkhdlsomyndigheten, u.4.). Trots
att den andra végen ddrmed var minst lika allvarlig som den forsta, gar endast en férandring
av innehall att dterfinna 1 borjan av krisen. Detta resultat kan definitivt upplevas som
Overraskande. Studien valde att studera innehallet under en ldngre tidsperiod for mojligheten
att undersoka ifall det fanns ett samband mellan antal presentationer i innehéllet och rddande
smittspridning av covid-19 i1 Sverige. Dock visade undersokningen att ett samband endast
fanns vid krisens inledande period och ej vid senare perioder av stor smittspridning. Det &r
svart att faststilla hur detta kommer sig. En mgjlig forklaring ar att samhéllet vant sig vid den
“nya vardagen” pandemin skapat och att detta speglas 1 reklaminnehallet.

Av de 41 filmer som analyserades i undersokningen visade sig majoriteten av innehallet
anvénda sig av transformerande budskapsstrategier. Detta kan anses vara ett véntat resultat, da
ICA ér kinda for att anvénda sig av bland annat narrativ i sina filmer for kampanjen /CA-
butiken.

Bland de reklamfilmer som ndmner pandemin &r det intressant att ingen av dessa ndmner ord
som pandemi, covid-19 och corona under tidsperioden. De filmer som ndmner pandemin gor
detta ddrmed implicit, oftast genom att presentera pandemins foljder och konsekvenser.
Exempelvis portritterar en av reklamfilmerna nér ett videosamtal med dldre sker, vilket &r
nagot som blev vanligt férekommande pa grund av pandemins krav pa social distansering.
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Den film som star ut av de som presenterar pandemin adr Handla med hédnsyn. Filmen é&r den
enda av samtliga 41 reklamfilmer som e¢j inkluderar produkter och dess veckopris, utan i
huvudsak innehéller en monolog om uppmaningar till att f6lja radande riktlinjer kring covid-
19. Handla med hénsyn var den forsta av fyra filmer att visa pa en fordandring 1 innehall pa
grund av pandemin, samt den enda film som explicit nimner konsekvenser av pandemin
snarare dn att implicit presentera pandemins foljder.

I de fyra filmer som ndmner pandemin ar kunden i huvudfokus, framforallt hur pandemin
paverkar kunden och dess vardag. Att innehallet d4r kundorienterat uttrycks bland annat genom
att monologen é&r riktad mot kunden samt genom att kunden presenteras visuellt 1 innehallet.
ICA positionerar sig som en stabil och palitlig aktor 1 reklaminnehallet, genom att bland annat
anvéinda budskap som “vi har 6ppet som vanligt”.

Vidare 1 kapitlet presenteras resultatet mer djupgaende utifran studiens fragestillningar med
hjélp av figurer och tabeller, varvat med analys utifrin studiens teoretiska ramverk och
resultat fran tidigare forskning.

5.1 Hur har innehallet i ICAs reklamfilmer sett ut under pandemin?

Under den undersokta tidsperioden, februari 2020 till januari 2021, séndes 41 reklamfilmer av
ICA. Undersokningen kom fram till att det var 4 av 41 reklamer som explicit eller implicit
presenterade pandemin. Dessa fyra filmer motsvarar knappt 10 procent av reklamerna som
sants under krisen. Med tanke pa krisens stora paverkan pa samhaéllet, samt att
samhaéllstrender brukar speglas i1 reklam, kan detta ses som forvanansvirt.

Resultatet visade att reklamfilmerna endast presenterade pandemin implicit, ord som corona,
covid-19 eller pandemi ndmns aldrig i ndgon reklamfilm. Det innehéll som presenterade
pandemin gjorde detta ddrmed implicit, genom att exempelvis referera till raddande riktlinjer.
Att pandemin aldrig ndmns vid namn &r definitivt ndgot som sticker ut. Varfor den e¢j ndmns
ar svart att faststdlla. Man skulle kunna argumentera att eftersom riktlinjer ndmns, sa skulle
pandemin likaval kunna ndmnas. Mgjligen kan man ténka att ICA 1 huvudsak syftar pé att
presentera sin egen verksamhet och kunder. Att nimna pandemin vid namn blir da inte av lika
stor vikt som att exempelvis presentera krisens foljder for organisationens verksamhet och
kunder.

Tabell 1. Antal presentationer av pandemin i ICAs reklamfilmer fran februari 2020 till
januari 2021.

Namns pandemin i reklamen?

Procent
Ja 4 10
Nej o
Total antal - 4”1 - 100
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Kommentar: Tabellen visar ifall reklamfilmens innehdll, explicit eller implicit, presenterade
pandemin. Explicit presenterad i innehdllet definieras med att ord som covid-19, corona eller pandemi
dterfinns. Implicit presenterad i innehdllet definieras med att faktorer som underforstdtt syftar pda
pandemin dterfinns.

De fyra reklamfilmer som ndmner pandemin slidpptes under loppet av 15 veckor.
Reklamfilmer som presenterade pandemin var Handla med héinsyn (vecka 13 2020), Pdsken
dr serverad (vecka 15 2020), Jobba sent (vecka 21 2020) och (Under)bara Sverige (vecka 28
2020). Dessa filmer lanserades under vad som kallats den forsta vagen av covid-19
smittspridning i Sverige (Nyqvist, 2020), vilket pagick mellan 19 mars och 25 juli.

Under andra vagen som borjade i oktober 2020 1 Sverige aterkom inget innehall som
presenterade pandemin (Nyqvist, 2021). Den tredje vdgen anses ha sin borjan i februari 2021
(ibid), vilket &r utanfor studiens tidsperiod och dr ddrmed ej inkluderad i figur 1 nedan.
Samtliga fyra filmer som ndmner pandemin lanserades under den forsta vagen. Detta skulle
kunna forklaras med att krisen var ny vid denna tidpunkt och skapade nya riktlinjer for
manniskor att f6lja 1 sitt vardagsliv, vilket skapade ett nyhetsvérde och gjorde pandemin
aktuell att presentera i reklaminnehallet. En annan mojlig anledning till varfor ICA valde att
inte fortsdtta nimna pandemin under den andra vagen kan vara relaterat till det resultat Mittos
undersokning visade, vilket var att ménniskor 6verlag var trétta pa att se reklam som ndmnde
pandemin (2020).

Deng m.fl. studie visade att omndmnandet av pandemin var som vanligast under april 2020
och sedan minskade under maj 2020 (2020:6). Denna studie visade att de reklamfilmer som
presenterar pandemin striacker sig fran mars 2020 till juni 2020, vilket &r en liknande fast
langre tidsperiod.

25



Figur 1. Antal smittade av covid-19 per vecka i samband med tillfallen da pandemin
presenteras i ICAs reklamfilmer.

O Reklam som namner pandemin Antal smittade av Covid-19
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Kommentar: Grafen visar tillfillen dd pandemin, explicit eller implicit, presenterats i ICAs
reklamfilmer i samband med antal sjukdomsfall av covid-19 i Sverige per vecka under tidsperioden
februari 2020 till januari 2021. De bla prickarna visar de tillfillen dd pandemin presenterats i
reklamfilmerna. Data inhdmtad fran Folkhdlsomyndighetens interaktiva hemsida for antal fall av
covid-19 i Sverige (Folkhdlsomyndigheterna, u.d). De rodmarkerade ytorna visar ndr den forsta
respektive andra vdagen av smittspridning ansetts pdgd under pandemin i Sverige (Nyqvist, 2020).

Resultatet visade dven att trots att ungefér lika stort antal avled i covid-19 under andra vagen
som fOrsta vagen, presenteras pandemin ¢j 1 reklaminnehéllet den andra vagen. Mgjliga
forklaringar dr som tidigare nimnt att manniskor tréttnat pa att nas av reklaminnehall som
ndmner pandemin, eller att ménniskor vant sig vid den langvariga krisen och att reklamen
speglar denna omstéllning 1 samhaéllet. Det dr dven intressant att 37 reklamfilmer inte nimner
pandemin pa négot vis, och pé sa vis fortgar som vanligt. Detta kan ses som en indikation pa
att médnniskor relativt snabbt finner sig i det nya normala.
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Figur 2. Antal avlidna i covid-19 per vecka i samband med tillfallen da pandemin
presenteras i ICAs reklamfilmer.
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Kommentar: Grafen visar ndr tillfillen dd pandemin, explicit eller implicit, presenteras i ICAs
reklamfilmer i samband med antal avlidna av covid-19 i Sverige per vecka under tidsperioden februari
2020 till januari 2021. De bld prickarna visar de tillfillen dda pandemin presenterats i reklamfilmerna.
Data inhdmtad fran Folkhdlsomyndighetens interaktiva hemsida for antal fall av covid-19 i Sverige
(Folkhdlsomyndigheterna, u.d). De rodmarkerade ytorna visar ndr den forsta respektive andra vagen
av smittspridning ansetts pdgd under pandemin i Sverige (Nyqvist, 2020).

Spridningsbredden pa reklamfilmerna som ndmner pandemin &r sned. Detta innebér att under
tidsperioden februari 2020 till 2021 &r det ingen jimn fordelning dver nér reklaminnehallet
ndamner pandemin. Om man déremot kollar pd perioden nér reklaminnehéllet ndmner
pandemin, alltsa samma period som nér den forsta vagen intraffade, ser man ett annat resultat.
Forsta vagen pagick i 19 veckor, 1 fyra av dessa veckor innehdll reklaminnehallet ndgon form
av omndmnande av pandemin. Detta resulterar i att 21 procent av innehallet under dessa 19
veckor inneholl reklaminnehdll som ndmner pandemin. Under den forsta perioden av
smittspridning dr fordelningen av filmer som ndmner pandemin relativt jimnt fordelat,
mojligtvis lite snedfordelad, dé de tva forsta filmerna slépptes relativt kort efter varandra
medan de tva senare hade flera veckor mellan sig och de andra.

Déremot ndmns pandemin ej under andra vagen, ingen av reklamfilmerna nimner pandemin
och innehéllet anses kunna passa relativt bra oavsett om de hade lanserats innan eller efter
pandemin. I sin helhet betyder detta att spridningen ar snedférdelad nir man ser pa hela
tidsperioden februari 2020 till januari 2021.
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Spridningsindexet for perioden under forsta vagen ar 0,95, vilket betyder att det dr stor
spridning av reklamer som ndmner pandemin. Spridningsindexen for hela perioden ir 0,14
vilket ddremot betyder att det inte &r nagon stor spridningsbredd av reklam som innehéller
omndmnande av pandemin. Resultaten visar ddrmed att om studien endast studerat
reklaminnehall under den forsta vigen sa hade resultatet skapat bilden av att reklaminnehall
som ndmner pandemin har en ganska jamn och med hog spridningsbredd. Utifran att
undersoka under en ldangre tidsperiod blir det dock tydligt att spridningsbredden &r sned da
spridningsindexet tyder pa en g spridning av reklamfilmer vars innehall nimner pandemin,
samt att de alla forekom under en kort period 1 borjan av tidsperioden (Esaiasson, m.fl.
2012:354-356).

Vidare studerades ifall de 41 filmernas innehall var huvudsakligen transformerande eller
informerande. Resultatet visade att mestadels av filmerna var transformerande (56 procent, 23
stycken filmer), f6ljt av att bade innehélla transformerande och informerande innehall (27
procent, 11 stycken filmer), till att minst innehélla endast informerande innehall (17 procent,
7 stycken filmer). I och med att det transformerande perspektivet inkluderar innehéll som
syftar pa emotionell paverkan, samt att de flesta av ICAs reklamfilmer bygger pa humor och
narrativ och dérigenom skapar reklaminnehall som upplevs personligt, dr det inte férvanande
att merparten av deras filmer innehaller transformerande innehall. Detta resultat skiljer sig
daremot fran Lee m.fl.s studieresultat, vilket visade att reklam tenderar att bli mer informativ
under en pagaende kris (2011). Eftersom reklaminnehéllet endast undersdks under pandemin
gar det inte att séga ifall reklamfilmerna blev mer informerade som en f6ljd av krisen, om dn
sa lite. For att kunna dra saddana slutsatser hade studien dven behdvt studera organisationens
reklamfilmer under en ldngre tid innan pandemins borjan, samt gora en tydligare tolkning
over hur mycket av innehallet som dr informativt.

Resultatet stimmer 6verens med Deng m.fl.s resultat, vilket visade att transformerande
budskapsstrategier fick mest utrymme i reklaminnehall under covid-19 pandemin (Deng, m.fl.
2020:4-5). Det ar dock viktigt att notera att [CAs reklam till stor del redan var vilkdnda for
sina narrativ och transformerande innehéll innan pandemins borjan. Det gar ddrmed inte att
sdga att det dr pa grund av pandemin som denna strategi fortsétter att anvdndas av
organisationen i deras reklaminnehall. Resultatet visar dven att for ett antal filmer (11 st.) var
innehdllet 1 huvudsak bdde transformerande och informerande. Néstan alla filmer innehéller
informerande aspekter pa grund av dess inkludering av veckopris, resultatet nedan presenterar
snarare ifall huvudbudskapet ar transformerande eller informerande 1 varje reklamfilm.
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Tabell 2. Antal transformerande respektive informerande budskapsstrategier anvanda
i ICAs reklamfilmer fran februari 2020 till januari 2021.

Ar innehéllet i reklamen i huvudsak transformerande eller informerande?

Procent

Transformerande 23 57
Informerande 7 17
Bade transformerande och informerande 11 26
Total antal 41 100

Kommentar: Tabellen visar att av 41 reklamfilmer innehéll 23 stycken (56%) transformerande
budskap, 7 stycken (17%) informerande budskap och 11 stycken (27%) bdde transformerande och
informerande budskap.

5.1.1 Sammanfattning av den kvantitativa undersokningen

Sammanfattningsvis visade studiens kartldggning att ICA lanserade 41 reklamfilmer under
den undersokta tidsperioden. Da vissa filmer innehdll samma sorts innehall férutom utbyte av
annonserade varor, rdknades dessa dubbletter bort. Reklamfilmer som upprepade narrativ
anvéndes 1 storsta utstrickning under sommarmanaderna.

4 av 41 reklamfilmer visade sig presentera pandemin. Detta betyder att inte ens 10 procent av
reklamerna ndmnde eller refererade till en stor del av den rddande samhillskontexten. Det
betyder dven att 37 reklamfilmer, alltsa drygt 90 procent, presenterar vad man kan klassa
som “vanligt” reklaminnehéll fran ICA.

Alla filmerna som ndmner pandemin sédndes under den forsta vagen av covid-19, frén mars
2020 till och med juni 2020. Det gar ddrmed till viss del att finna ett samband mellan
fordndringar i reklaminnehallet och spridningen av covid-19 i Sverige. Dock ndmns ¢j
pandemin 1 reklaminnehall under den andra végen, trots att statistik redovisad i figur 1 och
2 visar att situationen var minst lika allvarlig som den forsta vagen. Ifall det skulle finnas ett
starkt samband mellan f6rdandring i innehéllet och covid-19 hade pandemin &ven namnts 1
storre utstrdckning under andra vagen. Som nimnt innan &r det svart att med sékerhet sdga
varfor det ar sd, da det antagligen beror pa en mingd olika faktorer som paverkar hur
organisationen véljer att utforma sitt reklaminnehéll under aret.

Nagot som ocksé visade sig 1 den kvantitativa undersékningen var att de flesta av
reklamfilmerna utgick fran den transformerande budskapsstrategin istillet for den
informerande budskapsstrategin, och att samtliga av de filmer som ndmner pandemin utgér
ifran den transformerande. Det blev ddrmed av intresse att undersoka pa vilket sétt pandemin
presenterats i reklaminnehallet i1 de fyra filmer som ndmner den: Handla med héinsyn (vecka
13), Pdsken dr serverad (vecka 15), Jobba sent (vecka 21) och (Under)bara Sverige (vecka
25). I den kvalitativa innehallsanalysen kommer det vidare analyseras hur innehallet uttrycker
sig transformerande eller informerande samt vilka faktorer som gor att innehallet upplevs
implicit presentera och nimna pandemin.
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5.2 Genomgang av filmer som presenterar pandemin

I denna del av resultatkapitlet beskrivs innehallet av de fyra filmer som presenterar pandemin
for att skapa en 6verblick 6ver hur pandemin implicit presenteras, vilket senare 1 kapitlet
analyseras utifran studiens andra fragestillning.

5.2.1 Handla med hansyn

Reklamens inleds med att karaktdren Ica-Stig visas tvétta hidnderna, foljt av att han sedan
tdnder lamporna 1 butiken. I butiken torkar han av ytorna och stéller iordning varorna infor
Oppning. Reklamen avslutas med att han vander en skylt dér det star “stangt” pé ena sidan till
andra sidan dér det istéllet stir “handla med hansyn”. Reklamen avslutas med att Stig nickar
latt med huvudet, som indikerar att han dr redo. Samtidigt som bilderna visas hor man Stig
pratar i en voice-over, som Siger:

“Just nu dr vardagen lite annorlunda, men om vi alla hjdlps at och bara handlar det
vi behover. Och hjdlper de som inte kan eller fdar handla sjilva. Och foljer radande
riktlinjer, kan vi tillsammans se till att det finns varor pa hyllorna. Och att vardagen

2

blir sa enkel som mdéjligt. Sa tack for att du handlar med héinsyn.

> B \
Bild fran avslutande scen i ICAs reklamfilm Handla med hénsyn (0:29).

5.2.2 Pasken ar serverad

Reklamfilmen Pdsken dr serverad inleds med titeln av filmen centrerad, med ICAs logotyp 1
det 6vre hogra hornet. I bakgrunden syns paskdekorationer och ett inramat foto. Fotot visar en
dldre dam som héller i en paj. [ nésta scen portritteras en kvinna och en man 1 ett kok.
Mannen fragar ifall kvinnan “har f6ljt mormors recept” samtidigt som en bild av en paj som
tillagas 1 ugn visas. Kvinnan svarar att hon hade dndrat receptet genom att “anvénda cheddar
istillet”. Filmen visar mannen och kvinna nir de samtalar, dir mannen fragar om hon ar galen
och kvinnan svarar att de “haft exakt samma recept i 30 ar”’. Mannen svarar “hon kommer
kdnna skillnad”, dér kvinnan fornekar detta och menar att det kommer bli godare. “Det ar tur
att mormor inte hor dig nu” svarar mannen. “Jag hor dig visst” sdger en rdst, och en dator
visas 1 bild. Den dldre damen fran fotot i den inledande scenen visas i ett videosamtal pa
datorskdrmen. “Jag hor er. Vart tog ni viagen nu da?” séger den dldre damen medan texten “I
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ar firar vi en annorlunda pask. Ta hand om dina néra och kira” visas i1 bild med ICAs roda
logotyp under.

Tahand om

L &

Bild frdn avslutande scen i ICAs reklamfilm Pdsken dr serverad (0:27).

5.2.3 Jobba sent

Filmen inleds med att tvd av karaktdrerna som arbetar 1 ICA-butiken samtalar. Karaktiren
Cindy frégar karaktiren Ebba ifall hon &r “taggad pa film-marathon ikvall”, da Ebba ledsamt
svarar att hon arbetar till stingning. Cindy foreslar att Ebba ska byta bort passet, vilket leder
till att Ebba gar runt i butiken och fragar de andra anstéllda i butiken om de vill ta hennes
kvéllspass utan framgang.

Ebba visas senare i en tom butik, sittandes vid kassan. Hon tittar pé sin armbandsklocka och
suckar. En kund kommer in 1 butiken och gar snabbt. Kvinnan &r kladd 1 klader typiska for
arbetande inom sjukvarden. Pa hennes troja finns en liten skylt dar det star “underskoterska”.
“Jag hinner va? Jag skyndar mig, det gar fort” sdger kvinnan, vilket Ebba svarar instimmande
till. Kvinnan hdmtar en produkt och tar sig sedan till kassan, dér ett skyddsvisir hinger mellan
kvinnan och Ebba i kassan. Ebba syns 1 bild och kan ses notera kvinnans kldder och
tillhérande namnskylt. “Du anar inte hur glad jag ar att du hade 6ppet nu” séger kvinnan
leende, medan Ebba scannar in varorna. “Sjdlvklart” svarar Ebba och ler. I bild visas texten
“V1 har 6ppet som vanligt. For alla er som jobbar ovanligt mycket” med den réda ICA
logotypen nedanfor. Filmen avslutas med att Ebba sdger “jag dr hiar imorgon med”.
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Vi har 6ppet som vanli

For " er som jobba

/Y —
Bild fran avslutande scen i ICAs reklamfilm Jobba sent (0:32).

5.2.4 (Under)bara Sverige

I den inledande scenen syns karaktiren Ebba sti tillsammans med en kund vid en disk med en
skylt som sdger “glad midsommar” ovanfor. “Jag ska bara vara hemma pa semestern” siager
Ebba och fragar vad kunden ska gora. “N& men det blir ocksé bara Sverige 1 &r” svarar
kunden. Scenen byts till karaktéren Stig som star bredvid, som fragar “bara Sverige? Det ar
vdl inte s& bara”. Bildvinkeln byts och Stig pratar nu mot kameran och siger “jag skulle vilja
sdga underbara Sverige, med véstkustens saltstinkta hav”’ medan en man ikladd fiskeklader
visas bild. Stig fortsitter med “och Norrlands eviga midnattssol” medan en kvinna och man
ikladd typiska friluftskléder visas i bild. Stig stannar upp och 1 bild visas en annan kvinna och
man, iklddda vardagsklader. “Vi bor 1 Mjolby” sédger kvinnan. “Sjélvklart” svarar Stig medans
vinkeln byts dnnu en gang och Stig pratar igen mot kameran. “Séa 1at oss hjélpa njuta av
Sveriges sommar”. Stig gér ut genom butikens lager till att mota karaktdren Sebastian och
Cindy sittandes ute vid ett matbord, iklidda midsommarkransar. “For diar sommaren finns, dir
finns ICA”. En text visas darefter i bild med samma budskap, samt med en mindre text som
sdger “glad midsommar”. Stig sétter sig vid bordet och Ebba kommer dven ut for att delta.
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Bild fran avslutande scen i ICAs reklamfilm Under(bara) Sverige (0:32).
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5.3 Hur presenteras pandemin i reklaminnehallet?

Denna del av resultatkapitlet gar vidare med hur de fyra reklamfilmer presenterade pandemin
for att kunna besvara studiens andra fragestillning. Som tidigare nimnt visar undersékningen
att majoriteten av ICAs 41 reklamfilmer anvénde sig av transformerande budskapsstrategier.
Detta gar dven att aterfinna i de 4 filmer som presenterar pandemin. Samtliga av dessa filmer
ar 1 huvudsak transformerande.

Av de budskapsstrategier som kallas transformerande i1 Taylor’s six segment message strategy
wheel anvénds 1 huvudsak strategier som 1 innehéllet presenterar kundens sociala liv och ego.
Pasken dr serverad ér ett tydligt exempel pd hur ICA anvinder strategier riktade mot kundens
sociala liv. Fokus ligger pé att presentera kunden i samband med ett narrativ som inkluderar
dess personliga relationer. Pandemin portrétteras 1 form av att ett videosamtal pa grund av
social distansering (se 5.2.2). En av reklamfilmerna som tydligt anspelar pa att forstirka
kundens ego ar reklamfilmen (Under)bara Sverige. I denna reklamfilm belyser Stig hur
vackert Sverige dr och att en semester hemma inte &r si “bara”, vilket starker kundens ego da
organisationens kunder bor i Sverige och relatera till de olika kundkaraktirer som presenteras
1 filmen (se 5.2.4).

I och med att filmernas innehéll &r transformerande ar dess huvudfokus ej att presentera
veckopriser eller liknande. Snarare presenterar innehéllet 1 huvudsak ett narrativ. Studiens
resultat stimmer 6verens med resultaten fran Deng m.fl. studie, som studerade reklaminnehéll
under en kortare period av covid-19 krisen och fann att budskapen i innehallet var
huvudsakligen transformativt (2020). Daremot skiljer sig resultatet fran Lee m.fl. resultat,
som visade att reklaminnehall under finanskrisen 2008 tenderade att Gverga till informerande
budskap under krisens gang (2011). En mgjlig anledning till denna skillnad kan vara att
kriserna skiljer sig i karaktédr. Covid-19 éar ett virus som haft stor paverkan pa manniskors
hilsa virlden 6ver, medan finanskrisen snarare hade en stor paverkan pd manniskors
privatekonomi. Lee m.fl. studie undersokte reklaminnehall fran kreditkortsbolag, i jamforelse
med denna studie som har studerat innehéll fran dagligvaruhandel. Trots att bada
organisationerna dr kommersiella, kan man anta att kreditkortsbolag behévde vara mer
informativa dn transformativa pa grund av finanskrisens foljder. Om denna studie istéllet valt
studieobjekt som Folkhédlsomyndigheten, finns en stor chans att ett liknande resultat hade
presenterats i denna studie. ICA é&r sen tidigare kdnda for sin reklamkampanj ICA-butiken och
dess inkludering av narrativ, vilket tenderar leda till att innehallet tolkas som mer
transformerande &n informerande. Detta kan vara en anledning till att denna studies resultat
aven skiljer sig fran da Silvia & Chaves resultat, som visade att reklaminnehéll fran
dagligvaruhandlare tenderar att vara med informativt dn transformativt (2019).

Pandemin visade sig endast presenteras implicit i form av att presentera foreméal och text som
kan konnoteras till krissituationen. Ett tydligt exempel pa detta ar reklamfilmen Jobba sent,
dér narrativet visar hur en underskoterska kommer in sent 1 ICA-butiken for att

handla. Filmen spelar i stor utstrickning pa den radande situationen och de konnotationer
flera svenskar har i stunden till bland annat sjukvardspersonal. Trots att det kan argumenteras
vara allmint ként att underskoterskor och sjukskoterskor dven tidigare haft stressiga
arbetsforhallanden, sd hade reklamfilmen med storsta sannolikhet inte uppfattats pa samma
sdtt innan pandemins borjan. Runt om 1 virlden har sjukvérdspersonal hyllats for sitt arbete
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under krisen, vilket fatt utrymme 1 bade traditionella och sociala medier. I flera lander har
manniskor 1 stdder gatt ut och klappat for sjukvardspersonalen vid de tider da personalen skift
tar slut eller borjar (BBC, 2020). Reklamfilmens narrativ dr grundad i de konnotationer som
skapats till sjukvardspersonal under covid-19 pandemin da media bland annat presenterat de
pandemins konsekvenser for sjukvarden. Genom att presentera sjukvardspersonal och sédnda
innehallet under krisen blir innehéllet konnoterat till krisen och pandemin presenteras
implicit.

En film vars innehéll mojligen hade fungerat oavsett krisen ér (Under)bara Sverige, som
lyfter att det kan vara trevligt att &ven “bara” semestra i Sverige. Pa grund av
samhéllskontexten kopplas dock innehallet till pandemin, da restriktioner och riktlinjer under
sommaren 2020 uppmanade folk till att stanna hemma och ej resa utomlands. Innehallet 1 sig
presenterar ddrmed ej pandemin men pa grund av att den spelar pa radande omstiandigheter
kan de fortfarande anses implicit presentera pandemins foljder.

I de reklamfilmer som ndmner pandemin implicit &r krisen ej 1 huvudfokus, utan det &r snarare
kunden och hur pandemins foljder presenteras. Framforallt lyfter innehallet de f6ljder
pandemin haft for kundens liv, bland annat 1 Pdsken dr serverad. Genom att ICA bland annat
tala till kunden 1 reklamens monolog, presentera kunden visuellt i innehéllet, samt inkludera
text som “vi har oppet som vanligt”, positionerar de sig som en hjdlpande aktor till kunden
under krisen. Nér ICA belyser att deras verksamhet pdgar som vanligt uppger de en stabilitet
under pandemins mindre stabila forhallanden. Genom att uppmana till att folja riktlinjerna
och att deras kunder ska handla med hénsyn visar de att organisationen tar ansvar under
krisen. Dessa faktorer skapar tillsammans bilden av en trovérdig aktor som fortsitter att finnas
dar for kunden under en annorlunda samhéllssituation. Att ICA anvinder denna strategi
stimmer 6verens med Jenyns resultat fran sin studie (2020), ndmligen att organisationer
anpassar sitt innehall under en kris for att knyta an till sina kunder. Genom att anpassa sitt
reklaminnehall och visa att de tar socialt ansvar skapar ICA en bild av sig sjdlva som
autentiska, vilket tidigare studier syftat pa blir av storre vikt under en kris (Napoli, m.fl. 2014,
Eggers, m.fl., 2012). Sattet som ICA visar hur de tar sitt ansvar 1 krisen och diarmed starker
sitt varumérke som autentiskt passar vél in 1 hur strateger inom CSR arbetar (Brown & Dacin,
1997, Taylor, 2020:588). Sannolikt ar detta inte en slump utan mer troligt ar att [CA anvander
sig just av CSR 1 sitt utarbetande av dessa reklamfilmer.

Den reklamfilmen som star ut fran de filmer som presenterar pandemin, samt skiljer sig frén
ICAs reklamfilmer 6verlag, &r Handla med héinsyn. Reklamfilmen lanserades vecka 13 och
var den forsta att presentera krisen. Reklamfilmen ndmner ej pandemin, covid-19 eller corona
explicit; ddremot ar det den enda filmen som nidmner restriktionerna explicit. Ytterligare ar
det den enda reklamfilmen som ¢j inkluderar produkter och deras veckopris. Detta kan
definitivt ses som avvikande, da majoriteten av ICAs reklamfilmer 1 princip alltid tydligt
inkluderar produkter och deras veckopris tillsammans med ett narrativ. Filmen innehaller inte
heller vad man kan kalla ett traditionellt ICA-narrativ, vilket brukar innebéra en sorts dialog
mellan karaktédrerna i ICA-butiken. Handla med hinsyn fokuserar istdllet pa att uppmana till
att folja radande riktlinjer och visa hinsyn till vdra medmaénniskor. Man kan ddrmed fundera
over filmens syfte och ifall det faktiskt kan rdknas som reklam. Denna studie utgér fran
definitionen av reklam som planerad och betald kommunikation fran en tydligt identifierad
avsidndare, som har 1 syfte att paverka till handling hos mottagaren (Richard & Curran, 2002).
Reklamfilmen fyller dessa kriterier men skiljer sig definitivt fran den typiska reklamen fran
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dagligvaruhandeln, som i1 huvudsak syftar pé att informera om tidsbegriansade rabattpriser i
hopp om att locka kunder (Bhattacharya & Lodish, 1994).

Tidigare artiklar har belyst att budskapet “we’re in this together” anvénts i stor utstrickning
under pandemin (Sobande, 2020). Motsvarigheten for detta budskap 1 ICAs reklaminnehall
kan anses vara budskapet om att “ta hand om varandra”. Detta uttryck nimns explicit 1 slutet
av Pdsken dr serverad men dven implicit 1 Handla med hénsyn och Jobba sent, genom att
belysa att vi ska visa hinsyn till vara medmanniskor under krisen och tdnka pa varandra.

5.3.1 Sammanfattning av den kvalitativa undersdékningen

Sammanfattningsvis utgér samtliga av de reklamfilmer som ndmner pandemin frén ett
transformativt perspektiv. Detta kan ses som ett forvantat resultat da ICA ar kénda for att
inkludera emotionella narrativ i sina reklamfilmer. Att de dven véljer att inkludera detta under
en kris kan ddrmed upplevas som naturligt.

Framforallt anvinds budskapsstrategier som syftar pd visa pa kundens sociala liv och ego.
Pandemin presenteras implicit genom att allmént kdnda foljder av krisen, som social
distansering, portrétteras i innehallet. Att pandemin ej nimns explicit kan upplevas
forvanande. Dagligvaruhandeln har som tidigare ndmnt spelat en stor roll under pandemin och
utifran detta kan man anta att detta skulle speglas 1 reklaminnehallet. Samtidigt har de inte
blivit lika utsatta i sin verksamhet som andra branscher, vilket kan forklara varfor de snarare
valjer hur pandemins konsekvenser paverkar deras kunder.

Den film som skiljer sig fran resten dr Handla med hénsyn, i och med att den ej har med
produkter och dess pris samt saknar det klassiska “ICA-narrativet” med dialog mellan
karaktirerna. Med denna film kan ICA ses ta sitt sociala ansvar genom att uppmana sina
kunder att f6lja rddande riktlinjer. Filmen kan ses som dverraskande, d4 en majoritet av deras
reklamfilmer alltid innehaller produkter och dess priser. ICA ar dock en stor aktér inom
dagligvaruhandeln och kan ddrmed argumenteras ha vissa forvantningar pa att visa pa socialt
ansvar, vilket kan vara en mojlig anledning till att reklaminnehallet utformades pa foljande
satt.

Innehallet ser till att fokusera 1 huvudsak pa organisationens kunder, genom att tala till dessa
genom monolog eller portrittera dem i1 reklaminnehallet. ICA positionerar sig sjdlva som en
stadig och tillforlitlig aktor 1 krisen genom att bland annat ha “6ppet som vanligt” och “finnas
dir sommaren finns”. Organisationen syftar ej pa att visa pa en fordndring i sin verksamhet,
utan snarare att visa att deras verksamhet fortsitter som vanlig fast med inslag av “visad
hiansyn”. Detta kan anses som ett véntat resultat, da ICA &r en stor aktor inom branschen
vilket gor att de har en stor andel kunder som forlitar sig pa att deras verksamhet ska fungera
trots en kris. Organisationens verksamhet har 1 stort sett kunnat fungera som vanligt, vilket de
viljer att presentera i reklaminnehallet.

Slutligen sa gér det att se att dessa reklamfilmer, som ndmner pandemin, dven syftar mycket
pa ett Onskat beteende istéllet for att informera om varornas priser. Beteendet dr inte heller
vad man skulle kunna tro, att kunden ska handla; utan lyfter istdllet budskap som att tinka pa
sina medmaénniskor, visa hinsyn, ta hand om varandra, samt att finna det goda 1 detta nya
normala tillstdnd. Detta skiljer sig fran de traditionella uppmaningarna som brukar &terfinnas i
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reklam frén dagligvaruhandel, da de oftast syftar pa att upplysa om rabatterade priser for att
uppmana till kop (Bhattacharya & Lodish, 1994).
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6. Diskussion

Denna studie har undersokt hur reklaminnehall sett ut under covid-19 pandemin genom att
med kvantitativ och kvalitativ metod undersoka ICAs reklamfilmer i Sverige mellan februari
2020 och januari 2021. Genom att systematiskt kartldgga innehéllet visade resultatet att 4 av
41 reklamfilmer ndmnde pandemin. Framforallt ndmns aldrig pandemin och covid-19 vid ord,
utan krisen presenteras i form utav att referera bland annat rddande riktlinjer.

Som ndmnt visade resultatet att endast 4 stycken reklamfilmer presenterade pandemin, ett
resultat vilket studiens forfattare fann till stor forvaning. Hur detta kommer sig dr svért att
konstatera, da det med storsta sannolikhet beror pa en mingd olika faktorer. Det dr i denna
studie omdgjligt att ta hdnsyn till interna faktorer inom organisationen som kan paverka
reklaminnehallets utformning, som exempelvis produktionsprocessen. Mgjligen planeras och
produceras innehallet en ldng tid innan de sidnds, vilket kan vara en rimlig férklaring till
varfor sé fa reklamfilmer innehaller presentationer av pandemin. Vi kan dven inte sékerstélla
hur organisationen resonerar kring krisen, utan endast utifran ett samhalleligt och
vetenskapligt perspektiv argumentera varfor innehéllet borde visa pé en forandring.

Att studien anvéinder bade kvantitativ och kvalitativ metod ger en bredare och delvis djupare
forstaelse for hur pandemin har portritterats under den valda perioden. Till en borjan ténktes
endast en kvalitativ innehéllsanalys genomforas for att studera hur pandemin presenterats i
innehallet. Tidigt 1 skrivprocessen blev det dock tydligt att en mer utforlig kartlaggning av hur
reklaminnehall sett ut under pandemin var nédvéndig, for att kunna se nir pandemin blev
presenterad i innehallet och dérefter kunna vélja de mest relevanta filmerna att undersoka. I
tidigare forskning saknades studier som studerade reklaminnehall 1 en kris under en ldngre
tidsperiod. Ingen studie hade ddrmed sett ifall pandemin dven presenterades vid senare
tillfallen, som vid den andra végen, vilket denna studie var fann intressant att undersoka.

Studien har funnit det till en stor férdel att inkludera en kvantitativ kartliggning 6ver en
langre period, da det bidrog till fler analysenheter och ett stérre perspektiv av ICAs
reklaminnehall under pandemin. Metodvalet bidrog till vad man kan argumentera ar studiens
mest intressanta resultat: att endast 4 av 41 reklamer ndimnde pandemin, ett antal studiens
forfattare trodde skulle vara mycket storre. Kidnslan av att pandemins paverkan pa samtliga
omraden i1 samhéllet kan vara orsaken till denna tro, men som resultatet visade ndmner inte
ens 10 procent av ICAs reklaminnehall pandemin. Detta resultat anser vi istillet visar pa hur
snabbt samhillet och dess individer och organisationer anpassar sig till det “nya normala”.

I studien genomfordes ett fortydligande 6ver huruvida reklaminnehallet kodats som
informativt eller transformativt. Som tidigare ndmnt genomfordes detta da varornas priser
inkluderas 1 ndstan alla reklamfilmerna, vilket 1 Taylors six segment message strategy wheel
beskrivning ar typiskt for informativt innehall. For att 4 ett mer nyanserat resultat si lades
huvudfokus pé ifall reklamfilmens budskap 1 huvudsak tolkades som informerande eller
transformerande. For att fa ett &nnu utforligare resultat hade man eventuellt kunnat dela in
innehallet ytterligare och pa sa sétt jimfora hur mycket av innehéllet som &r informerande
alternativt transformerande. Da denna studie var mer intresserad av att skapa en kartlaggning
over innehéllet passade den applicerade avgransningen bra. Det skulle i1 framtida studier vara
intressant att mer utforligt och pa ett strukturerat sitt kategorisera hur mycket av innehallet
som dr informerande eller transformerande.
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P& grund av att ICA &r en sapass stor och inflytelserik aktor i den svenska reklambranschen,
samt pa grund av studiens 0vriga urval och metod, kan denna studies resultat generaliseras till
svensk reklam under pandemin. Generaliseringsanspraket dr ddrmed att &ven andra
organisationers reklaminnehall anpassades till en borjan for att sedan dtergick till att ej ndmna
pandemin. Undantaget blir de organisationer som kan ses som extremfall, alltsa de
organisationer som blivit i vildigt stor utstrackning utsatta i sin verksamhet under pandemin
som exempelvis resebranschen.

For att sammanfatta kan vi se en fordndring i1 reklaminnehéall under den forsta perioden av
pandemin. Innehallet verkar déarefter vinja sig till den nya samhéllssituationen, dd pandemin
endast ndmns under de 3 forsta ménaderna av krisen. Pandemin i sig presenteras ej i
innehallet, utan fokus ligger pa att férmedla de fordndringar krisen medfort for kundens
vardagsliv — vilket kan upplevas naturligt dd ICA 1 huvudsak séljer dagligvaror. Studiens
resultat star sig enig med tidigare studier som menar att reklaminnehallet fordndras under en
kris. Under pandemin sags dock endast en fordndring under krisens inledande tidsperiod. Det
finns fortfarande fa studier som studerat reklaminnehall under en léngre tidsperiod, men
utifran denna studie verkar den viktigaste tiden for organisationen att anpassa sitt innehall
vara vid krisens borjan. Vid framtida liknande kriser kan vi ddrmed forvénta oss en inledande
fordndring i1 reklaminnehéll, som senare mynnar ut di krisen och dess foljder upplevs som en
naturlig del av ménniskors forandrade vardag.

6.1 Forslag pa fortsatta studier

Da denna studie ar bland de forsta i sitt slag 1 att studera hur reklaminnehall ser ut under en
kris under langre tidsperiod, sa finns det madnga mojligheter att bygga vidare pa studiens
fragestillningar och metod.

Ett forslag pa fortsatt forskning skulle vara att studera ifall innehallet pa organisationers
sociala medier fordndras under en kris, da tidigare kriser oftast studerat reklam 1

massmedia. Det skulle d&ven vara av intresse att undersoka reklaminnehallet fran
organisationer inom en bransch som blivit mer drabbad av pandemins restriktioner, for att se
ifall innehéllet forandrades samt om innehallet da &r mer informativt eller transformativt.

Denna studie &mnade till en borjan att inkludera en kvalitativ innehallsanalys pa fyra
reklamfilmer som inte nimner pandemin, for att sedan jaimfora dess innehall med de filmer
som ndmner pandemin. Pa grund av tidsramen for uppsatsen fanns det inte utrymme for att
genomfora denna jamforelse. Denna studiens fragestéllningarna blev besvarade men vi finner
att det fortfarande skulle kunna vara av intresse att undersoka ifall det aterfinns skillnader
mellan reklamfilmer som presenterar pandemin eller ej. Dock visade kartlaggningen att
majoriteten av reklamfilmerna trots allt grundade sig 1 det transformerande perspektivet,
vilket gor att man kan anta att innehéllet som sdndes under pandemin mdjligen till storsta del
ej skiljer sig fran ICAs huvudsakliga reklaminnehall forutom en mdjlig anpassning i narrativ.
Mojligen hade detta varit mer intressant att vidare studera utifran en annan organisation, da
den valda organisationen, ICA, ¢j blivit pdverkad av pandemin 1 storre utstrackning, samt att
de egentligen inte behover ta ndgot ansvar over formedlandet av information kopplat till
krisen. Organisationer som antingen blivit drabbat i storre utstrackning av krisen, alternativt
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haft en storre roll 1 informationsspridningen under krisen, skulle dirmed vara av intresse att
gora liknande unders6kningar pa.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1: Kodningsschema

Identifieringsvariabler
V1: Titel pa reklamvideo
Fritext

V2: Ar
1. 2020
2. 2021

V3: Vecka pa aret
Denna variabel visar vilken vecka pa dret som reklamen sldpptes
- 1-52

Innehalisliga variabler
V4: Huvudamne/samhallskontexten
Denna variabel beror vilken samhidllskontext reklamfilmen utspelar sig i — alltsa underséker
ifall det dr i vardagen, vid en hogtid eller nagot speciellt uppmdrksammat event som
sportturnering eller Melodifestivalen som reklamen utspelar sig i. I event ingdr dven lov da
det skiljer sig fran vardagslivet.

1. Vardag

2. Hogtid

3. Ovrigt event

99. Ej kodningsbar

V5: Presenteras pandemin i reklamen?
Denna variabel beror ifall reklaminnehdllet nidmner pandemin textuellt eller visuellt. Explicit
presenterad i innehdllet definieras med att ord som covid-19, corona eller pandemi dterfinns.
Implicit presenterad i innehdllet definieras med att faktorer som underforstdtt syftar pd
pandemin dterfinns.

1. Explicit

2. Implicit (underforstatt)

3. Restriktioner ndmns

4. Niamns ¢j

99. Ej kodningsbar

V6: Vilka uppmaningar ges i reklamen relaterade till pandemin?
Denna variabel beror ifall det finns en tydlig uppmaning till publiken som ser pd reklamen att
folja vissa regler eller gora vissa handlingar.
1. Folja restriktionerna
Handla ensam
Halla avstdnd
Hall ut
Inga uppmaningar relaterade till pandemin ges
Ta hand om varandra

ISARRANE N



99. Ej kodningsbar

V7: Ar innehallet i reklamen transformerande eller informerande?
Denna variabel bygger vidare pd Taylor’s six segment message strategy wheel. Ifall
innehdllet bygger pd kundens ego, sociala stdillning eller deras sinnen dr perspektivet ur det
transformerande. Om innehdllet istdllet lyfter fram kundens akuta behov, rutinmdssiga kop
eller det rationella i valet av produkt dr perspektivet ur det informativa synsdttet.

1. Overvigande transformerande

2. Overvigande informerande

3. Bade transformerande och informerande

4. Ej kodningsbar



8.2 Bilaga 2: Analysschema

Dimensioner av filmen

Centrala fragor

Filmens huvudsakliga
innehall

Vad handlar filmen om? Vad presenteras i filmen? Om
pandemin ndmns, i vilken kontext presenteras den?

Budskapsstrategi

Utifran tidigare kodningsschema analyseras filmen utifran
centrala fragor inom antingen det informerande eller
transformerande perspektivet.

e Informerande

Vilka informerande aspekter presenteras i innehallet?
Applicerar innehdllet efter strategier kring rationella
budskap, rutiner eller akuta behov i innehallet?

e Transformerande

Vilka transformerande aspekter presenteras i innehdllet?
Utformas innehdllet efter strategier kring kundens ego,
sociala liv eller sinnen? Syftar innehdllet pd att ha en
emotionell paverkan?

Bildsemiotik

Utifran teorin om bildsemiotik analyseras innehdllet dels
utifran dess denotationer och konnotationer.

e Denotationer

Vad dir filmens komposition? Vilka firger, ljud, aktorer och
foremal dr inkluderade? Vad sdigs av aktorerna? Hur dr
filmens bildtext utformad (ordval, typsnitt, budskap,
placering)? Finns det nagot i innehdllet som dr vedertaget
kopplat till pandemin?

e Konnotationer

Vilka underliggande betydelser och signaler har filmens
farger, ljud, aktorer och foremal? Vilka betydelser och
eventuella implicita meningar har det aktorernas dialog?
Finns det nagot som dr underliggande kopplat till
pandemin?




