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Kvalitativa djupintervjuer
Intervjuer med 8 personer i kampanjens malgruppen

Resultatet visar att kampanjen ar snygg och valarrangerad men nér
malgruppen ska tolka den uppstar forvirringar pa grund av textens
innehall, personers uttryck och symboler de inte kan tolka pa ratt
satt. Texten ar mangtydig vilket skapar den storsta forvirringen.
Kampanjen hade vunnit pa att testa den pa malgruppen innan den
sandes och darefter korrigera den sa att den blev mer latt tolkad.
Sandarens motiv ar ratt i vad de vill séga, men befolkningen maste
utbildas i sma steg da den vedertagna bilden av hiv &r idag fattiga
svart sjuka i Afrika, inte en bild av en vasterlandsk kvinna i
kontorsmiljo. Klivet ar darfor for stort for mottagarna och darfor
skapas forvirring i avkodningen.
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Sammanfattning

Min studie baserar sig pa ett uppdrag jag fick av Hivpreventionen i Vastra Gétalands
Regionen. Hivpreventionen ar med i en samverkansgrupp som de kallar WAD-gruppen
(World Aids Day), vilket bestar framst av frivilliga organisationer. Syftet med gruppen &r att
spara pengar och underldtta kommunikationen mellan organisationerna nér reklam skall
skapas. De har nu skapat en informationskampanj som har sants 6ver hela Sverige genom de
olika organisationerna.

De gav mig uppdraget att undersoka hur informationskampanjens malgrupp tolkar kampanjen.
Malgruppen har de bestamt &r den bredare allmanheten men framférallt unga vuxna som ar
24-29 ar samt man som har sex med man.

For att ta reda pa deras tolkning har jag forst definierat vad som ar det mest vasentliga for
uppdragsgivaren att fa reda pa, da syftet ar, hur tolkar malgruppen informationskampanjen?
Syftet ar en bred fraga och darfor har jag brutit ned den och formulerat tre fragestallningar.
Den forsta fragestallningen ar, hur uppfattar malgruppen huvudpersonernas uttryck, kan de
identifiera sig med personerna i reklamen? Den andra fragestallning &r, vilka visuella intryck
och kanslor vacker kampanjen hos malgruppen. Den tredje &r, hur tolkar malgruppen
budskapet?

Jag har gjort atta stycken kvalitativa djupintervjuer som baseras pa en intervjuguide (Bilaga
1). Intervjuguiden baseras i sin tur pa teorier kring visuell kommunikation, bildavlasning och
retorik. Jag anvander mig av receptionsanalys i studien for att forsta meningen mottagarna
avkodar i reklamen. Intervjuerna skedde mestadels pa offentliga caféer och kunde paga 30
minuter till lite mer &n en timme. Jag har intervjuat fyra tjejer och fyra killar varav tva av
killarna ar gay.

Intervjuerna har jag transkriberat och jamfort med vad teorierna sager om kampanjen. Detta
for att kunna forsta och forklara resultatet som blev fran intervjuerna. Karnan i den visuella-,
retorik och bildavlasnings teorierna &r att det &r mycket viktig att tdnka pa alla variabler i vad
avsandaren sander ut for signaler till sina mottagare sasom bilduppbyggnad, férg, ljus,
symmetri, ansiktsuttryck, adresserade blickar, omgivning och sa vidare. Sen kan avsandaren
mer eller mindre koda hela reklamen med hjalp av retorik for att 6vertyga. | studien har jag
aven anvant mig av Stuart Halls kodning och avkodnings teori. Inkodning innebdr att det &r
skaparen som lagger in koden i reklamen det vill séga bilden, texten, informationen och
avkodning &r sedan nar mottagaren laser av kampanjen. Teorin baseras pa tre huvudtyper av
avkodning som representerar olika grader av avkodning. De kallas for forhandlad, dominanta
eller en oppositionell lasning och alla tre finns med av olika grad i en reklamkampanj, att
strava efter ar darfor att mottagaren laser av kampanjen sa rakt av som var avsandarens
mening . Utdver dessa finns dven andra ideologiska betydelser som paverkar graden av ratt
avkodning.

Det intressanta &r for mig att se hur avkodningen har sett ut och varfor. Halls teori nyttjas i
slutsatsen da den inte anvands specifikt i fragestallningarna utan hjalper till att svara framst pa
syftet i studien.

Resultatet i studien blev att respondenterna kan identifiera sig med personerna i kampanjen.
Problem som uppstod i tolkningen var att personer tolkas som sura, tykna vilket inte gav ett
bra intryck pa respondenterna. Bilderna har sina for och nackdelar i farg och komposition men
nagot som utmarker sig &r skrikiga fargerna i bild 1 och att bilden anses vara forvirrande, hur
kvinnan representerar hiv, respondenterna letar darfor efter sjukdomstecken hos henne. Killen
i bild 2 ar morkhyad vilket underlattar tolkningen av reklamen da den vedertagna
reklambilden &r hiv sjuka i Afrika. Bild 3 &r lattare och tolka da de sett de tre tidigare bilderna
och for att koppla honom till hiv sa definieras han som gay. Bild 4 anses vara lattast att tolka



da de antligen forstar begreppet med "alla” i kampanjen, nér de olika personerna ar uppradade
bredvid varandra. Textens anses vara mangtydig och tolkningen av vad kampanjen sager och
hur det hanger ihop med bilderna blir darfor forvirrande. Tolkningen av budskapet klarnar
desto fler bilder respondenterna far se, da de lattare forstar sammanhanget. Tolkningen av
budskapet ar darfor valdigt likt i det som star i texten. Mer utvecklande tolkningar &r att
kampanjens syfte &r att skanka pengar, ge information om hiv, att man ska skydda sig.

Ett stort problem ar att det ar valdigt fa som vet vad det roda bandet ar for nagot, det kopplar
det till det rosa bandet men att det nastan rakar vara rott. Det saknas darfor kunskap och hade
lyft kampanjen etiskt satt om det roda bandet kunde tolkas pa ratt sétt.

Tolkningarna blev manga, men egentligen lutade alla respondenters tolkningar at samma hall.
Enligt inkodning och avkodnings teorin sa ar kampanjen framst férhandlad avkodning vilket
innebar att mottagaren tar till sig en del av kampanjens budskap, medan andra delar forstas
inte da de skapar forvirring. Det stammer inte dverens med mottagarens bild och uppfattning
av skeendet i detta sammanhang. De andra delarna finns ocksa med i kampanjen men nagot
som utmarker sig ar texten som ska bara kampanjen, vilket ar svartolkad och forvirrande for
respondenterna. Detta resulterar i att de gor sin egna tolkning av kampanjen och vi kan da inte
forutsatta att kampanijen tolkas pa det tilltankta sattet.

Kampanjen ar snyggt gjord, genomténkt och vélarrangerad men den faller da respondenternas
kunskap och erfarenhet av hiv inte &r lika utvecklad som hos avsandaren. Folk som gar forbi
reklamen snabbt pa stan har inte tid att stanna upp och tanka, har de det sa visar denna studie
att kampanjen &r forvirrande och har inte da dnskad effekt. Att utbilda och ge befolkningen
erfarenhet att hiv ar utbrett i Norden ar inte vedertaget idag, da befolkningen kopplar hiv till
svart sjuka och fattiga i Afrika. Detta tar tid att utveckla och maste goras i sma steg, denna
kampanj har tagit det stora steget och glémt att utbilda befolkningen pa vagen. Risken ar
darfor att kampanjen ar for komplicerad for mottagarna.
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1. Inledning

Tank dig att skriva en tentamen men inte fa veta resultatet.

| den situationen ar samverkansgruppen. De har skapat en informationskampanj utifran basta
formaga men har ingen aning om den fungerar eller hur den tolkas av sina mottagare, speciellt
for dem som den ar menad for, alltsd malgruppen.

Kampanjen &r en informationskampanj som ska uppmarksamma sjukdomen hiv hos
mottagaren pa flera olika satt. Uppdragsgivaren far darfor inte nadgon respons pa att deras
kampanj ar bra och fungerar pa det tilltankta sattet genom forsaljningssiffror. Min uppsats
syfte ar darfor att ta reda pa:

Hur tolkar malgruppen informationskampanjen?

Viktigt ar att forsta hur knep anvéands inom reklam industrin for att fa mottagaren 6vertygad
om sitt budskap. Dessa metoder eller knep vill jag underséka om de har anvants och hur de
kan anvandas vilket leder till hur malgruppen slutligen tolkar denna informationskampan;j.
For att skapa denna studie har jag anvéant mig av mina samlade kunskaper jag har fatt pa
hogskolan/ universitet i tre ar. Valet av uppsats amne var sjélvklart for mig da det innefattar
ett stort intresseomrade. Jag hoppas denna uppsats blir en bra inblick i var komplexa
reklamvarld och hoppas den kan vara till nytta bade for uppdragsgivaren och till dig som
lasare.

Av teorierna jag anvéant mig av i denna studie har jag lagt min tyngdpunkt vid visuell
kommunikation eller bildavlasning, hur kodning (skapandet) och framst hur en avkodning
(tolkning av mottagaren) sker. For att forsta manniskan som en tolkande gestalt har jag dven
anvant mig av receptionsanalys.

Mitt mal med uppsatsen ar att uppdragsgivaren ska kunna komma till insikt vad som &r bra
och mindre bra med deras kampanj. Denna kampanj ar endast en borjan pa en rad kampanjer
som kommer komma en gang om aret och ett satt for uppdragsgivaren att fa en respons och
insikt om kampanjen sander ut de dnskade signalerna.

1.1.Bakgrund

Hivpreventionen i Vastra Gotalandsregion har samlat nio stycken aktorer genom landsting,
kommuner och frivilligorganisationer som inte ar statligt bedrivna. Aktorerna har olika
bakgrund med en gemensam namnare, att de har positiv attityd till hiv utan férebyggande
arbete. Gruppen av samlade organisationer kallar de samverkansgruppen eller WAD-gruppen
(World Aids Day).

Hivpreventionen i Vastra Gotalandsregionen bildades ar 2008 och starkte da den tidigare
WAD-gruppen till en ny mer samordnad form &n tidigare. En reklamkampanj skapades av
denna grupp ar 2008 om hiv. Socialstyrelsen fick da vetskap om denna grupps insats i
samhaéllet. Socialstyrelsen gav darfor WAD-gruppen i uppdrag att gora en hiv kampanj ar
2009 over hela landet. Kampanjen heter Vi lever alla med hiv”” och gick av stapeln den 1
december ar 2009 i Vastra Gotalandsregionen. Kampanjen skapades med syfte att den kunde
publiceras nationellt och kunde anvandas av akt6rer och privatpersoner i hela Sverige som
arbetar med hiv fragor. Perioden kring World Aids Day (den 1 december) kunde dessa aktorer
eller privatpersoner ladda ner kampanjen pa Socialstyrelsens hemsida for att nyttja kampanjen
och bidra med spridning.



Under métena samverkansgruppen har haft, har de definierat den tilltankta malgruppen for
informationskampanjen som:

’Den bredare allmanheten men framforallt unga vuxna 24-29 ar samt MSM (man som har
sex med man).”

Kortfattat & WAD-gruppens syfte:
’Att motverka diskriminering och stigma av personer som lever med hiv”

De vill med kampanjen uppmarksamma, utmana férdomar kring hiv och samtidigt lyfta
fragan om diskriminering av personer som lever, ar sjuk i hiv. Viktigt ar aven att ge
manniskor kunskap och forebygga radslan som okunskapen bygger pa. Att allmanheten
ifrdgasatter sig sjalva om sin installning och sina stereotyper.

Spridningen av budskapet sker genom den nationella tryckta kampanjen men dven genom
Oppenhet och face-to-face kontakt med mottagarna genom event i Nodstan och skolor. WAD-
gruppen hoppas att denna kampanj bidrar med att forbattra bemdtandet till personer som lever
med hiv inom sociala sammanhang, arbetslivet och varden.

Kampanjen bestar av posters, annonser, banners, text for webben, foldrar och pedagogiskt
material som delas ut pa skolor. Texten som formedlas i kampanjen &r: Jag lever med hiv och
med dina fordomar. Vi lever alla med hiv. Postrarna i kampanjen bestar av en eller flera
personer med olika utseende som befinner sig i olika miljoer. Jag kommer att berdtta mer om
utformningen av kampanjen i senare kapitel. Den 1 december 2009 hade WAD-gruppen face-
to-face aktiviteter i Nordstan i Goteborg med upptradanden, tal, filmvisning. Senare pa
kvallen var det &ven en minnesstund och ljustandning i Domkyrkan.

1.2.Problematiseringen utifran foretagets perspektiv

WAD-gruppen bestar av en rad aktdrer som inte har mycket pengar att anvanda pa
marknadsforing, framforallt publicering . Att leja en reklambyra som skapar en
reklamkampanj kostar mycket och vécker aven en stor procedur av godkdnnande av andra
organisationer innan den kan sandas. Nar en reklam &r framtagen av en organisation genom en
byra maste andra organisationer som berér samma amne dvertygas och godkanna den
framtagna reklamen innan den kan séndas. Detta kan bli problematiskt da alla organisationer
har olika utgangspunkter och asikter om vad som kan eller ska sandas i en reklamkampan;.
Ofta har dven de olika organisationerna olika syn pa problemet. WAD-gruppen &r darfor en
I6sning pa denna langa, tidskravande procedur. Majligheter ges nu att vinna tid, spara eller
omprioritera kostnader, en chans att fa ny kunskap med och om olika samverkanspartners.
Detta leder &ven till bra relationer och samarbete med de andra organisationerna inom WAD-
gruppen. | WAD-gruppen ’ar alla med pa baten” fran borjan nar reklamkampanjen ska tas
fram. Alla ar da 6verens om kampanjens tema och budskap som ska kommuniceras vilket
leder till en enhetlighet i kommunikationen. Organisationerna har tillsammans mycket olika
kunskap och olika perspektiv inom hiv @mnet som utnyttjas. | framtagande av kampanjen har
WAD-gruppen hyrt in extern hjalp i form av en fotograf och en layoutare, som ar med pa
motena och tar fram kampanjen efter vad WAD-gruppen tillsammans kommit 6verens om.

Kampanjen sandes nationellt och det ar darfor viktigt for WAD-gruppen och Socialstyrelsen
som har gett gruppen uppdraget att veta att kampanjen uppfyller sitt syfte. Inga tidigare
undersokningar eller malgruppsanalyser har gjorts for att ta reda pa vilka forutsattningar
kampanjen har i samhaéllet.



WAD-gruppen hoppas pa att denna grupps konstellation som har tagit fram kampanjen, ar en
bra metod att anvanda sig av i framtagandet av framtida kampanjer. De hoppas aven att fler
organisationer kan l&ra sig av denna grupps samverkan och skapa liknande grupper.
WAD-gruppen &r stolta 6ver vad de har tagit fram och &ven stolta att de blev utvalda av
Socialstyrelsen att géra denna uppgift. De hoppas att den reklamkampanj de har tagit fram ar
bra, vilket de inte har nagot belagg for. Med min studie vill jag darfor undersoka vad de har
tagit fram och hur malgruppen uppfattar den. WAD-gruppen hoppas att med min studie kan
kampanjen bekraftas att den &r bra eller vad som majligen behéver justeras till nasta gang.
Gruppen hoppas att bekraftelsen kan leda till fler liknande uppdrag fran till exempel
Socialstyrelsen.

1.3.Introduktion till teorierna

1.3.1. Inkodning och avkodning

Stuart Hall har gjort en teori han kallar inkodning, avkodning vilket & mycket anvandbart i
min studie. Hans syfte &r att beratta hur sandaren skapar och inkodar ett meddelande vilket
sedan leder till att en avkodare (som ar mottagaren) sedan tolkar meddelandet pa sitt sétt. | sin
teori forklarar han att det ar viktigt att forsta att publiken ar bade kallan och mottagaren. Med
detta menas att det ar viktigt att anpassa det inkodade meddelandet efter avkodaren och dess
referensramar.* Avkodningen sker i samklang med vilken konnotation, tillaggs- eller
bibetydelse produkten har, vilket ar hogt intressant i denna studie. 2

Inkodning, avkodning teorin har kritiserats for att den ar for rak eller enkelsparig. Att den
koncentrerar sig mestadels pa meddelande utbytet, istéllet for de olika sammanhangande
stegen avsandare, meddelande och mottagare. *

Argumentet som anvéands emot inkodning, avkodning teorin tycker jag danda pa ett satt ar
irrelevant i min uppsats. Da jag inte undersoker en inkodnings processen utan lagger min
tyngdpunkt pa avkodnings processen, som modellen kritiseras for att den lagger sin
tyngdpunkt vid. Sédndaren finns med och omndmns i texten men den &r inte mitt framsta syfte
i denna studie.

1.3.2. Bildavlasning/ Visuell kommunikation

Som teori i min studie anvénder jag mig av bildavlasning eller visuell kommunikation. Inom
reklambranschen anvéands bland annat dessa principer for att skapa bilder och reklam. Det
finns massor av kunskap och information inom omradet och jag bercr endast en del av allt
detta. Jag har valt ut teoridelar med omsorg vad som kan gynna uppdragsgivaren mest att veta
och vad som anses vara grundlaggande i reklambranschen. Exempel pa teorier ar hur vi tolkar
farger, linjer, retorik i bilder, ljus med mera.

Teorierna har legat till grund nér jag skapade min intervjuguide. Jag har tolkat kampanjen
utifran teorierna vilket jag sedan jamfort med resultatet fran respondenterna for att pa ett bra
satt forklara varfor de avkodar som de gor. Teorierna stéttar och forklarar darfor
respondenternas svar och resultat vilket leder till att fragestallningarnas syfte uppfylls.

! Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 128.
2 -

Ibid, s 133.
* Ibid, s 128.



2. Syfte och fragestallningar

2.1.Syftet
Hur tolkar malgruppen informationskampanjen?

Syftet baseras pa uppdragsgivarens 6nskemal och att de kan blicka tillbaka och ateranvanda
min studie ndr de lagger grunden for en ny informationskampanj i framtiden.

Uppdragsgivaren har sjalv definierat kampanjens malgrupp. Jag undersoker darfor den
utvalda malgruppen och genom intervjuer tar reda pa hur de tolkar kampanjen. Mitt syfte &r
en bred fraga som jag dnda hoppas kan ge mig ett nadgorlunda samlat resultat.

Mina fragestallningar ar baserade pa syftet och kéarnan i vad som ar betydelsefullt for
uppdragsgivaren att fa kunskap och kdannedom om. Att géra studien bredare dn vad den redan
ar med fler fragestéllningar kan resultera i att huvudkarnan och fokus pa vad som anses viktigt
gar forlorat pa vagen.

2.2.Fragestallningar

1) Hur uppfattar malgruppen huvudpersonernas uttryck, kan de identifiera sig med
personerna i reklamen?

2) Vilka visuella intryck och kanslor vacker kampanjen hos malgruppen?

3) Hur tolkar malgruppen budskapet?

Att komma igenom mediebruset och skapa en kontakt med mottagare, avkodare och
framforallt malgrupp ar idag en svar uppgift i samhallet. En viktig del i avkodningen ar att
avkodaren kan identifiera sig med reklamen genom att forsta eller kunna associera till den,
varav min forsta fragestallning. Vasentligt ar darfor att kunna identifiera personen pa bilderna
som en van, anharig, sig sjalva eller ens forsta personens situation och livsvarld. Viktigt ar
aven att se till vilka uttryck eller kropps signaler huvudpersonen sénder ut, &r de rétt i
situationen, blir huvudpersonen mer lattforstadd av respondenterna? Om respondenterna kan
satta sig in i reklamen, identifiera sig och forsta dess uttryck sa har sandaren storre chans att
komma igenom mediebruset.

Den andra fragestéllningen syftar till att ta reda pa om respondenterna anser att kampanjen
formedlar eller skapar intryck eller k&nslor hos dem. Intryck skapas genom arrangerade
fotoknep och om reklamen aven lyckas skapa kanslor hos mottagaren ar den pa god vag att
Overtyga med retorikens konster.

| den sista fragestallningen vill jag ta reda pa hur malgruppen egentligen avkodar och
framfdrallt tolkar budskapet, vilket bar hela kampanjen.

Konnotation &r att tolka, om tolkningen inte blir ratt hos malgruppen gar kampanjen forlorad.
Om konnotationen &r ratt och anpassad till sin malgrupp nar kampanjen fram. Om
konnotationen inte &r den samma som avsandarens syfte, &r kampanjen misslyckad. Att endast
se ett resultat hur respondenterna avkodar ar meningslost, det behdvs darfér teorier som pekar
pa varfor de avkodade kampanjen pa ett visst satt. Om det inte var pa det 6nskade satt, vad var
felet och vad kan goras annorlunda nasta gang? Om konnotationen tolkas pa ratt satt kan
teorierna peka pa vad som &r bra i kampanjen.



3. Teoretisk ram

3.1.Tolkningsnivaer av bilden

Inledningsvis pa teorierna ar nedanstaende stycke en viktig och grundlaggande del, att kunna
se skillnaden mellan de tva olika tolkningsnivaerna. Den andra, konnotativa nivan kommer att
granskas och kan foljas som en rod trad genom hela uppsatsen. Det primara ar att forsta
respondenternas uppfattning hur de paverkas av reklamen, om uppfattningen inte tas hansyn
till &r reklam meningslos.

Denotation och konnotation &r tva stycken tolkningsnivaer nar en person avkodar en bild. Den
denotativa nivan ar karn- eller grundbetydelsen i bilden, en uppfattning som flera manniskor
tolkar pa samma sétt. Exempel pa detta kan vara en husfasad, en varm tréja. Den konnotativa
nivan styrs av hur betraktaren avlaser bildens tillaggs- eller bi-betydelse. Nar betraktaren
tolkar bilden paverkas han/hon av sin bakgrund, kultur, kunskap eller vilka associationer som
gors. Betraktaren kan darfor koppla att trojan ar reklam for kommande vinter eller att
husfasaden &r ett betydelsefullt stadshus dar manga viktiga beslut tas.

3.2.Inkodning och avkodning

Denna teori av Hall ”knyter ihop sacken” av studien och nyttjas i slutsatsen, inte i analysen
som de andra teorierna. Teorin beskrivs tidigt i teorikapitlet for att ge dig som lasare en skjuts
in i studien och diskutera studiens syfte pa en kampanjniva. | analysen hanterar jag empirin
och hur det forhaller sig till teorierna gentemot bilderna, vilket resulterar i att de tre
fragestéllningarna besvaras pa en bildniva. | slutsatsen diskuteras analysens resultat pa en
kampanjniva med hjélp av Halls teori, vilket leder till en forklaring och svar pa studiens syfte.
Hur tolkar malgruppen informationskampanjen?

Inkodning, avkodning &r en teori som grundades av Stuart Hall. Teorin bestar av flera
sammanlankade steg i produktion, spridning, foérbrukning och reproduktion av en
medieprodukt. Syftet med teorin &r att forklara hur medieprodukten skapas och tas emot i
samhallet utifran olika forutsattningar.”

Stuart Hall menar att sandaren av ett meddelande gor en inkodning i skapandet som
mottagaren sedan avkodar. Avkodningen hos mottagaren kan sedan avlasas pa tre olika satt.
Man kan antingen gora en dominant l&sning, en férhandlad l&sning eller en oppositionell
lasning®. De tre stegen berattar i vilken grad avkodningen sker i férhallande till den
meningsstruktur avsandaren har byggt. Inkodaren &r i en stdndig kamp for att avkodningen
skall bli ratt forstadd. Detta paverkas bland annat av vilka ideologiska och klassrelaterade
signaler som ges. De tre stegen finns mer eller mindre alltid med i medieprodukter som
skapas, dock finns varje steg olika mycket beroende pa produkten’.

Den dominerande eller hegemoniska (hérskande) avkodningen lases rakt av och tas emot fullt
ut av mottagaren pa det avsedda sattet. Stuart Hall menar att denna typ av avkodning ofta sker
hos mottagaren av exempelvis nyhetsprogram och affarsprogram. Ofta refererar

* Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 133.
Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 212.
® Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 134, 128.
® Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.
Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 136.
7 Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.
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mottagaren/avkodaren till den information han eller hon har fatt till sig, ovetandes av att de
formedlar sandarens avsedda kod som i sin tur inte ifragasatts. Detta kallar Hall for att koden
ar helt transparent. Den dominerande koden fungerar for att den sker i samklang med
kodarens intentioner eller perspektiv.® Hall beskriver i detta sammanhang &ven den
professionella koden. Denna opererar inom den dominerande kodens hegemoni och antas av
séndarna i skapandet. Den dominerande koden reproducerar och stédjer den hegemoniska
avlasningen. Med detta menas att all kod &r redan fargad av de hegemoniska diskurserna och
anvands for att paverka samhallet. °

Den forhandlade avkodningen &r ett mellanting mellan den dominanta och oppositionella
avkodningen. De flesta mottagare ser koden som legitim, samtidigt som man pa en annan niva
genomfor en férhandling med koden. Med detta menas att mottagaren accepterar och tar till
sig en del av produktens budskap. Andra delar forstas inte da dessa ger uttryck for positioner
som inte stimmer 6verens med mottagarens uppfattning och darfor forkastas.

Missforstand uppstar pa grund av motsattningarna mellan avsandaren dominant inkodning
och lasarens forhandlade avkodning. Detta ses av eliten eller professionella inom omradet
som “fel” i kommunikationen. Férhandlade koder opererar genom motsatta logiker till de
dominerade diskurserna. Logikerna kan vara stabila, skilda eller ojamnlika beroende pa
relation till diskurser och maktlogiker. Med detta menas att det alltid finns motsatta
uppfattningar och logiker mellan manniskor i samhallet. *°

Den sista typen av avlasning ar den oppositionella. Denna sker nar mottagaren inte haller med
om medieproduktens kod 6ver huvudtaget, eftersom denna enligt mottagaren har en falsk
varldsbild. Detta kan till och med resultera i att den skapar en aggressiv eller stridslysten
handling hos avkodaren pa grund av att han/hon har blivit uppeggad av medieproduktens kod.
Framforallt &r den oppositionella avkodningen vanlig inom politiska motstandsrorelser eller
subkulturer menar Hall.™

Hur avkodningen sker paverkas av diskursiva ordningar i samhéllet och av sprakets
uppbyggnad. Viktigt ar darfor att forsta att den diskursiva ordningen som har blivit
implementerad i hela den sociala ordningen som betydelser, traditioner och évertygelser hos
manniskor. Nar det blir missforstand i avkodningen maste skaparna se till de dominerande
koderna i det sociala livet, ekonomin, ideologier och till den politiska makten i samhallet.*?
Mottagaren tolkar alltsa innehallet pa olika sétt beroende pa vilka kulturella, sociala, politiska
och ideologiska idéer och uppfattningar han/hon har. Effekten av det avsedda budskapet
kommer saledes att bero pa hur symmetriskt eller asymmetriskt koderna tolkas. Avséandarens
forhoppning ar att mottagaren av medieprodukten tolkar och avkodar det efter avsandarens
intentioner. **

8 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 136.
Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.

° Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 136.

% Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 137.

Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.

1 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 138.
Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.

12 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 134.

3 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 136.
Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.
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“We do not use the distinction- denotation/connotation- in this way. From our point of view,
the distinction is an analytic one only.””**

Den denotativa och konnotativa nivan som togs upp i féregaende kapitel menar Hall endast ar
analytisk och svar att sarskilja. Samtidigt havdar Hall att mottagaren i det verkliga livet gor en
kombinerad tolkning av bada nivaerna, exempelvis att en tréja ar stickad och att det varma
plagget anvands for att det ar kallt ute.™

meningsfull diskur

e

Inkodning Avkodning

Program som ]
S

Kunskapsramar Kunskapsramar
Produktionsrelationer Produktionsrelationer
Teknisk infrastruktur Teknisk infrastruktur

Stuart Halls Inkodning och avkodning modell visas ovan.*

Modellen ar en helhetsprocess som paverkas av kunskapsramar, produktionsrelationer och
teknisk infrastruktur'’. Kunskapsramarna finns b&de hos de som skapar produkten och hos
mottagarna. Dessa bestar av olika normer och varderingar som i sin tur tolkas av de andra i
inkodnings- och avkodningsprocessen. Med produktionsrelationer menas den position som
organisationen for produkten har pa marknaden och hur denna organisation forhaller sig till
sin malgrupp och finansiarer. Den tekniska infrastrukturen ar de teknologiska resurser som
finns tillgangliga for produktionen och distributionen. Ett exempel pa detta & majligheten att
tekniskt kunna producera i ratt mediekanal.*®

Meningsstrukturen eller symmetrin hos produkten paverkas av vad avsandaren som inkodat
har for syfte med denna. Denna ser inte alltid likadan ut i det kommunikativa utbytet mellan
inkodning och avkodning. Ingen tolkning eller avkodning &r den samma pa grund av att
mottagarna har olika kulturella referensramar, som paverkas av livserfarenheter och det
sammanhang tolkningen sker i. Skapandet av en niva for kodaren och avkodaren att métas
styrs av graden av likhet och av hur olika kodens identitet eller passform stdammer Gverens
med de bada.'® Under sjalva produktionen kan skaparen inte faststalla kommande steg i
processen. Denna beror pa hur enskilda tillvagagangssétt ser ut och vilka tillgangar som finns
i processen. For att forsta processen av produkten och dess resultat ar darfor den efterfoljande
atergivningen viktig. For att man ska kunna forsta flodet i en effektiv produktion bor inte
endast inkodningen och avkodningen avlasas, utan man maste se till processen som en helhet.

I den kommunikativa processen skiljs arbetskraftsprocessen och produktionsprocessen at.

Y Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 133.

™ Ibid, s 132-133.

" Ibid, s 130.

" Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 129.
Jansson, Mediekultur och samhélle, s 135.

'8 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 135-136.

" Ibid, s 131.
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Arbetskraftprocessen ar det som kravs for att producera och ar beroende av organiserade
kontaktnat och teknisk tillgang. Produktionsprocessen ar meddelandet som skapas genom
betydelsen, idéer, anvandbara kunskaper om rutiner och struktur fér den enskilda
produktionen. Viktigt i produktionen ar aven att det finns teknisk fardighet, kunskaper om
ideologier och definitioner och antagande om produktion. Antagande teorier om att forsta
mottagarna ar ocksé en viktig kunskap.?®

Meddelandeformuléret & hur medieproduktens meddelande ser ut eller presenteras. Det ar
viktigt att forsta att publiken &r bade kéllan och mottagaren. Skaparen utgar fran publiken nar
meddelandet skapas. Samtidigt som publiken anvander och tar emot meddelandet.? Ibland
skrapar produkten endast pa kommunikationssystemets yta, andra ganger integreras den med
sociala relationer hos mottagarna. Produktionen anpassas efter diskursiva regler, dar den
dominerande diskursen &r spraket. Meddelandet maste ha en effekt, tillfredstalla behov eller
kunna anvandas.?

Produktens ideologiska betydelse som &ven kallas den gynnande betydelsen, medfor att
produkten &r subjektiv, da denna syftar till att uppmuntra mottagaren att ta stallning pa ett
visst sétt. Detta sker i samhdrighet med hur producenterna har forutsatt att mottagaren ska
tolka produkten. Problem kan skapas i mottagarens tolkning da det finns andra underliggande
budskap i produkten &n vad den var avsedd for. Detta styrs av djupare ideologiska varderingar
som inte fanns i berédkningarna i produktionen. En annan viktig del i mottagarens tolkning att
ta hénsyn till kallas relativ tolkningsfrihet vilket innebar att produkten &r 6ppen for tolkning
hos mottagaren. %

Redan som sma lar vi oss de kulturella koderna eller gruppers olika visuella koder. Vi marker
inte att de skapas hos oss, det blir naturliga och allmangiltiga i var grupp. Nar nya koder
skapas eller justeringar gors, kombinerar man nya och gamla koder. Detta genom att gémma
den nya koden i den gamla och 6va fram den tills att det blir naturligt och erkand hos
avkodaren. Beroende pd i vilken kontext ett objekt placeras avkodas det olika. For att de ska
avkodas ratt i sin kontext anvands olika hjalpande och stottande koder. En fotografisk
atergivning har till exempel en mer vedertagen tolkning an hos samma sak beskrivet med ord.
| det skrivna ordet kan mottagaren fortsatta ha sin egen forestallning av ordet.? Polysemi &r
nar en produkt kan ha flera olika potentiella betydelser, tolkas pa flera olika satt.”® Begreppet
ar mycket viktigt for att skapa en popular, uppskattad produkt. F6r mottagaren &ar det viktigt
att den &r relevant, intressant och skapar meningsfullhet.?’

Som kodare ar det viktigt att forsta hur och att mottagaren kan lasa av tecken i férhallande till
andra och varandra, alltsa det subjektiva medvetande som paverkas av mottagarens egen
varldsuppfattning. Ur detta fods en ny medvetenhet om mottagarens livsvarld, da denna kods
sammansattning inte samexisterat eller har varit dominerande tidigare. Detta kallas for

% Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 129.

*! |bid, s 129-130.

*2 |bid, s 129.

% Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 130.

24 Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.

% Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 132.

% Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 134.
Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.

27 Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.
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selektiv perception/uppfattningsteori och bor enligt Stuart Hall understkas hos avkodarna
innan den anvands i median.”®

For att kunna diskutera och forsta effektiv kommunikation ar det ssmmanfattningsvis viktigt
att forsta dess brister och att den inte utgors av en perfekt process. Kommunikationen kommer
inte alltid att avkodas rétt”, trots forebyggande undersokningar och &r heller darfor inte alltid
felfri. Viktigt i sammanhanget &r att forsta kansligheten och samspelet mellan kodaren och
avkodaren i hopp om att kunna skapa den effektiva kommunikationen.?

3.3.Bildavlasning/Visuell kommunikation

Visuell kommunikation anvands med syfte att forsta och tolka de olika komponenterna eller
detaljerna i en bild. Med hjalp av de olika komponenterna som ljus, symmetri, symboler, farg
och bilduppbyggnad eller bildorientering kan kodaren framhava uppfattningar hos avkodaren
med hjélp av knep som &r vedertaget i var kultur. Nagra av dessa grund komponenter berattar
jag om har under med syfte att tolka hiv kampanj och vidare forsta hur och varfor
respondenterna tolkar kampanjen som de gor. Valet av bildavlasnings och visuell
kommunikations teorier leder oss till att kunna tolka empirin och bilderna for att sedan svara
pa de tre fragestallningarna.

Bilder brukar delas upp i tre kategorier som &r fakta, prosa eller poesi bilder. Faktabilden &r
rak i sin kommunikation och kan vara en produktbild (i till exempel en katalog), dokumentér,
rontgen eller varmebilder. Prosabilden &r ofta arrangerad i forvadg, har personlighet och
berattar en handelse eller visar hur nagot fungerar. Poesibilden &r den mest personliga typen
av bild som kan vara starkt associativt experimentell men dven en bild som &r "icke
forestallande™?

3.3.1. Symmetri-Asymmetri

Oftast valjer fotografer att gora symmetriska kompositioner med féremalet eller personen i
mitten av bilden. Symmetriska bilder kallas dven for axiala och kan vara véaldigt tilltalande
hos ménniskan samtidigt som det kan sénda ut ett lugn, harmoni och kraft. Nackdelen med
symmetri ar att den kan tolkas som trakig och kan bli mer intressant om asymmetrisk
komposition anvands. Asymmetri innebar att foremalet i bilden inte ar i mitten, utan mer till
vanster eller hoger i bilden och skapar ett tomrum pa motsatta sidan. En dynamik skapas i
bilden som skapar mer fart eller spanning i bilden speciellt om avkodningen sker mellan
kontraster som stort och litet eller olika element. Kontraster som kan skapa dynamik och
attraherar det manskliga dgat kan vara stort - litet, rakt - bojt, néra — fjarran, svart — vitt, morkt
— ljust, tungt — l4tt, positivt — negativt med mera.**Asymmetri kan aven skapas lodratt i bilden
inte bara vagratt. Tredjedelsindelningen ar en regel som innebdr att man lagger det centrala
huset, det som hander i bilden i en tredjedel av vagratt, lodratt eller helst kombinationen av
bada tva. Detta ar en bra teknik nar kontraster, dynamik och effekt ska skapas. * Ett annat
exempel pa vanlig symmetri eller asymmetri ar nar texter ar hoger eller vansterstallda nar den
vertikala axeln &r satt ur spel.*®

%8 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 135.
29 H
Ibid, s 136.
% Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 160.
%! |bid, s 185.
% |bid, s 186-87.
% 1bid, s 144.
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3.3.2. Bildorientering

Avsnittet har under har till uppgift att forklara hur olika delar eller detaljer i bilden paverkar
avkodaren i dess tolkning. Detta arrangeras ofta medvetet hos fotografen for att skapa djup
och fa bilden mer levande. For att uppna mitt syfte ar detta en viktig pusselbit da dessa
metoder har anvants i bilderna, detta for att pavisa vilken miljo personerna befinner sig i, som
I sin tur skapar ett ssmmanhang och tolkningar hos mottagaren.

En bild kan vara uppbyggd i olika delar forgrund, mellanplan och bakgrund. I dessa grunder
eller plan kan foremal placeras vilket skapar en sammanséattning och samverkan mellan de
olika delarna. **

For att sedan skapa ett djup i bilden anvéands dessa grunder eller plan med sa kallade
bildelement som téckande, stort, morkt eller oskarpt bildelement. Det forsta tdckande
bildelementet ar att ett element i bakgrunden técks eller skyms av ett annat bildelement i
forgrunden, som daven kallas for gradering av bildrummet.

Stort bildelement skiljer sig genom att det dominerande féremalet ar i férgrunden och allt
annat i bilden forehaller sig till detta dominerande foremal. Var hjarna séger oss att foremalet
som ar stort i férgrunden &r ndra oss och desto langre bort det ar, desto djupare &r bilden och
mindre blir féremalet. Det morka bildelementet skapar djup nar ett foremal eller férgrunden &r
mork eller svart, speciellt om mellanplanet och bakgrunden ar ljusa, tolkas bilden som annu
djupare av avkodare. Djupet i bilden kan ocksa skapas genom att mellanplanet eller
bakgrunden ar suddig eller oskarp, som i verkligheten nar vart 6ga inte kan se hur langt som
helst, detta kallas oskarpt bildelement. *

Rarelseriktningen av en bild &r beroende av var i vérlden den avkodas, i vastvarlden l&ser vi
en bild fr&n vanster till héger (precis som i text). *® Kodare bor darfor ha detta i dtanke nar
olika rorelseriktningar eller linjer skapas i en stillbild. Dessa “rorelser” eller linjer kallas for
Horisontalen, Vertikalen, Diagonalen, Cirkeln och Triangeln. Den horisontella bilden har en
vagratt rorelse och forstarks med ett liggande format av fotografiet medan den hammas i
staende format. Exempel pa en bra horisontell bild ar ett sadesfalt som uppfattas av avkodaren
som lugn och harmonisk. Vertikalen innebé&r en lodrat rorelse i bilden som en ménsklig gestalt
eller ett hoghus och upplevs som mer dynamisk och levande, vilket forstarks av ett staende
bildformat och hammas genom det liggande.®” Diagonalen &r en linje, en yta eller ett element
i en bild som stracker sig diagonalt, vilket skapar fart, dynamik och dramatik i bilden, men
framforallt djupkansla hos avkodaren da vi & mest van vid horisontella linjer. Diagonalen ger
mest effekt om den far ga fran horn till horn i bilden, fran nedre vénster horn till Gvre hogra
hornet skapas en kansla av 6kning eller framatskridande. Om diagonalen istallet ar fran nedre
hdgre hoérn och strécker sig upp mot bildens véanstra 6vre horn skapas en kénsla av sankning
eller bakatstravan. Att efterstrava ar att diagonalen stralar mot en kraftpunkt inne i bilden,
konvergerande eller fran en kraftpunkt, divergerande. Som kodare kan flera diagonaler
anvandas i flera olika riktningar, speciellt for att balansera en tung diagonal, detta gors med en
mindre diagonal i motsatt riktning.

Bildens narhet som narbild, halvbild eller helbild spelar roll for intrycket, de ar starka var och
en for sig men kan tillsammans i ett sammanhang paverka och forstarka varandra. Narbilden
skapar en intimitet och kan gora foremal betydelseladdade. Det vanligaste ar narbilden pa en

* Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 190

* Hansson, Bildsprakets grunder: om konst film/ TV, reklam, nyheter, barn/ ungdomskultur, s 196
% Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 192

*" 1bid, s 190

% Ibid, s 191
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eller flera personer som placeras, inte for hogt upp och inte for lagt. Effekter kan skapas
genom att ha luft ovanfér personen och ge en kénsla av att personen sjunker ner i bilden eller
placera personen hogre upp och klippa av en bit av huvudet, vilket ger en kansla av nérhet
som vid ett café bord. Halvbilden ar halva féremalet eller personen och anvands for att visa
sociala relationer som familjemotiv och arbetsplatsbeskrivning. Helbilden &r den totala bilden
av foremalet eller personen som aven visar dess kontext, det vill sdga miljo, sammanhang och
atmosfar.*

3.3.3. Semiotik och teckenlara

En forutsattning for att tecken och symboler ska ha en inneb6rd ar att en grupp ménniskor ar
overens om vad det betyder. Tecken delas in i tre kategorier dar de tva forstnamnda bade ar
visuella och verbala

Ikon innebdr att det &r exempelvis eld eller fagel som ar ett objekt som avbildas. Index
innebdr att det &ar tillsammans med en kompletterande del skapar en helhet. Index é&r till
exempel ett fagelbo eller rod farg, vi behover inte se fageln for att forsta att det ar ett fagelbo
eller se elden for att forsta att den &r rod, men samtidigt vet vi att ingen rok utan eld.
Symboler ar 6verenskomna tecken som enskilt eller i kombination betyder nagot. Detta &r
exempelvis alfabetet vi anvander oss av nar vi skriver. Utan var skrivkonst kan inte
manniskan dokumentera vidare var kunskap och véra idéer.*> En harmoni kan skapas mellan
text och bild da bilden och texten kompletterar varandra som ar att forklara ett skeende, fakta,
underhdlla eller l4ra sig nigonting.**

3.3.4.Ljus

Ljus har en férmaga att skapa djup och spanning i en bild bland annat genom skuggor. Utan
skuggor ger bilden ofta ett hart intryck, ett intryck av att det inte finns nagon information att
hamta fran dess miljo pa grund av att det ar "helt vitt” och dven ett registrerande/ markande
intryck. Ett fotografi utan skugga gar inte att identifiera i ett rum, med hjalp av skuggan
skapas en kansla av hur och var foremalet befinner sig i rummet. Med hjélp av ljus kan
mottagaren avkoda om det &r dag eller natt, sommar, vinter, ute eller inne och formedlar &ven
fara, hot, trygghet och sakerhet. Ljust ljus skapar en kdnsla av frihet och oskuld, morkt ljus
dramatik och artificiellt ljus som skapar en annan speciell stimning. Ljussattning skiljs aven
at fran hart och mjukt ljus som i direktljus, indirekt ljus, filtrerat ljus. Dessa tre skiljer sig
genom att direktljuset ar ett hart ljus med harda skuggor, det indirekta ljuset formar och
reflekterar fram ett mjukt motiv och det filtrerande ljuset &r nar ljuset filtreras genom ett eller
flera fargfilter, vilket skapar 6nskade farger som nar féremalet i bilden. Beroende pa hur
ljuskallan eller ljusriktningen anvands kan effekter skapas som i medljus, nér ljuset & bakom
fotografen, personen som fotograferas kanns da som att han ar en pappfigur. Motljuset lyser
rakt mot kameran och ar bakom personen som fotograferas vilket skapar konturbild som kan
tolkas S?zm ett Overnaturligt vasen. Sidoljuset ar nar ett ljus kommer fran sidan som fran ett
fonster.

3.3.5. Farg

En farg kan sdga mycket och ha olika betydelser beroende pa vilken kultur avkodaren
kommer ifran. Gul kan vara falskhet och i en annan del av varlden vara helighet. Férg kan
aven vara symboliskt med det gula som i gléadje och munterhet, rott med kérlek och romantik,
blatt respektfullt, langtansfullt, vemodigt och bluesaktigt. Gron tolkas garna som livets och

% Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 195
“* Ibid, s 260

“! Ibid, s 261

“? 1bid, s 198-199
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ungdomens farg, svart som sorg och vitt oskuldfull och renhet.*® Farg kan &ven vara
informativ, ge oss information om nagot som den réda gubben vid 6vergangsstallet, nar
kraftorna andrar farg fran svart till rott och fargkoder i en miljo till exempel pa ett sjukhus.
Signalféarger kan exempelvis vara logotyper och reklam, nér fargen har en betydelse som
Lofbergs lila, Coca cola réd och Gevalia rod.**

I visuell kommunikation finns begreppet funktionell farg som forbéttrar och stodjer
produktens kommunikativa och fysiska funktioner. Den icke funktionella fargen skapar
forvirring hos mottagaren och ar funktionsfraimmande tillagg som skapar motségande
fargsignaler som inte ar relevanta i sammanhanget. | boken Effektiv visuell kommunikation
skrivs det:*

”*| effektiv visuell kommunikation finns bara plats for funktionell farg.””*®

Férg ska endast anvandas i visuell kommunikation for att attrahera, skapa stdmning,
strukturera och pedagogisera. Attrahera avkodaren gors genom bilder med mycket féarg, stora
fargade grafiska element och bakgrunder. Att skapa eller forstarka stdimning i annonser,
reklam, film och webben gors genom bla himmel, solbruna personer i resekatalog, upprymd
stamning genom rdda och gula glada farger och sa vidare. Strukturera ar som det later att till
exempel fargstrukturera eller fargkoda delar i dokument for att de ska sticka ut, linjer,
bakgrunder med mera.*” Genom att anvanda sig av en fargpalett kan kodaren vélja passande
farger som signalerar ett visuellt intryck, detta &r for exempel logotyper, element,
foretagsprofil och forpackningar. Viktigt ar i val av farg att tdnka sig in i mottagarens
situation.*® Farger delas dven upp i viskande farger, talande farger och skrikande farger.
Viskande farger ar nar kodaren anvénder sig av nérliggande farger i samma kvadrant
(omrade) och ton, till exempel gult och rod. Detta skapar en harmoni da de passar bra ihop.
Talande farger ar nar tva eller flera farger fran narliggande kvadranter anvands vilket ger ett
livligt intryck med till exempel rod och bla. Den tredje som ar skrikande farger ar nar kodaren
anvander sig av kvadranter som ligger mitt emot varandra (motsatta farger). Djarv
fargkontrast uppstar framst genom rott och gront vilket resulterar i att det antingen tillfor
mycket till det visuella budskapet eller ger ett skrikigt intryck.*

3.4.Bildavlasning/Visuell kommunikation

| de ovanstaende teorierna tolkar vi precis det vi ser pa bilden pa grund av fargen, ljuset
symmetrin och sa vidare. Inom retoriken ser vi fortfarande samma sak men hanterar det vi ser
ur ett annat perspektiv, vi ser da bilden mer ur ett helhets perspektiv. Retoriken anvéands
framst fOr att dvertyga och férmedla ett budskap.

Nér ett tal, text eller bild skapas anvands retorikens metoder for att 6ka effekten, lyfta
budskap, dvertala och salja.> Oftast forknippas inte retorik med bildspraket, men det anvands
med samma teknik och mal som i de mer verbala omradena. Malet med att anvanda retoriken
i bildspraket &r att utnyttja den konnotativa nivan (det som vi ser bakom och forknippar bilden
med), att visa framgangen, lyckan, manskliga gemenskapen eller en eftertraktad livsstil.

“% Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 295
* Ibid, s 296, 293

*® |bid, s 297

“® bid, s 297

*" Ibid, s 297

*® Ibid, s 299

*° Ibid, s 300.

* |bid, s 162.
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Retorikens metoder anvands framst inom bildspraket inom nyheter, reklam och propaganda
och kan kombineras med musik eller text i en rérlig- eller stillbild. >

De finns olika typer av retoriska bilder som kallas presentativa, metonymiska och
metaforiska. Den presentativa bilden ar en faktabild som presenterar eller illustrerar en
miljobild, produktbild och portratt. Den visar alltsd hur nagonting ser ut, har sett ut eller
forstarker dess egenskaper. Metonymiska bilden 1&gger till och bevisar, till exempel att bilden
ar ratt och riktig. Bilden bestar ofta av tva olika delar. En del som &r ett foremal, produkt,
person och en del som visar var detta befinner sig (miljon) och de blir tillsammans naturligt.
Exempel som ges i boken &r en person som bar en ryggséck som inte verkar speciellt tung, bra
konstruktion i en vacker men bergig miljo. **I den metaforiska bilden ersatter eller skapas en
jamfdrelse med budskapet. Inom retoriken finns ett begrepp som heter metafor i detta fall
bildmetafor. Metaforen gor en jamforelse eller i princip en liknelse genom att byta ut en mer
passande bild mot en bild fran ett helt annat sammanhang. Med denna metod fortydligar,
forstarker eller visar bilden nagot fran ett helt nytt perspektiv. I reklam finns tva typer av
bildmetaforer den ena &r negativ da syftet ar att mottagaren ska uppméarksamma nagot farligt
eller akta sig for. Inom datorbranschen visas en bild av en dinosaurie for att skildra att din
dator ar gammal och bor uppgraderas. Den andra ar positiv metafor som skildrar nagot glatt
tryggt eller atravart. Istallet for att visa en cykel i en cykelreklam visas en bla himmel med
vita moln, det ar som att svava pd moln. >*Det finns en stor risk att anvanda metonymisk bild
om inte mottagaren forstar budskapet. Detta sker ofta genom alltfor udda eller for valanvanda
metaforer. Exempel pé detta kan vara en flygande fagel for flygbolag.>*

Huvudbegrepp som anvands inom retoriken ar ethos , pathos, och logos. Ethos syftar till att
vécka trovardighet och auktoritet hos mottagaren. Ett exempel &r att skallskador ofta far
allvarliga foljder eller hanvisning till auktoritet som exempelvis en lakare, som &r en expert pa
sitt omrade. Auktoriteten grundar sig pa erfarenheter eller kunskap som avkodaren tidigare
har. Ordsprak eller citat anvands dven inom ethos, storst effekt skapas om det anvands genom
en expert p& omréadet.*® Pathos hanvisar till avkodarnas kénslor, som att “kanske &r det du
nasta gang”. Detta kan aven goras genom att mala upp ett framtidsperspektiv, en mojlighet,
chans till fornyelse. Kénslorna kan véacka hopp, hot, nytta men &ven visa konsekvenser som &ar
positiva eller negativa. Att anspela pd moralen och méanniskors rattigheter ar ocksa metoder
inom pathos. *°Logos tilltalar avkodarens férnuft, exempelvis att “25 personer skadades utan
hjalm under aret”. Viktigt &r att se till fakta som formedlas som statistik, siffror eller
facktermer, vilket argumenterar for produkten. Att anvénda sig av logos kan dven hjélpa eller
vara manipulerande, da den dnskade effekten ar att mottagaren anvander sin
kombinationsformaga for att gora forstandsméssiga slutsatser. Detta gors genom att hanvisa
till tidigare liknande exempel och jamfora det med det nuvarande. >

%! Hansson, Bildsprakets grunder: om konst film/ TV, reklam, nyheter, barn/ ungdomskultur, s 38.
2 Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 162.
> |bid s 162-172.
> Ibid, s 162,164
> Karlberg, Heder och paverkan: Att analysera modern retorik, s 40.
56 H
Ibid, s 43.
*" Ibid, s 40.
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4. Metodkapitel

4.1.Val av metod

Jag har valt att gora atta stycken kvalitativa halvstrukturerade forskningsintervjuer i denna
uppsats, for att pa basta satt uppna mitt syfte. | bearbetning av min empiri har jag anvant mig
av receptionsanalys. | detta kapitel kommer jag att forklara vad som definierar denna typ av
kvalitativa intervjuer, hur mitt utférande har sett ut, mitt urval och dess positiva och negativa
sidor. For att slutligen beratta om min analysmetod.

4.1.1. Receptionsanalys

Det dr svart att exakt definiera vad en receptionsanalys ar. Gransen till medieetnografi ar
mycket nara och resulterar i att de ofta gar in i varandra. Receptionsanalysens uppgift ar att
forsta hur publiken tolkar en text (i mitt fall informationskampanjen). Medieetnografin skiljer
sig genom att understka eller smalta in som i en deltagande observation i ett
vardagssammanhang. Syftet &r att tolka varfér och hur mottagarna implementerar mediet i sitt
liv, med andra ord dess mediebruk. Reception i detta sammanhang betyder mottagande, dar
karnan ar att forsta manniskors avkodning, vad de far for uppfattning genom att titta pa en text
(i mitt fall kampanjen som ar mediet). Denna avkodning kan se olika ut beroende pa
respondentens bakgrund och kulturella tillhorighet. 1 en receptionsundersdkning anvands
oftast langre individuella intervjuer eller fokusgrupper. Individuella intervjuerna har férdelen
att de kan ga djupt, hur en enskild uppfattar mediet, vilket sedan kan jamforas mot de andra
individuella intervjuerna.®® Kvalitativa empirisk metod forknippas oftast med
receptionsanalys vilket resulterar i kritik och diskussion om traditionens analytiska standard
pa faltet.>

Att anvanda receptionsanalys i denna studie har fran borjan varit sjalvklar nar jag bestamde
mig for vad jag skulle undersoka och dess syfte. Kéarnan i receptionsanalys ar att forsta hur
respondenterna tolkar kampanjen och dess budskap som &ven &r mitt syfte.

Kvalitativa forskningsintervjun syftar till att tolka den intervjuades livsvarld, mening och pa
ett 6msesidigt satt utveckla ny information, empiri genom samtalet eller dialogen.®
Kvalitativa intervjuer och forskning ar mycket kravande i bade férberedelse, genomférande
och efterbearbetning men &r dven mycket givande. Olika intervjuer paverkas ocksa beroende
pa fragorna, dess innehdll och f6ljd.”* Det som skiljer forskningsintervjuer &t kan vara syftet
och dppenheten. Andra viktiga delar som definierar intervjun &r strukturen som beror pa hur
organiserad den ar, formuleringen av fragorna och om ordningsféljden &r bestamd innan eller
om de foljer ett tema. Som intervjuare kan syftet beréttas innan eller efter intervjun beroende
pa dess syfte. Fragorna kan vara direkta eller indirekta och kringgdende ° Intervjuer kan vara
av intellektuell eller emotionell dimension. Det intellektuella &r att definiera en uppfattning
medan det emotionella ar spontana kanslor och reaktioner. ®

En frageundersokning kan vara ytlig eller djup beroende pa vad forskaren soker for
information. Det som skiljer djupintervjun (eller samtalsintervjun) ar att forskaren gar pa

%8 Jansson, Mediekultur och samhélle, s 142.

*° Esaiasson, Metodpraktikan - Konsten att studera samhalle, individ och marknad, s 120.
% Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, s 117.

®! Esaiasson, Metodpraktikan - Konsten att studera samhalle, individ och marknad, s 102.
%2 Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, s 64.

% 1bid, s 119.
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djupet i ett komplicerat &mne, hur manniskor tanker. I en ytlig frageundersokning ges inte
samma typ av svar dé forskaren och respondenten endast skrapar pa ytan.*

Den halvstrukturerade intervjun kannetecknas genom att den inte &r stangd, har inget 6ppet
samtal och baseras pa en strang strukturerad intervjuguide.®® Forskaren staller fragorna som i
ett samtal till respondenten med syfte att vinna kunskap. Samtalet &r ett mellanting mellan
vardagligt och professionellt samtal.®® Forskaren utgér fran ett tema och en intervjuguide
med forslag till fragor som kan justeras i ordningsféljden efter intervjuns tema eller
intervjusituation. Intervjun spelas in och skrivs ut som en transkribering som blir materialet.®’

I min studie har jag valt att géra halvstrukturerade djupintervjuer med anledning av mitt
forskningsomrade och efter vilken typ av empiri jag séker. Samtalsintervjun bidrar med att
intervjun inte blir for stel, men anda gar pa djupet hur respondenterna tanker om och kring
kampanjen. Intervjuguiden ger mig en trygghet att vara val forberedd i vad och hur jag ska
formulera fragorna, sa att jag kan folja den roda traden och na 6nskat resultat. Min intervju
kan inte endast vara ostrukturerad, men jag hoppas kunna lirka fram ostrukturerad empiri hos
respondenterna, for att forsta deras uppfattning och tolkning av kampanjen. Om intervjun ar
helt ostrukturerad ar risken att syftet gar forlorat, da den tappar fokus pa vad som &r vasentligt
med intervjun. En kombination av strukturerade fragor men anda en majlighet for
respondenten att blomma ut anser jag darfor vara det mest ultimata fér min studie.

4.2.Metoddiskussion

Fordelar med kvalitativa intervjuer ar att forskaren far tillgang till svartillganglig information
som tal att jamforas med dess sanningsgrad mot andra kallor. Sociala relationer och dess
processer kan da kartlaggas. Under intervjun kan hypoteser och modeller prévas, samtidigt
som kvalitativa och kvantitativa metoder kan kombineras. Respondenterna ar aktérer och som
forskare far vi kunskap om deras begreppsapparat och deras samtalssatt.®® Kvalitativa
intervjuer och faltobservationer anses vara relevanta metoder om forskaren vill undersdka
medietexters betydelse pa sina mottagare.®®

’De har metoderna ar centrala nar det galler att samla in och analysera data som &r knutna
till manniskors uppfattning, vardering och handlande.” "

De mojligen negativa sidorna hos kvalitativa intervjuer ar hur forskaren ska kunna sakerstélla
korrekta insikter eller att de etiska principerna tillvaratas utifran forskarens perspektiv hos
respondenterna eller de observerade personerna.’

Att gora en marknadsundersokning har fran utomstaende foreslagits, men inte varit aktuellt
med mitt syfte i studien. En marknadsundersokning har som mal att lagga grund for ett
marknadsforingsbeslut for framtida reklam, man vill ta reda pa konsumenters kop beteenden,
behov, intentioner, attityder och skapa produkttest, pristest, reklameffekter osv. | en
marknadsundersokning gors kvalitativa informella eller kvantitativa intervjuer. Kvantitativa
intervjuer har som syfte att ta reda pa omfattningen i till exempel hur manniskor beter sig eller

% Esaiasson, Metodpraktikan - Konsten att studera samhalle, individ och marknad, s 259.
% Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, s 32.

% Ibid, s 40.

*"bid, s 32,117.

% Esaiasson, Metodpraktikan - Konsten att studera samhalle, individ och marknad, s 101.
* Ibid, s 99.

" Ibid, s 99.

™ Ibid, s 99.
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asikter kring produkter och féretag. De kvalitativa intervjuerna ar ofta informella och utfors
genom enkater eller gruppdiskussioner med mera. Dess mal ar att ta reda pa motiven hos
konsumenter, varfor de koper eller inte képer produkter.”

Resultatet jag vill uppna i min studie har formats efter vad uppdragsgivaren har for 6nskemal
att ta reda pa. Med detta som grund har jag valt att studera en liten grupp med djupgaende
intervjuer, med uttbmmande svar for att forsta hur och varfor respondenterna tolkar
kampanjen som de gor. Detta hade jag inte kunnat uppna i en marknadsundersokning dar till
exempel méngden, statistik och omfattningen av konsumenternas vanor &r i centrum.

4.2.1.Val av intervju

I min studie har jag gjort kvalitativa forskningsintervjuer som kan jamforas med individuella
djupintervjuer. Detta &r en bra metod om man eftersdker erfarenheter, inneborder i
respondentens livsvarld, vilket forutsétter att samtalet &r en empatisk dialog och ar kéanslig for
manniskans situation.”

Jag har valt att inte gora till exempel fokusgrupper da det kollektiva slutresultatet hade blivit
felriktat mot vad jag vill uppna med studien. I verkligheten diskuterar man séllan en
reklamkampanj med sina vanner och darfor &r det den individuella, unika avkodningen som &r
intressant. | en fokusgrupp hade respondenterna blivit paverkade av varandras svar pa ett
kollektivt satt. Andra nackdelar en fokusgrupp har ar att det ar svarare att bestamma en
gemensam tid och plats med framlingar och sedan hoppas pa att alla dyker upp, intervjun
hade behdvt ske i en lokal och det blir darfor mitt territorium istéllet for en offentlig plats, i
det kollektiva svaret som hade framkommit hade inte allas roster blivit lika horda, vilket de
blir i enskilda intervjuer.

4.3.Urval

Jag har valt att gora atta stycken kvalitativa djupintervjuer med motsvarande atta stycken
respondenter.

De atta utvalda intervjupersonerna eller respondenterna tillhér malgruppen for kampanjen
som &r unga vuxna 24-29 ar eller ar msm (man som har sex med mén) i blandad alder. Med
onskemal av uppdragsgivaren och efter eget beslut bestamde jag mig att intervjua fyra
kvinnor och fyra man varav tva stycken av mannen skulle vara homosexuella eller bisexuella.
Jag gjorde ett val att inte intervjua en hivpositiv person, da kampanjen riktar sig framst till
personer som inte har blivit smittade, men &r i riskgruppen att bli det. Varje intervju tog 40
min till 1 timme och 15 min. Jag har haft stora problem att finna respondenter som passar in
pa malgruppen och vill stalla upp. Genom snébollsmetoden fann jag tillslut respondenter
genom vanners vénner, klasskompisars van, slaktingars véanner, min mors arbetskollegors
barn. Jag kdnde ingen av respondenterna sedan tidigare vilket annars kan paverka resultatet.
Problematiken har varit att manga kanner sig otillrackliga och homosexuella/ bisexuella killar
tycker att det &r pinsamt att trada fram. Manga uttryckte efterat att intervjun var latt och inte
sa svar och skrammande som de trodde.

4.3.1. Respondenternas profiler

Respondent 1
En heterosexuell man som &r 29 ar. Kristen och har en lararexamen men ar musiker till yrket.
Som intresse har han musik, traning, kultur, media och familjerelaterade saker.

2 Marknadsféring. Nationalencyklopedin. 2010. http://ub016008.ub.qu.se/cgi-bin/auth.cgi?url=http://www.ne.se
(Hamtad 2010-05-24).

® Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, s 70-71.

™ Jansson, Mediekultur och samhélle, s 142, 145
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Han har traffat ndgon som har hiv.

Respondent 2

Kvinna 20 ar som studerar mastersprogrammet pa Tekniska Hogskolan. Ar heterosexuell och
har inga speciella intressen. Har aldrig traffat ndgon som har hiv och tycker att det ar upp till
de manniskorna sjalva att fa tycka om killar eller tjejer.

Respondent 3

Man 27 ar som &r utbildad och jobbar som flygtekniker. Spelar gitarr och umgas med sin son
pa fritiden. Han ar kristen men inte aktivt engagerad, gift och heterosexuell. Aldrig traffat
nagon som har hiv och har svart for homosexuella personer.

Respondent 4

En 28 arig kvinna som ar utbildad och arbetar som underskéterska. Tycker om att lasa och
umgas med vanner, ha trevligt, 4ta god mat och resa. Ar gift med barn och heterosexuell.
Kanner sig kristen men &r inte aktiv i kyrkan. Har traffat nagon som har hiv, varit pa kurs om
hiv och har aven stor respekt for hiv. Ar inte emot homosexualitet.

Respondent 5

Kvinna 24 ar som é&r arbetslos barnskotare och har en gymnasial utbildning. Hon ar
heterosexuell och hennes intressen &r film och musik. Har ingen religion och tycker att
homosexualitet &r okej. Hon har aldrig traffat nagon som har hiv.

Respondent 6

Man 32 ar, fargblind och har en gymnasial utbildning. Som yrke ar han marknadskoordinator
eller projektkoordinator. Ar kristen och homosexuell, tycker om att traffa kompisar, festa och
segla. Har traffat en hiv positiv person och har installningen att vi alla kommer traffa pa
nagon i livet som har hiv.

Respondent 7

En Resurspedagog eller Barnskdtare som har Aktiveringspedagog utbildning. Respondenten
ar en kvinna i 25 ars alder och tycker om att dansa bugg och sjunger i kor. Ar gift, inga barn
och heterosexuell. Ar dopt och konfirmerad men &r inte med i svenska kyrkan langre. Kanner
till hiv véldigt lite och inte heller medvetet traffat nagon som har hiv. Installning till
homosexualitet &r att det &r coolt.

Respondent 8

En 26 arig man som har en gymnasial utbildning och har last en termin pad GU. Har en bred
yrkesbakgrund med reseledare, opinionsundersokare och innesaljare. Ar homosexuell och
tycker om att trana kampsport, traffa vanner, ga pa cafe eller bio. Ar passionerad och gillar
myspys. Har ingen tro men &r fodd muslim, kéanner att han har blivit paverkad av religionen i
sitt liv. Har inte medvetet traffat nagon som har hiv.

4.4.1ntervjuguiden
Intervjuguiden bestar av tematiserade utvalda valformulerade fragor relaterade till &mnet,
teoretiska forestaliningar vilket féljer en viss ordningsféljd.”® Jag har skrivit frgorna med
syfte att de ska vara korta, lattforstaliga och undviker svara akademiska fackord som

" Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, s 121.
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respondenten inte forstar. '® Detta mer lattsamma sprak leder till spontana och rika
beskrivningar hos respondenterna eftersom han/hon vagar beratta om sina kéanslor och
upplevelser, men kan dven hjalpa intervjun att ha ett battre flyt.”” Det som skiljer
intervjuguider &t beror pa hur val strukturerad intervjun &r.” Jag har valt att gora en
halvstrukturerad intervju med tillhérande intervjuguide.

I halvstrukturerad intervju &r en viss typ av fragor mer anvandbara som inledande,
uppféljnings, sonderande, specificerade, direkta, indirekta, strukturerad, tystnad och tolkande
fragor. ° De inledande fragorna &r som det lter, inledande i intervjun, som forhoppningsvis
ger spontana och rika beskrivningar.®® Férsta fragan i intervjun bér introducera &mnet, de
fortsatta fragorna ska anspela vidare pa den forsta, vad respondenten tycker &r viktigast, men
de ska aven utveckla och utvidga den forsta fragan.®

Uppfoljningsfragor innebar direkta fragor som leder till fler fragor genom paus, instammande
”mm” och upprepa samma ord som respondenten precis sa. Bra som forskare &r att kunna lasa
av vad som dr viktigt for respondenten men dnda komma ihag forskarfragorna. Sonderande
fragor ar uppfoljningsfragor pa uppfoljningsfragorna. De specificerade fragorna har som syfte
att som foljdfraga be respondenten bli mer specifik eller precisera sig. Direkta fragor som &r
mer anmarkande av sin natur bor vanta till sist efter respondenten har gett sin spontana
stallning eller syn p& &mnet.?* De indirekta frdgorna skiljer sig genom att de ibland kan kréva
flera fragor for att fa det tillfredstallande svar som eftersoks. Detta beror pa att den indirekta
fragan fragar respondenten vad respondenten tror en annan part uppfattar, tror eller tycker om
amnet. Strukturerade fragor syftar till att det ar forskaren som styr upp intervjun och kan
avbryta respondenten om svaret blir irrelevant eller uttomt. Med tystnad i intervjun anvands
pauser med syfte att respondenten far tid att reflektera och associera dver fragorna, att
respondenten inte kdanner sig som att den blir forhord. De tolkande fragorna innebar att
forskaren som fortsattnings fraga pa den nyss stallda fragan formulerar om, klargor, staller
spekulativa fragor eller mer direkta tolknings fragor, for att na respondentens personliga
uppfattning istallet for den faktiska.

Nar intervjufragorna skapas ska forskaren tanka pa de maéjliga svaren som kan bli infor
analysen, verifieringen och rapporteringen. Det ar darfor viktigt att veta vad som fragas efter,
varfor, inneborden, tydliga fragor for att uppna basta majliga tillforlitliga utgangspunkt i
analysen.®

Svaren pa fragorna kan bedémas och bor dven innehalla ett samspel mellan de tva
perspektiven. Det forsta ar forskningens relevans, att fa kunskapen vilket ar det dynamiska
perspektivet, det andra &r det tematiska perspektivet som &r mellanménsklig och syftar till en
bra interaktion mellan forskaren och respondenten.®

Innan och under tiden jag skapade intervjuguiden laste jag mig in i &mnet kvalitativa
djupintervjuer, detta for att jag inte skulle bega nagra markbara, stora misstag i intervjun. Jag
behovde aven lara mig hur jag skulle skapa en intervjuguide. Min intervjuguide grundar sig pa
de tva olika nivaerna denotation och konnotation men aven bildavlasningens byggstenar och

"6 Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, s 122.
7 Ibid, s 122-123.

"8 Ibid, s 121.

™ Ibid, s 123,125.

8 bid, s 124 .

8 |bid, s 119, 124.

8 \bid, s 124.

% |bid, s 125.

8 Ibid, s 121.
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retorik. Fokus har varit hur reklamvarlden tanker och hur samhallet avkodar reklam, i
skapandet av guiden, for att uppna mitt syfte. Onskemal fran uppdragsgivaren ar att i slutet av
intervjun fraga respondenterna vem de tror ar avsandaren av kampanjen, med syfte att ta reda
pa om respondenterna kanner till och kan forknippa budskapet med rétt organisation. Jag har
darfor tackt 6ver logotyperna fran avsandarna med en post-it-lapp pa varje bild, tills jag staller
fragan i slutet.

Inledande fragan i intervjun och pa varije bild var ”Vad ar det forsta du uppmarksammar pa
postern?” med syfte pa att ge respondenten en “skjuts” in vad intervjun handlar om. | borjan
pa varje bild var det vida fragor med vida svar for att sedan som en tratt bryta ned dessa fragor
till mycket mer specificerade. Detta for att lirka fram vad respondenterna egentligen ser,
tolkar och varfor de tror att de tolkar som de goér. Jag har stravat efter att géra korta
lattforstaeliga fragor och forsokt lagga det pa en niva dar jag och respondenten kan motas i ett
forstaende. Pa grund av den lattare kommunikations nivan har vissa fragor blivit langre, nar vi
i den akademiska vérlden istéallet anvander oss av ett brukligt fack begrepp.

4.5.Utforandet

Innan bandspelaren sattes pa informerade jag respondenten om syftet med intervjun. Jag ville
bryta det vardagliga samtalet, fa han/henne i den réatta stamningen och intervju situationen,
som stdd hade jag da skrivit introduktionen i min intervjuguide (Bilaga 1). Jag introducerade
respondenten om hur uppbyggnaden av intervju ser ut och vilken typ av svar jag eftersoker
och uppmuntrar till, det vill séga garna utvecklande svar (inte bara ja och nej) som anda haller
sig inom &mnets ram och ger synpunkter pa deras livsvarld. ®Som intervjuare &r det viktigt
att ha en bild hur analysen ska hanteras och hur resultatet ska lyftas fram. &

Intervjuaren kan i forsta hand soka erhalla nyanserade beskrivningar av de undersokta
fenomenen eller kan under intervjun ocksa forsoka att klargora och tolka beskrivningarna
tillsammans med intervjupersonen.” &’

Citatet berattar en viktig del i intervjun men som samtidigt ar svar att hantera, da jag som
intervjuare vill hjélpa respondenten utan att leda dem. Det resulterar ofta som sonderande
eller specificerade fragor da respondenten inte alltid vet hur de ska satta ord pa det de ser eller
kanslan de far, sen ar detta mycket individuellt da vissa aldrig blir tysta medan andra kanske
inte ar lika malande i sitt sprak.

Jag som intervjuare har stravat efter att mota respondenterna och uppna en trygg, avslappnad
stamning, vilket forhoppningsvis leder till en artig konversation, samtal eller utbyte av asikter
och som 4nd& har en specifik struktur och sprak som sker genom en systematisk utfragning.
| konversationen har mitt mal varit att respondentens asikter kommer fram, att de kan tala fritt
och berétta om sina upplevelser och kanslor.% De &r i ett underlage nar de 6ppnar sig for en
framling och jag har "makten” som stéller fragorna, samtalsamnen, definierar situationen med
mera utan att sjalv ”6ppna mig”, det blir darfér en maktsymmetri. Jag har darfor forsokt vara
sympatisk i mitt forhallningssatt och gora intervjun till en trevlig stund tillsammans. Detta
genom att bjuda pa fika pa ett café (istallet for mitt “territorium” som pa universitet eller
hemma hos mig), endast vi tva som pratar utan att nagon annan hor eller argumenterar och
anpassat mig individuellt efter deras tider. Tva av intervjuerna skedde hemma hos

® Kuvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, s 119-120.
% 1bid s 119.

¥ Ibid, s 119.

% Ibid, s 118, 123.

% Ibid, s 118.
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respondenterna, da de har familj med lite tid och jag var tacksam att de var villiga att stélla
upp, darfor kom jag till deras territorium. Jag vill tro att detta gjorde respondenterna &nnu mer
avslappnade.®® Som forskare ar det viktigt att ha fsrmagan att se och uppfatta eller ana vad det
nya svaret 6ppnar upp och generar som mening, innebdrd, och vilka nya fragor som kan
komma ur det. For att kunna uppfylla detta krévs ett bra samspel mellan mig och

respondenten men framforallt intresse och kunskap for intervjun och amnet. ** Viktigt &r dven
for mig som forskare att kunna lyssna pa sin respondents mening, innebdrd med jamn
uppmarksamhet istéallet for att stalla ratt fragor. Som lyssnar &r det dven viktigt att inte ha
forutfattad mening, lata respondenten tala till punkt utan ny frdga som avbryter.

4.5.1. Analys, Resultat, empiri

Studiens analys baseras pa atta kvalitativa intervjuer varav 152 sidor transkriberingar.
Intervjuerna blev véldigt Ianga fran 40 minuter till ca 75 minuter. De har varit valdigt stora
och innehaller valdigt mycket fakta som jag har varit tvungen att komprimera eller sortera for
att fa med det viktigaste for studiens resultat. Analysen ger darfér en 6verblick av
férekomsten av hur respondenterna tolkar reklamen. Jag vill understryka att detta &r ingen
psykoanalytisk djupintervju. * I analysen har jag inte skiljt pa killar och tjejer eller hetero och
homosexuellas svar i resultatet. For redovisningen har jag plockat ut intressanta citat som
speglar respondenternas asikter och tolkning.

’Intervjun &terges praktiskt taget ordagrant, med bara nagra fa sprakliga férandringar’”®*

”’Olika uttolkare hittar olika inneb6rder i samma intervju. Foljaktligen ar intervju ingen
vetenskaplig metod.” %

Jag som uttolkare kan endast med min heder och med anstrdngning héavda till en stark
objektivitet i analysen.*® For att anda hantera ett empiriskt material méste ndgon gora det och
vem &r inte ratt om inte jag, som faktiskt har genomfort intervjuerna pa plats och observerat
respondenternas attityder i de olika fragorna. Jag staller hoga krav pa min objektivitet nar jag
har angripit transkriberingarna. Beroende pa syftet jag som forskare har eller syftet en annan
lasare av intervjuerna har, kan innebdrden i samma intervju paverkas. Inneborden kan dven
paverkas om resultatet ar 6ppet for tolkning, andan i intervjun, alltsa den avsedda eller
uttryckta meningen. " Nar intervjun redovisas eller citeras ska samspelet mellan forskare och
intervjuaren skapas garna med ratt ton, for att underlatta forforstaelsen for lasaren.®®

Min metod har varit att skriva ut alla transkriberingar i varsitt fargkodat excel dokument.
Empirin har jag darefter hanterat och analyserat tva ganger, for att vara pa den sékra sidan.
Empirin har jag sorterat efter varje bild och darefter i férhallande till varje fragestallning. Till
en borjan sorterade jag empirin i 12 kategorier, men senare andrade jag det till 10 kategorier
da den fjarde och sista bilden inte gav mycket nytt resultatet, da den ar baserade pa de tre
tidigare bilderna.

% Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, s 118-119.
*" Ibid, s 123.
%2 |pid, s 126.
% Ibid, s 127.
* Ibid s 121.
% Ibid, s 190.
% Ibid, s 190.
*" Ibid, s 191.
% 1bid, s 126.
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4.6.Utvardering

Nar intervjuguiden gors bor forskaren ha i atanke hur intervjufragorna kategoriseras i
forhallande till svaren i analysen, detta for att kunna soka och klargdra tyngden eller
viktigheten av svaren under intervjusituationen. *° Nar jag gjorde de forsta intervjuerna var
kategoriseringen inte sjalvklar utan har vaxt fram under studiens gang, allt eftersom jag har
fatt ny kunskap fran teorierna blev det mer sjalvklart vad som ska rymmas under vilken
fragestallning.

Under intervjuerna har jag haft ett samspel med respondenterna genom dgonkontakt och
instdmmande nickningar, ’mm:ande” och samtidigt varit noga med att beakta och anamma
respondenternas installning, tonfall, uttryck och gester da mycket attityd finns bakom och det
inte ar sakert att det lyser igenom det empiriska materialet i ett senare skede. Kroppssprak
forekommer, vilket jag forsokte fa dem i mojligaste man att uttrycka. Nagra respondenter
forsokte aven peka pa bilderna s jag bad dem, férklara vad du ser.*® Min intervjuteknik
forbattrades allt eftersom, men de nddvéndiga tysta pauserna ar fortfarande svara.

Jag skapade en intervjuguide (Bilaga 1) som blev for stor och éverflodig, pa grund av detta
strok jag stora delar av de denotativa fragorna efter forsta intervjun, da de tog fokus och
onddig tid fran det primara syftet. Resultatet blir fortfarande mer dn mattat och paverkas inte
da fragorna endast hade gett mig svar bla, kvinna, ja, nej med mera. Tyvarr forstod inte alltid
respondenterna mig i intervjufragorna trots att jag medvetet skrivit en intervjuguide som
gemene man forstar. Det var inte frgan i sig utan snarare, "varfor undrar du det”, alltsa vilken
nytta ger detta svar. Svarigheten Iag i att de inte var sjalvklart for respondenterna hur man
forhaller sig nar man tolkar en bild eller en kampanj. De hade svart att uttrycka och definiera
sina kénslor och tycke som skapas genom konnotationen, som reklambranschen framst
nyttjar. Tanken slog mig aldrig att Internetsidan skulle kopplas som avséndare till kampanjen.
Manga gissade darfér pa Internetsidan och andra organisationer som avsandare.

’ju spontanare intervjuproceduren ar, desto storre blir sannolikheten for att man erhaller
spontana, livliga och ovantade svar fran intervjupersonens sida Och vice versa: ju mer
strukturerad intervjusituationen ar, desto lattare blir det senare under analysstadiet att
strukturera intervjun.” **

Spontaniteten i en halvstrukturerad intervju ar begransad och samtidigt svar att uppna da
amnet &r inramat och specificerat. Jag hade forvantat mig och 6nskat att respondenterna var
mer spontana an vad de var. Vissa respondenter svdvar néstan ivag i sitt utférande medan
andra fick jag nastan “pusha” for att lirka fram mer an "jag vet inte”, "kanske” och svar pa ett
eller tva ord. Kunskapen om hur man som intervjuare lockar fram spontaniteten utvecklas vid
varje intervjutillfalle vilket gor att de sista intervjuerna till viss del hade mer att ge i analysen,
dock styrs detta som sagt valdigt starkt ocksa beroende pa respondentens personlighet. Att
peka pa en bild, de aldrig sett och sedan pa valdigt kort tid skapa sig uppfattningar inom flera
olika nya omraden underlattar inte deras spontanitet. Resultatet ar darfér manga ganger
strukturerade fragor med svar med viss spontanitet nar intervjupersonen tillat mig och sig
sjalva att spana vidare i fragan eller amnet. De respondenter som vagade 6ppna sig och
malade upp en bild som uttryckte sina kanslor har i senare skede varit guld varda i form av
citat, vinklingar och sa vidare.

% Kvale, Den kvalitativa forskningsintervjun, s 122.
%9 Ibid, s 118.
% Ibid, s 122.
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4.6.1. Validitet

Mitt arbete med studien har till syfte att framst ta reda pa hur malgruppen tolkar
informationskampanjen?

Intervjuguiden framsta syfte har darfor varit att hjalpa mig att finna svar pa mina
fragestéllningar och syfte. For att uppna detta sa har den hjalpt mig att minnas alla viktiga
fragor jag ska stélla, vinklar och perspektiv att fraga respondenten hur han/hon tolkar
kampanjen vid intervju tillfallet, att jag staller samma eller liknande formulerade fragor till
alla respondenterna, vilket resulterar i ett jamnare resultat fran intervjuerna som gar att
analysera.

Intervjuguiden &r skapad med tidigare kunskaper inom visuell kommunikation hur en analys
av reklambild genomfors. Nar intervjuguiden skapades visste jag vad mitt mal var, vilket var
ett brett omrade, men mina fragestallningar var inte da helt formulerade. Jag skapade darfor
en stor intervjuguide sa att jag kunde tacka in ett stort omrade. Det finns sakert annu fler
omraden och vinklar att ta med men jag var tvungen att begransa mig. Jag har inte kommit pa
nagon fraga i efterhand som hade varit bra att stalla. Jag fick snarare korta ner mangden fragor
efter forsta intervjun, da dessa fragor inte gav mig relevant empiri och tillforde endast att
respondenten tyckte att intervjun var langdragen Jag har transkriberat intervjuerna for att i
nasta steg kunna bearbeta resultatet. Att intervjua pa ett café har sina fordelar att det ar en
offentlig plats, nackdelen &r att allt bakgrundsljud kommer &ven in pa kassett bandet. | vissa
fall pratar respondenten otydligt, snabbt eller egentligen mumlar vilket ar svart att tyda. Jag
har da markerat i transkribering dar detta tyvarr skett. Oftast kan jag forsta vad eller kéanslan
de vill formedla, ofta med en positiv eller negativ klang. Transkriberingen har dnda blivit
uppemot 152 sidor och jag har med noggrannhet lyssnat flera ganger vad som egentligen sags
och bekraftat det jag redan skrivit ned.

Jag vill pasta att min undersokning har genomférts med noggrannhet, som tacker in de
omraden som har vikt i hur en kampanj skapas och tolkas av reklambranschen och
malgruppen. Viktigt ar att forsta hur reklambranschen tanker nér de skapar en
reklamkampanj, vilket jag vill visa med teorierna. FOr att anvédnda denna kunskap har min
intervjuguide skapats ur dessa teorier och perspektiv. Analysen av bilderna i bakgrunden ville
jag ha med for jag tror att den &r larorik for bade dig som ldsare och uppdragsgivaren hur den
visuella kommunikationen praktiskt anvands. Dessa svar eller resultat i analysen av bilderna i
bakgrunden ar ett satt att forhalla sig till intervjuerna i fragestallning tva. Intressant ar om
teorierna 6verensstammer med empirin.

Vid tillfallet av tolkningen av empirin var jag val inlést pa teorierna och det giltiga undersokta
omrédet for att ha en hog teoretisk tolkningsvaliditet. 1% I analysen har jag lagt vikt i att halla
objektiviteten, vad teorierna sager i forhallande till bilderna och sedan stélla det emot vad
empirin egentligen sager. Det har darfor varit viktigt for mig att skilja pa min asikt/
uppfattning och vad resultatet egentligen sager.

Svaren hos respondenterna &r inte osanna, men eftersom de till viss del berdr kénsliga @mnen i
intervjuerna som hiv, homosexualitet, fordomar och till viss del rasism sa kan detta resultera i
att delar kan ha utldmnats hos respondenterna. Vi som manniskor vill garna instélla oss i
samhaéllets syn och detta gor att det skapas ett motstand att diskutera vissa aspekter och
stdndpunkter. 1% Jag har forsokt undvika detta i mojligaste man med en avslappnad
konversation

192 Kvale S, Den kvalitativa forskningsintervjun, s 196.
103 Kvale S, Den kvalitativa forskningsintervjun, s 197-199.
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5. Resultat och Analys

Analysen &r indelad efter de fyra bilderna (som du kan finna i Bilaga 2 bild 1,2,3 och 4),
darefter har jag kategoriserat resultatet fran empirin och teorierna under varje fragestallning.
Sist i analysen har jag gjort en sammanfattning med det mer konkreta svaren pa
fragestallningarna.

1) Hur uppfattar malgruppen huvudpersonernas uttryck, kan de identifiera sig med
personerna i reklamen?

2) Vilka visuella intryck och kanslor vacker kampanjen hos malgruppen?

3) Hur tolkar malgruppen budskapet?

Under intervjuerna tillkom ingen ny information pa bild fyra under fragestallning ett, da
bilderna bygger pa samma bilder sedan tidigare. Resultatet pa fragestallning tva och tre vévs
in i varandra pa bild fyra da det inte blev nagon ny storre diskussion kring bilden, da bilderna
ateranvands igen.

’Det finns en utbredd ovilja mot att analysera bilder.

Analysen skrammer. Det kan bero pa att analysen séger sa mycket om den som analyserar.
Att analysera en bild kanske till och med séager mer om den analyserande &n den analyserade
bilden. Och det kanske ar nagot vi inte vill hora. Varje fotografi man fangas av handlar ju
ytterst om vem man &r, hur man ténker och hur man vill framsta infor andra.” **

Totalt sett har de flesta respondenter inte sett kampanjen tidigare. Ett fatal har sett antingen en
enstaka bild eller del av kampanjen men kan inte minnas riktigt var eller vilken del.

5.1.Bild 1

5.1.1. Fragestéllning 1

Majoriteten av respondenterna ser kvinnan och symbolen forst av allt. Respondenterna
upplever kvinnan som ensam, uppgiven, allvarlig, ledsen och blek.

Respondent 8 uttrycker att "Hon &r en san har som suger lite pa en sur karamell”
Respondent 5 tycker att "Hon ser pa mig, men ser bortkommen ut”

Detta ar en halvbild som lampar sig bést nar man vill skapa en personlig, social kontakt
mellan personen i bilden och mottagaren. Ovanfér personen finns mycket luft och detta kan
resultera i att det far samma effekt som i en narbild, att mottagaren far en kénsla av att
kvinnan nastan sjunker ner och ut ur bilden.'®®

| bilden blir det en stor kontrast mellan kvinnans har och bakgrund da fargerna &r skrikiga och
motsatser till varandra.'®

Alla tycker att hon har proper kladsel och forknippar det med kontorsarbete, En karridrkvinna
som &r pa jobbet. Person 6 kommenterar att kvinnan kanske kan jobba med HIV. De allra
flesta tycker att hennes auktoritet ar kopplat till miljon, det vill sdga det sammanhang som

104 Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 214
1% Ibid, s 194-195
% Ibid, s 188
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kvinnan framstalls i pa bilden, resten av respondenterna haller inte med. Samtliga
respondenter uppfattar kvinnans klasstillhérighet som medelklass eller 6vre medelklass. |
princip kan alla jamféra och identifiera kvinnan med sig sjélva, bade vad det galler
samhéllsklass och etnicitet. Exempelvis beskrivs hon som amerikansk, fornnordisk eller:

’som 0ss vanliga manniskor”” Respondent 3.

Vi kan identifiera oss med kvinnan p& grund av kladkoden som &r ratt for sammanhanget.*®’
Att koppla att denna trovardiga kvinna ar drabbad eller sjalv sjuk i hiv gar isar med var
samhallsuppfattning, d& hon inte ser sjuk ut.*®® Kvinnan har starkt rott hér, upplyst ansikte
med en mycket ljus hy och mork kladsel. Hon befinner sig inte i en miljo eller bar kladsel som
direkt kan kopplas till sjukdom. Daremot kopplar respondenterna kvinnans blekhet med
tidigare erfarenhet av hiv, att kvinnan kan vara sjuk. Detta kan vara bero pa att respondenterna
letar efter tecken pa sjukdom i bilden, for att lattare forsta och kunna koppla ihop den med
texten.

Att tolka kvinnans starkt fargade orange har &r pa ett satt en viktig del i tolkningen av hennes
intryck da fargen &r utstickande. Fargen skulle kunna tolkas till passion och sexighet, men jag
tror att i var fargkultur kan det aven tolkas som lémskhet hos individer. %°

De flesta respondenterna tycker att kvinnan ar oinbjudande och stangd.

Respondent 1 papekar att det kanns som att hon skyddar sig bakom skrivbordet. Nagot som
aven person 7 tar upp &r att hon ser stangd ut:

”Jag forknippar 6éppenhet med att 6ppna upp armarna, har ser hon lite stangd ut

Respondent 5 har en mer delad uppfattning och menar att kvinnans kroppssprak ar 6ppet men
att blicken &r stangd och att:

’blicken gor ganska mycket”

Alla respondenter menar att kvinnan tittar rakt fram, men uppfattningarna skiljer sig pa vad
egentligen hon tittar pa. Halften av respondenterna uppfattar att hon tittar pa dem och att hon
moter deras blick. Andra héalften uttrycker eller fokuserar istéllet pa att kvinnan tittar in i
kameran. Hennes rorelseriktning &r mot mottagaren och hennes blick ar “adresserad” till
mottagaren som tittar pa bilden.

5.1.2. Fragestéallning 2

Bilden &r en prosa bild som beskriver och berattar nagonting hur stark och frisk personen kan
vara som ar sjuk i hiv, sjukdomen syns inte heller pa utsidan hos personen. Bilden &r val
arrangerad i forvag i form av miljo, kléadsel och att hennes beteende &r réatt for
sammanhanget.*° Bilden har en férgrund med ett skrivbord. Bakom skrivbordet finns ett
mellanplan dar kvinnan befinner sig. Kvinnan &r ett stort bildelement och upplevs som nara pa
grund av att hon tar upp en stor del av bilden. | bakgrunden finns inte mycket, men det finns
suddiga konturer av en arbetsplats och en del av en person som agerar oskarpt bildelement.
Allt detta dkar k&nslan hos mottagaren att bilden &r levande, ett djup skapas och att kvinnan
befinner sig i ett ssmmanhang. ***

197 Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 212

198 Karlberg, Heder och péverkan: Att analysera modern retorik, s 40

199 Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 295

"9 Ibid, s 160.

11 Hansson, Bildsprakets grunder: om konst, film/TV reklam, nyheter, barn/ungdomskultur, s 196.
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Denna bild har flera horisontella linjer som skrivbordet i forgrunden och bakgrunden vilket
ger ett lugnt och harmoniskt intryck. Kvinnan utgor en lodratt gestalt tillsammans med
stolparna i bakgrunden som forstarker det stdende formatet.**?

Respondenterna uppfattar fargerna i bilden som kalla, dystra och sorgsna men att de samtidigt
ger ett seriost intryck. Respondent 8 uttrycker att bilden

’har en graslig kombination med rétt, turkost och orange”

vilket avspeglar den generella uppfattningen hos respondenterna.

Respondenternas uppfattning &r att fargerna som syns framst i bilden ar den turkosa
bakgrunden, kvinnans orange har, lite ljusare delar i bakgrunden, hennes morka klader och
den morka ramen med den vita texten.

I bilden &r det en sa kallad djarv fargkontrast mellan kvinnans orange har och den starkt
turkosa bakgrunden. Fargerna ger ett skrikigt intryck och tillfor inget till reklamen sa att den
lattare kan tolkas. Framforallt bakgrunden men &ven kvinnans har blir darfor icke funktionella
farger som inte tillfor nagot for att lyfta bilden. Den turkosa fargen ar dven valdigt ovanlig i
ett kontorslandskap. Detta resulterar i att mottagaren blir forvirrad av det irrelevanta fargvalet.
De starkt skrikande fargerna gor att mottagarens blick dras in i bilden, men det ar inte sékert
att det uppstar en attraktion, pa grund av den skrikiga kontrasten. Fargerna i bilden tillfor
inget for stamningen och inte heller fér att strukturera bilden.'*?

Bilden ar symmetrisk, da personen upplevs som att hon star i mitten vilket ar tilltalande pa ett
IuQntflth harmoniskt satt, men kan samtidigt uppfattas som trakig pa grund att den ar for
lugn.

Respondenterna anser att ljuset och skuggan &r ointressant och skulle déarfor inte paverka
syftet. Kanterna av rummet &r nedtonat men det finns inga skuggor bakom kvinnan eller i
omgivningen vilket medfor att det kan vara svart att placera henne i rummet. Ljuset avslojar
att det &r dag men mottagaren kan inte endast genom ljuset tolka vilken arstid det ar. Ljuset
formedlar ingen hotbild egentligen inte heller nagon trygghet. Kvinnan har ett hart direktljus
pa sig, med endast en hard skugga pa halsen. Ljuset ar ett medljus vilket kan ge ett intryck av
att kvinnan verkar “platt”. Kvinnans ansikte och hud ar mycket upplyst, vilket kan medféra en
kansla av oskuldsfullhet och frihet.'® Hennes mérka klader ger oss dock inte signaler av
oskuldsfullhet snarare sorg eller kanske auktoritet.**°

Respondenterna tycker att det ar svart att beskriva kanslorna de far av bilden, manga svarar
nekande eller undvikande till en borjan.

’Jag hade nog inte lagt mérke till det, bara tittat och sedan glémt det, javligt ointressant.”
Respondent 3

Trots detta kommer det fram ké&nslor som de inte & medvetna om att de uttrycker

” Jag blir ju inte direkt glad (...) da far jag ju mer en sorgsen kansla, for jag tycker inte
fargerna ar direkt uppiggande eller glada Respondent 4

112 Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 190.
3 Ibid, s 295, 297, 300.
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"Det dr inte bara att skaka av sig det, man reagerar ju dels pa henne och pa texten, man tanker
till lite kanske” Respondent 4

Pathos i denna bild dr att den har personen lever i din ”véstvarld”, &r sjuk i hiv och lever i
nuet, vilket berér mer an att hiv &r ett hot i framtiden. Bilden har ett kallt, avskalat intryck
utan skuggor och kalla farger bortsett fran hennes réda har. Den har reklamen forsoker
anvanda sig av kanslor som uppstar hos mottagaren for att 6vertyga. ' Alla respondenter
tycker att bilden &r trovéardig. Kvinnan pa bilden har en bra hallning och &r valkladd i en kavaj
eller drakt vilket dkar trovérdigheten eller hennes ethos.™®

Respondenterna har i allmanhet svart att koppla bilden till sjukdomen hiv. De tror inte att folk
forknippar hiv med bilden. Respondent 3 menar pa att man forknippar mer en bild fran Afrika
med hiv. Respondent 5 séger att

Det har om att vi alla lever med hiv, det kan jag inte riktigt satta mig in i eller forsta”

5.1.3. Fragestéllning 3

Respondenternas uppfattning om bildens budskap ar att bilden handlar om att ge information
om hiv eller att sk&nka pengar.

”Att skanka bidrag till forskning och information maste det handla om, det ar min forsta
tanke.”” Respondent 1.

En annan syn &r att bildens budskap ar att peka pa de fordomar som finns om sjukdomen och
att den kan drabba alla.

Alltsa om det ar nagot budskap man far med sig sa ar det val att det man tror ar att vanliga
duktiga kontorsmanniskor inte kan fa nagon hiv, men de kan de kanske.” Respondent 2.

Aven respondent 7 bekraftar detta: Vi lever med fordomar, vi domer folk (...) folk forknippar
det med hiv. Jag tror att man tycker och téanker saker om méanniskor som man tittar pa.”

En klar majoritet av respondenterna menar att de inte blir paverkade av bildens budskap. Det
framkommer att de skakar av sig budskapet och att det inte tros ge nagon storre effekt.

’Jag upplever bilden som ointressant, den attraherar mig inte.”” Respondent 7.

Ett par respondenter havdar dock motsatsen:

’Jag skakar ju inte av mig det.”” Respondent 6.

Nagonting respondent 2 papekar &r att budskapet inte gar fram om man som mottagare inte
har tid att stanna och fundera Over bilden, det krévs tid att Iasa texten. Ett samlat intryck hos
respondenterna ar att sammanhanget kvinnan befinner sig i &r logisk, men att hon skulle ha

hiv ses som ologiskt, da det inte tros vara vanligt for en kvinna som henne. Respondenterna
tycker att texten ar viktig for att forsta budskapet.

17 Karlberg, Heder och péverkan: Att analysera modern retorik, s 43.
8 Ibid, s 40.
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’Man maste lasa texten for att forsta budskapet (...) texten klarar sig utan bilden™
Respondent 2

En asikt som kommer fram &r att texten sager mer &n bilden och att den hade kunnat klara sig
ensam. Bilden &r presentativ i sig. Nar texten tillkommer skapas en forvirring da bilden far ett
innehall eller en betydelse. Med hjalp av texten bevisas inget som i en metonym och det blir
inte nagon metaforisk jamforelse. Bilden som skapas med texten i mottagarens inre matchar
daligt och &r svar att jamfora med den bild eller vision mottagaren har av tidigare erfarenheter
gallande hiv, till exempel svart sjuka i Afrika med mera. Forvirring skapas dven infor att ”Vi
lever alla med hiv”, hur da, vem, vad menas da? Att papeka till mottagaren att "Jag lever med
hiv och med dina fordomar” blir ett negativt personligt pahopp hos mottagaren, da mottagaren
far rannsaka sig sjalv, om han/hon &r en férdomsfull person.**®

5.2.Bild 2

5.2.1. Fragestéllning 1

Aven denna bild &r en halvbild som lampar sig bast nar man vill skapa en personlig, social
kontakt mellan personen i bilden och mottagaren. Det finns dven har mycket luft och vilket
ocksé kan resultera i att en kansla av att personerna nastan sjunker ner och ut ur bilden.?® Det
forsta nastan alla respondenter ser pa bilden ar killen.

Det finns fargkontraster i bilden framst ar hans morka hudférg mot den vita bakgrunden. Hans
hud blir darfor skrikande i bilden och tillskillnad fran den forra bilden kan det tankas att den
"djarva kontrasten” tillfér det visuella budskapet ndgot.'** Ménga av respondenterna ser killen
pa bilden som en morkhyad ofta Afrikansk kille som &r sjuk i hiv. De ser hans morka hy som
en symbol for hiv och fattigdom. Han framstar ocksa som "extra sjuk” pa grund av att han
befinner sig i en sjukhusmiljo.

’Lagre underklass, jag tror inte han har jattemycket pengar och jag férknippar det med att
Afrika inte har sa mycket pengar.” Respondent 7

" Afrikanskt utseende forknippar man nog med sant” Respondent 3

Respondenterna har dven svart att identifiera sig med honom pa grund av hans Afrikanska
utseende.

’Jag tror att jag ligger lite 6ver, jag har mer, jag har lite battre forutsattningar tror jag.”
Respondent 7

’Jag kanske har det lite battre an han i och for sig”” Respondent 3

Endast respondent 8 vill inte uttrycka att killen pa bilden &r av lagre samhéllsklass eftersom
det kan vacka anstot. Respondenterna vill garna darfor identifiera personen som en van.

I denna bild &r ethoset tydligare &n i den férra. Trovardigheten i reklamen kopplas med
mottagarens erfarenhet eller samhallsuppfattning att majoriteten av de hivsmittade kommer
fran Afrika. Personen moter respondenternas blick och ser inte sjuk eller lidande ut men han

119 Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 163-172.
20 |bid, s 194-195.
2 Ibid, s 300.
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befinner sig i ndgon typ av sjukhusmiljé med en sjukskéterska eller lakare i bakgrunden,
vilket 6kar ethos i denna bild.*?* Flera respondenter papekar att han ar pa sjukhuset for att
gora provtagning eller undersokning pa grund av sin sjukdom.

Killen ser inte nedbruten ut, utan har en tuff attityd och ger ett coolt intryck som inte &r
inbjudande, nastan argt och sorgset. Denna koppling gor &ven respondenterna till killens
kroppssprak att han har armarna i kors och utstralar integritet.

Aggressiv attityd och ska se lite tuff ut, men man kan anda se osakerhet” Respondent 4

5.2.2. Fragestéllning 2

Om vi endast ser till fotografiet sitter personen i férgrunden som ett stort bildelement och ger
en kansla av att sitta nara. Vi ser britsen i forgrunden som gar in i mellanplan och en andra
person i bakgrunden. Hon ar ett oskarpt bildelement och med hennes narvaro blir bilden
djupare. Detta resulterar i att mottagaren far en kénsla av att bilden &r levande, kanner ett djup
i bilden och att pojken befinner sig i ett sammanhang. *?* Bilden har framst en konvergerande
diagonal linje, som inte riktigt riktas mot nagon kraftpunkt i mitten men anda ger en dynamik
i bilden vilket gor bilden mer djup. I bakgrunden finns en sjukhusvagn som ocksa framst &r en
horisontell linje vilket matchar den diagonala linjen pa britsen i forgrunden.*?*

Bilden &r en prosabild som beskriver och beréattar nagonting hur stark och frisk personen kan
vara som &r sjuk i hiv, sjukdomen syns inte heller pa utsidan hos personen. Den ar vl
arrangerad i forvag i form av miljo, klddsel och beteende i ett sammanhang personen skulle
kunna befinna sig i.*> Respondenterna uttrycker att killen inte 4r ensam utan befinner sig i ett
sammanhang. Manga av intervjupersonerna kopplar som sagt att bilden utspelar sig
nagonstans i Afrika i form av Lakare utan granser, Bistand eller SIDA- projekt. Denna
uppfattning baseras pa den vita kvinnan med lakarrocken i den sterila miljon. Respondent 2
uppfattar bilden som:

’Manga personer i Afrika har hiv sa det kanns ju trovardigt pa det sattet att en ung kille
kanske har kommit till Sverige och har hiv liksom” Respondent 2

En uppfattning som framkommer hos vissa respondenter &r att det &r en varm arstid pa grund
av hans kladval. Detta visar att den darfor inte behdver portrattera Afrika. Fargerna har i
denna bild till uppgift att skapa stamning i en ljus sjukhusmiljo och ar i forhallande till
varandra viskande, trots fargkontrasterna da fargerna gar i samma ljusa ton.*?® Hans hudfarg
kan tankas fa alla de ljusa fargerna att sticka ut. Med den gula tréjan och 6vriga ljusa fargerna
blir bilden glad och harmonisk. Den grona fargen i bakgrunden kan ge en kansla av
ungdomens och livets farg pa sjukhuset, utan att 6vertolka fargerna i bilden for mycket. I var
fargkultur kan det hédnda att mottagaren lagger tyngd eller kopplar kénslor till personens
mérka hudfarg.'?’ Fargerna ar funktionella i denna bild dé de stédjer och férbéttrar tolkningen
av bilden. De olika elementen i bilden gor att bilden kan tolkas som ett sjukhus. Mottagaren i
var kultur kopplar i sin tur att en sjukhusmiljo ska vara ren och en steril miljo vilket fargerna i

122 Karlberg, Heder och paverkan: Att analysera modern retorik, s 40.
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sig bekraftar. De ljusa fargerna attraherar mottagaren med sin renlighet, men stdmningen kan
ha blandad uppfattning da en steril miljo som denna kan tolkas som stel och kopplas till oro
over sjukhusmiljoer, da folk oftast inte befinner sig pa sjukhus for att de ar friska. Det kan
darfor bli en dubbeltydlighet i den ljusa sterila sjukhusmiljon.*?® Att avlasa av ljuset &r det
dag, ljuset ar varmt men avslojar inte vilken arstid det ar. Det finns ingen hotbild i ljuset
snarare ett lugn och trygghet. Det finns inga skuggor i bilden och ljuset ar ett hart direktljus
som kommer framifran och fran sidan. Detta resulterar i att bilden skapar ett hart intryck och
aven leder till att 6ka det sterila intrycket. **® Respondenternas gemensamma uppfattning ar
att skuggorna i bilden inte gor nagon skillnad. Ljuset anses daremot ha betydelse for bilden,
da de tycker att bilden ar mer ljus och upplyst vilket ger ett mer positivt intryck. Aven
fargerna tolkas i bilden som ljusa och mer glada &n pa tidigare bild, de passar ocksa in i
sammanhanget enligt respondenterna.

’Man dras till ljuset, bilden &r ljusare an tidigare” Respondent 8

Trots de glada fargerna tycker manga respondenter att denna bild kdnns mer sorgsen och
dyster pa grund av sjukhusmiljon och med sambandet med texten. En respondent tycker att
den ar ointressant och far ingen medkansla, detta pa grund av det stoddiga intrycket killen ger.
Respondent 6 uttrycker

’Man tanker direkt att han ar sjuk (...) Jag kanner mig inte alls bekvdm med den”

Det finns mycket Pathos i denna bild. Forst ar den ljusare och har gladare farger an den forsta
bilden vilket ger ett lattare intryck, trots det allvarliga budskapet den vill formedla. Bilden
kanns darfor inte lika tung. Killen ser inte glad ut, nastan ledsen, han har nagot tungt i blicken.
Att reklamen eller personen uttrycker i denna bild att "Jag lever med hiv och med dina
fordomar” sa blir kdanslorna extra tunga eftersom han ar morkhyad. | vart samhélle idag finns
mycket diskussioner kring rasism och att hiv-smittade bor framst i Afrika vilket killen pa
bilden kan associeras till. Att mottagaren kopplar sig sjalv till dessa férdomar i forsta hand ger
inget positivt intryck av reklamen, da fa i samhallet vill kopplas till dessa uppfattningar. Att
mottagaren ska koppla att de har férdomar mot hivsmittade blir darfor sekundart och att dven
ge det tid att fundera dver den nya insikten krévs intresse, vilja och positivt tdnkande, for att
mottagaren ska ha ett intresse av att bara med sig reklamen. **°

Asymmetrin k&nnetecknas av att det viktigaste i bilden placeras i tredjedelsindelningens
kryss, vilket i detta fall & hans ansikte. Hans kropp befinner sig i mittenpartiet lodratt séatt och
kan tolkas som att han sitter symmetriskt i bild. Bilden ar i huvudsak asymmetrisk da
personen sitter lutad till vanster, speciellt da man som mottagare soker sig till ansiktet.
Asymmetrin gor sig dven sedd genom tomrummet som uppstar vid hans kropp, som upptas
med sjukskoterskan i bakgrunden. Fordelen med bildens asymmetri &r att bilden inte &r
f('jrutsalg3?ar och "trakig”, den far liv nar tomrummet fylls, vilket skiljer sig i bakgrunden fran
bild 1.

5.2.3. Fragestéllning 3

Denna bild &r presentativ i sig och med hjalp av texten blir den mer metonymisk &n den forsta
bilden. Som tidigare berattades sa har manga mottagare i vart samhalle idag en bild av att hiv
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finns i Afrika och att manga morkhyade har det, vilket 6verensstammer mer med denna bild
an den forsta.*®* Nastan alla pastar att de blir paverkade av reklamen pé grund av att den ar
mer realistisk, allvarlig och sorgsen. En respondent kopplar bilden till sina egna negativa
kanslor till sjukhusmiljoer. En annan séger att bilden ar intressant och att man blir mer
attraherad av den pa grund av fargerna.

Det finns dock respondenter som &r likgiltiga infor bildens budskap.

”’Det kan ju vara var som helst, det kan ju likaval vara reklam for huvudvéarkstabletter”
Respondent 3

Néstan alla tycker att budskapets innebdrd &r densamma som i den férsta bilden. Det vill sdga
att sprida information eller peka pa fordomar. En person skiljer sig dock fran de évriga i sin
uppfattning och tycker att budskapet har forandrats.

| forra bilden visste jag inte riktigt om hon hade hiv, har kdnns det mycket mer som att han
har hiv. Det &r inte lika manga fragetecken i denna bild (..) Det har ar mycket hemskare.”
Respondent 6

Ingen av respondenterna har nagot nytt att tillagga om hur texten paverkar de annorlunda i
denna bild i jamforelse med den forsta. Alla tycker att bilden &r logisk och trovardig vilket ar
ett mer realistiskt exempel pa verkligheten.

5.3.Bild 3

5.3.1. Fragestéallning 1

Mottagaren kan identifiera sig med mannen pa bilden da han bér en kladsel som har en
kladkod som stammer 6verens med den miljo och sammanhang han befinner sig i.*** Hans
vita linne och ljus gra kavaj kan fa honom att framsta férhallandevis oskuldsfull och ren,
oberoende vad budskapet &n syftar pa.*** Respondenterna tycker att han pa bilden ar valkladd,
valansad, stilig, rakryggad och upprétt. En respondent tycker att han ser véldigt allvarlig ut.

Det ar ju valdigt trakigt och trist men jag tycker att han ser ganska positiv ut &nda, han kan
ju leva” Respondent 5

’Nagonstans i det morka finns det hopp™ Respondent 6

Det samlade intrycket pa den hér bilden ar att personen ar mer inbjudande, 6ppen, mjuk och
mer snall &n de tidigare personerna. Ljuset pa huvudpersonen gor att han hamnar i fokus och
lyser upp bilden.

Trovardigheten eller ethos i denna bild &r att personen framstar som en valkladd man, har en
motande blick och en bra hallning. Mannen blir svartolkad da han inte ser sjuk ut, vilket gar
isar med mottagarens erfarenhet av andra hiv sjuka p& bilder eller tv.*** Flera respondenter
upplever personen som gay exempelvis:
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””Jag tanker pa honom i Alcazar, han har ju hiv darfér forknippar jag det med det. (...) Han
spelar i andra laget” Respondent 7

Om en koppling gors att hiv sjuka domineras i Sverige av manliga gay personer, sa 6kar
ethos, da texten och kontexten kan kopplas ihop pa ett nytt satt. Om inte denna koppling gors
ar den svag pé ethos.™* Alla respondenterna kan identifiera personen till samma
samhallsklass som de sjélv, det vill sdga medelklass eller som en vén. De flesta har
uppfattningen av att han &r i ett sammanhang och inte ar ensam. Killen ser inte bedrévad ut,
han ser 6ppen ut men k&nns lite dyster. Alla tycker att bilden &r trovérdig.

I bilden finns mycket luft ovanfor killen/ huvudpersonen i bilden. | kombination med att den
ar en halvbild passar den darfor bra om man vill skapa en personlig, social kontakt mellan
personen i bilden och mottagaren. **’

5.3.2. Fragestéllning 2

Aven detta ar en prosabild som kannetecknas av att den beskriver och beréattar nagonting.
Killen ser stark och frisk ut trots den svara sjukdom han bar pa, som medmanniska kan man
inte ana vad som ligger under ytan genom endast se till hans utseende. Bilden har arrangerats
val av skaparen/ sandaren i forvag sasom kladsel, miljo, ljus och hur personen ska framsta i
bilden i forhallande till kontexten.'*® Alla respondenter papekar att killen befinner sig i en bar
miljo, en respondent papekar att atmosfaren ar avslappnad.

Reklambilden har en forgrund med texten Vi lever alla med hiv”. Om vi endast ser till
fotografiet star personen i forgrunden och vi kan skymta en bakgrund, bilden har darfor ett
djup som kénns mer levande da han befinner sig i ett sammanhang.** Djup skapas aven i
bilden genom av att personen ar ett stort bildelement i férgrunden och tolkas som att han &r
stor och star nara. De Gvriga personerna anpassar sig inte efter huvudpersonen men
mottagaren forhaller sig till personen nar de ser bilden. Kanslan av djup okas aven i bilden
med att bakgrunden &r suddig, d& det tolkas som att det &r l&ngt bort, i bakgrunden.*°
Bilden ar dynamisk da den ar asymmetriskt uppbyggd med personen i tredjedelsindelningen
bade vagratt och lodratt satt i vanstra 6vre krysset. Han upplevs darfor som att han ar placerad
mer at vanster. Det finns ett tomrum till hoger som fylls av personens arm, ett glas och folk
som sitter i bakgrunden.** Bilden 4r i ett stdende format och har en diagonal konvergerande
linje som stralar inat i bilden, kraftpunkten syns inte, men bilden ar djup och dynamisk.
Personen utgor aven en lodratt linje vilket gynnar det stdende formatet i bilden.'*

Vissa av respondenterna tycker att bilden skapar en kansla av varme och harmoni. Nagra
tycker dock att den skapar en hemsk och dyster kdnsla medan andra tycker att den &r neutral.
En person tycker att den har bilden &r den basta i kampanjen.

Fargerna ar morka och gar i harmoni med varandra, de sander ut dysterhet eller varme,
bortsett fran mannens vita lysande linne och forhallandevis ljusa kavaj, vilket skapar en
kontrast. De ljusa fargerna viskar med varandra, de morka viskar ocksa sinsemellan,
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tillsammans talar de mdrka och ljusa partierna med varandra. Om daremot mannen inte hade
haft sin kavaj pa sig, s hade mottagaren last den starkt vita fargen och sedan en mork
bakgrund, vilket hade gjort fargerna skrikande mot varandra.*** Det finns olika toner av rétt i
bakgrunden vilket ger en mysig nastan romantisk kansla. Den morkt bruna bardisken &r inte
svart som i sorg men ar sa pass mork sa att det ger ett dunkelt intryck som anda blir motsatsen
till glatt."**Fargerna ar tillsammans funktionella da de ger en bild av en mysig nedtonad miljg,
vilket respondenterna kopplar till en bar, krog eller restaurang. Férgerna attraherar och skapar
stamning i denna bild med sina réda varma mysiga nedtoningar och en ljus vélvardad gestalt
som bjuder in.**

Det manskliga 6gat attraheras av kontraster i detta fall mérkt (bakgrunden) och ljust
(kladseln). Ogat dras till det ljusaste partiet vilket kan ses pa personen i denna bild.** Ljuset
ar starkt och kommer framifran vanster pa huvudpersonen, vilket kan skapa effekten av att
mottagaren tolkar ljuset som att det kommer utifran eller fran ett fonster. Trots att ljuset ar
starkt ar det ett indirekt ljus som skapar mjuka modellerande skuggor pa personen, tillskillnad
fran tidigare bilder.**” Respondenterna anser att ljuset p& huvudpersonen gér att han hamnar i
fokus och lyser upp bilden. Respondenterna dandrade sina uppfattningar om skuggornas
betydelse.

”Skuggan gor att detta blir en mysig bild och inte helt ljust” Respondent 7

Bakgrundsljuset ar delvis nedtonat och morkt vilket kan ge en dramatisk upplevelse hos
mottagaren, medan direktljuset ar starkt och kan i sina delar ge ett hart intryck. Ljuset pa
kvinnorna &r ett direktljus som ger harda skuggor och vilket kan resultera i ett hart intryck hos
mottagaren. Tva lampor lyser i bakgrunden och ger ifran sig ett mysigt ljus, men bidrar inte
till att lysa upp rummet. Genom ljuset kan mottagaren anta att bilden befinner sig inomhus pa
grund av att det &r olika upplysta delar i bilden. Mottagaren kan anta att det ar dag eller vid
skymningen med det starka ljuset, men lamporna &r tanda pa grund av "mysfaktorn”. Ljuset
formedlar inte ndgot hot snarare trygghet.**®

Pathos i denna bild finns i mycket morka och roda farger i bilden vilket kan kopplas till en
mysig och dunkel kéansla. Den valkladda, uppratta mannen pa bilden framstar nastan som
positivt anglalik, nar han blir upplyst pa detta vis. Bilden & mysig men nar texten laggs till i
sammanhanget sa kan det resultera i att kanslorna vander hos mottagaren och bilden kan da
framsta som mork och dyster. Om mannen associeras med att vara gay och mottagaren
kopplar att han/hon pastas ha fordomar mot gay personer ger det ett personligt negativt
kansligt pahopp hos mottagaren.**°

En ung kille som ser lite bogig ut pa en bar tror jag” Respondent 2

5.3.3. Fragestéllning 3
Alla respondenterna med ett undantag tycker att bilden &r logiskt uppbyggd och ser verklig ut.
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De flesta respondenterna menar pa att de blir paverkade av bildens budskap. Respondent 3
som tidigare forknippat personen pa bilden med sangaren i Alcazar menar att.

’Budskapet gar fram eftersom att det ar en kand avbild, den &r kanske battre an den forra.
Det ar den faktiskt” Respondent 3

Manga tycker att budskapets innebdrd ar det samma som pa tidigare bilder mestadels pa
grund av att fordomarna bekraftas aterigen med vem som &r sjuk i hiv.

’Budskapet ar samma som innan. Han lever med allas férdomar” Respondent 4

’Man tanker som tjej att han absolut inte kan ha hiv fér att han ar en snygg kille, men vem
som helst aven en snygg kille pa en bar kan ha hiv.” Respondent 2

En person namner att det inte finns lika manga fragetecken kring budskapet pa denna bild och
tycker att stilen och fargen passar budskapet battre. En annan av respondenterna haller dock
inte med om detta utan menar att:

””Jag skakar nog av mig budskapet, den &r inte lika stark som forra bilden alltsa Afrika
bilden.”” Respondent 7

Ungefar hélften av respondenterna tycker att textens innebord ar den samma som tidigare
forandras inte. Andra hélften anser att inneborden forandras:

’Meningarna med hiv och fordomar passar ganska bra in har, det &r mer fordomar i botten
med tanke pa att samhéllet inte har accepterat homosexuella.”” Respondent 7

”Jag tanker med en gang att han ar nog gay och det ar kanske en del av de har férdomarna
som dem namner i texten.” Respondent 8

Denna bild ar framst presentativ och har vissa inslag av metonym beroende pa vilka
erfarenheter mottagaren har eller forknippar med texten och bilden. Om erfarenheten ar att i
manliga gay kretsar ar hiv vanligare an i andra kretsar, sa kan mottagaren gora en koppling
som blir forstarkt av metonym, annars ar bilden endast presentativ. >

5.4.Bild 4

Bild fyra &r den mest presentativa bilden. Ethoset starks i denna bild da Vi lever alla med
hiv” klarnar for mottagarna hur kampanjen kan tolkas. Det &r nu fler méanniskor pa samma
bild, de &r olika till utseendet som kan symbolisera olika ménniskor i varlden eller i samhallet.
Detta resulterar i att mottagaren far en annan forstaelse for texten eller att det skapar en
illusion da respondenterna antar att de forstar hur texten passar in, nar den blir mer forstadd
okar fortroendet och bildens ethos. ***

Samtliga respondenter tycker att budskapet, att alla kan fa hiv gar fram i denna bild,
egentligen battre &n de tre tidigare. Detta pa grund av att tre olika personer portratterar
kampanjen battre an enskilda personer.

En respondent har sett bilden innan och tycker att bilden & mer dramatisk &n bilderna med
enstaka personerna. Att den vacker mer tankar for att det ar tre personer pa bilden.

150 Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 163-172.
51 Karlberg, Heder och péverkan: Att analysera modern retorik, s 40.
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’Det blir tydligare att budskapet beror alla manniskor oavsett samhéllsklass och geografiskt
(...) Jag kan identifiera mig med alla tre pa olika séatt men det &r nog sa att de ar tydligare
nar man ser de tre tillsammans.”” Respondent 1

De andra kanner inte igen bilden och de flesta tycker att den kanns trakig, platt och kanslolos.
’Den ar inte livlig eller dramatisk eller den &r ju ganska enkel.”” Respondent 4
Jag far inga sarskilda kanslor, den ar valdigt platt” Respondent 7

Denna bild skiljer sig fran de Gvriga tre, da det ar svart att definiera den denotativa nivan for
mottagaren, da miljon och kontexten personerna tidigare befann sig i har forsvunnit i
redigeringen. >

De tre bilderna saknar djup i form av forgrund, mellanplan och bakgrund da bilderna ar
klippta och hart beskurna vilket gor att de upplevs som att de saknar djup. De agerar inte
heller bildelement da det inte finns ndgon bakgrund bara farg. De tre bilderna kan darfor
upplevas som platta.'®® Det var omgivningen, arrangemanget och regin som gjorde de tre
bilderna till prosabilder, medan i denna bild &r de hart skurna vilket gor att arrangemanget och
regin ar nu obetydliga. Bilderna blir darfor faktabilder som kan jamstallas med raka
produktbilder ur en annons eller katalog.**

Beroende pa mottagarens erfarenheter och vilka etiska principer som finns, sa kan bilderna ha
mer eller mindre metonymiska inslag. Detta paverkar dven Pathos i bilden vilket styrs av
tolkningen hos mottagaren. | bilden forsvaras tolkningen och 6vertygelsen (retoriken) sanks
nar kontexten pa de tre tidigare bilderna har forsvunnit och mottagaren inte langre kan placera
personerna i ndgot sammanhang. Annu ett exempel pa att kontexten paverkar trovardigheten
ar att i bild tva finns det en "lakare” i bakgrunden, vilket bekréaftar att killen besoker kliniken
for att han &r sjuk pa ndgot satt.*®

Bilden ar indelad i tredjedelsindelning lodratt satt (dock inte vagratt) som kannetecknas inom
asymmetrin, trots detta ar bilden i huvudsak symmetrisk. For att kunna nyttja
tredjedelsindelningen placeras nagot i en tredjedel och pa motsatta sida ett tomrum som
skapar dynamiken. I denna bilds indelning &r alla tredjedelar fulla, det finns inget tomrum.
"Bilden” bestar av att en bild i mitten har en ljus bakgrund och lyser upp, tva bilder vid
sidorna som ar dova eller morkare som tva vagskalar, de véager dock inte lika tungt pa vardera
sidan, men skapar dnda upplevelse av symmetri trots att de ar olika morka och tunga.
Symmetrin skapar i sin tur lugn och harmoni i bilden. Samtidigt &r inte bilden trakigt
uppbyggd vilket symmetrin kan medfora, da det ar ett ojamnt antal bilder som skapar
dynamik och vi kan ana asymmetrin i den symmetriska bilden.**®

Nagon egentlig bildkontrast finns inte da bilden bestar av tre klippta och beskurna bilder, dar
ogat mojligen dras till de mer ljusare partierna. Bortsett fran att det ar tre olika personer med
olika bakgrunds farger, ar bildernas uppbyggnad anda snarlika varandra. Pa grund av detta
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tillfor inte skillnaderna tillrackligt for att 6ka dynamiken.™’ Fargernas kontraster ar dock
framforallt talande och gransen till skrikande. Fargordningen fran vanster borjar med den
starkt turkosa som gar 6ver i den vit beige bakgrunden till den morkt, morkt roda. Det som
talar for att bilden &r skrikande &r de stora fargkontrasterna framférallt mellan den turkosa och
roda. Det som far bilden att inte bli lika skrikig ar placeringen av mitten bilden med den ljusa
bakgrunden och gula tréjan. De tre bakgrunderna passar inte ihop, inte egentligen heller
kladerna nar man som mottagare laser fran vanster till hoger i bild med mork, gul och sedan
ljust linne. Det skapas darfor fargkontraster i framst bakgrunderna®® I denna bild r ljuset
forvirrande eftersom att bilden bestar av tre bilder med olika ljusriktningar vilket fortydligar
att det ar tre beskarda bilder. Till storsta del framstar bilderna som i starkt direkt dagsljus.
Ljuset ar kallt men det finns &nda ingen antydan till vilken arstid det skulle kunna vara och
inte heller om det finns nagot hot eller tecken pa trygghet. Detta sker varken individuellt eller
gemensamt. Ljuset och skuggorna avslgjar inte om det ar ute eller inne men ljuset gor att
personerna framstar som oskuldsfulla.**

Bilden ar tre halvbild som &r hart beskurna. Luften ovanfor personerna kan resultera i att det
far samma effekt som i en narbild, att mottagaren far en kéansla av att personerna nastan
sjunker ner och ut ur bilden. Detta blir extra tydligt har da de ar smalt, hart beskurna och de
befinner sig inte langre i ndgot sammanhang.™®® Annonsen &r i ett stdende format tillsammans
med de tre sammansatta bilderna. De dominerande linjerna i denna bild ar de tva lodratta som
skiljer skarningen at mellan de tre bilderna. Dessa linjer skapar en dynamik men hamnas pa
grund av att de alla samlas i en stor horisontal linje i botten pa varje bild. Den horisontala
linjen som syns forhallandevis tydligt gynnar inte formatet och med dess kraft skapas ett lugn
i bilden.*®* Hur personerna ar placerade gynnar inte formatet, inte heller bilderna d& de kanns
uppradade bredvid varandra istallet for sammansatta i en komposition.*®?

5.5.Genomgaende tema i kampanjen, fragestallning 3

I en reklamkampanj finns det delar eller detaljer som knyter samman en kampanj.
Fotografierna ar olika men tillsammans med temat, texten, symbolerna inramningen av varje
unik bild sa blir kampanjen en helhet. Har under har jag analyserat resultat fran empiri och
teori som berdr knyter ihop alla bilderna, vilket hjalper svara pa fragestallning 3.

Textens farg &r vit vilket kopplas till renhet och oskuldfullhet, vilket i sin tur paverkar hur
budskapet tolkas.*®* Fargen blir darfor funktionell och kan ténkas forbattra budskapet
beroende pa vad avsandaren har fér syfte med budskapet.'®* Texten pa bilden utnyttjar
tredjedelsindelningen lodrétt satt och &r asymmetriskt skriven som kan mottagas som en
livfull komposition. **

Gemensamt for dessa bilder ar att avsandaren forsoker skapa en inre metafor eller en inre bild
att ”Jag lever med hiv”, ”Jag lever med dina férdomar”, Vi lever alla med hiv”. Risken dr att
det avsedda meddelandet inte tolkas ratt vilket det var avsett for, vilket resulterar att ethoset
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sanks.'® Kanslor skapas med texten i ett forsok att ndrma sig skramsel reklam, som anspelar
pa mottagarens moral och néstan hot om att han eller hon har fordomar, vilket i detta
sammanhang inte ar positivt. Den negativa kénslan som skapas genom fruktan och néstan blir
som en personlig féroldmpning, att ta for givet att alla mottagare har fordomar, vilket blir som
ett moraliskt vertramp. Aven “Jag lever med hiv”, ”Vi lever alla med hiv” kan bli feltolkat,
beroende pa mottagarens referenser och aven pa bilden. Nar respondent 6 sag den 4:e bilden
uttryckte han:

”da tanker man ju direkt vem har hiv, vem jobbar med hiv. Da tanker man att han ar ute och
informerar om hiv och aids. Och killen i mitten &r sjuk”

I de olika bilderna finns associationer till fordomar som ar mycket mer djupt inbitna i var
kulturs etik och som inte ber6r hiv 6ver huvud taget. Nar mottagaren sedan applicerar ordet
“fordomar” pa reklamen é&r risken att de kopplar fordomarna till de mer vedertagna som beror
rasism och fordomar mot sexuellt oliktankande, an de forhallandevis “nyare” fordomarna som
"skapas” eller utpekas i hiv reklamen. Férdomarna mot hiv som mottagaren forvantas forsta
ar inte lika djupt rotade eller etiskt vedertagna i samhallet och blir darfér sekundara, nér
mottagaren funderar dver vilka fordomar de bar med sig. Férdomarna som ligger narmare om
hjartat dyker da forst upp. Nar mottagaren inser att det kampanjen syftar pa ar att ”jag” pastas
ha fordomar mot hiv. | ett forsok att darfér narma sig den negativa metaforen och dess
effekter sa faller det nér inte bilden visar ndgon metafor, nar sandaren forsoker associera
fordomar som anspelas pa mottagarens moral. Fler metaforer som skapas med texten &r Jag
lever med hiv”’ men personerna ser inte lidande eller sjuka ut, den vedertagna bilden stammer
inte 6verens med vad som visas pa bilderna. Istéllet for att skapa en bild som &r synonym till
det vedertagna sa blir det nastan motsatsen eftersom personerna ser pigga och frascha ut i en
vanlig miljo.'®” Texten i reklamen inneh&ller inget som kan hanvisas till Logos.*®® Under
intervjuernas gang papekar nagra respondenter ramen som &r runt bilderna.

””Jag vet inte vad som beror pa utskrift séhar, men ramen kring hér. Vad ar det har?”
Respondent 1

Annonserna struktureras pa ett satt da mottagaren kan kanna igen sig med den svart
horisontella linjen i botten och den vita texten och roda loggan som aterkommer i varje
annons.®® Annonsen eller postern har en férgrund med texten Vi lever alla med hiv” och i
mellanplanet ligger bilden/ bilderna som utgér mellanplanet.!™

Manga av respondenterna tror att alla i samhallet &r malgruppen, nagra tycker att den riktar
sig till yngre manniskor eller gay personer. Svarigheten med att tolka detta resultat ar att
intervjupersonerna hanvisar malgruppen till sig sjalva, pa grund av att de &r utvalda till
intervjun.

Bilderna anspelar pa ett samhallsproblem vilket ar lkon. Index ar darfor att bilderna ar en
avbildning av verkligheten.*”* Det finns en réd symbol i hégra hérnet som pa konnotativ niva
kan tolkas som en rod och vit snurra. Den denotativa nivan fungerar pa samma sétt i denna
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symbol som i alfabetet, det ar darfor viktigt att forsta den gemensamma 6verenskommelsen
som samhallet har gett den for betydelse. Pa annonsen finns aven logotyper som mottagaren
far tolka pa samma satt som symbolerna, om tolkningen inte gors ratt kommer inte
logotyperna till sin fulla rétt och kan i vérsta fall misstolkas.!"? Den réda fargen i detta
sammanhang ar en signalfarg da fargen pa snurran eller bandet styrs av vad den star for. Som
mottagare ar det darfor viktigt att veta att samma symbol, band har flera olika farger med flera
olika betydelser till exempel rosa bandet.”®* Symbolen réda bandet har nagra respondenter
tidigare uppmarksammat men nastan ingen vet sékert vad den star for. Intressant ar att alla
ovriga forknippar den med rosa bandet och brostcancer.

’Jag trodde den var rosa egentligen” Respondent 2

Trots att de inte vet vad symbolen star for menar de att den anda okar fortroendet for
kampanjen och att den tyder pa att det ar en serids verksamhet.

Grundlaggande for att kunna tolka reklamen som mottagare ar att man forstar alfabetets
symboler, kan l4asa och forsta spraket p& en denotativ niva.'"* For att soka sig vidare ar det
viktigt for mottagaren att ha kunskapen att www.hivportalen.se/wad &r en Internetsida och hur
han eller hon maste i sadant fall ga tillvaga. Internetléanken blir darfor ett Index som &r kopplat
till Internet, ingen rok ingen eld."”® Nastan alla intervjupersonerna pastar att de skulle g& hem
och sdka upp Internetsidan, om de skulle komma ihag adressen.

informationen om hemsidan eller Internetsidan ar valdigt knapp sa jag vet inte riktigt vad
jag kan vanta mig fér mer information” Respondent 1

Det ar ingenting jag skulle géra, nej for jag har fruktansvart daligt minne.” Respondent 3

Utan att se avsédndaren gissade respondenterna att avsandaren var Internetsidan hivportalen.se,
endast nagon enstaka gissade pa Roda bandet, RFSU eller nagon "annan” organisation. Nar de
fick se vem avsandaren var, tyckte de flesta 4nda inte att avsandaren var sjalvklar. De flesta
kanner igen VGR men inte Nationella Hivradet och tycker att fortroendet 6kar i kampanjen
nar de far se avsandaren och logotyperna, men samtliga tycker att de syns valdigt daligt.

’Negj, det ar inget man lagger marke till direkt faktiskt och om man inte &r sa observant sa
skulle man missa det.”” Respondent 4

I princip tyckte ingen att budskapet forandras efter att jag avslojat vilka avsandarna var.
Logos ar forhallandevis svagt i kampanjen. Endast det réda bandet och logotyperna for de
olika organisationerna hanvisar till fornuftet, att detta &r en reklam att lita pa och att dessa
symboler och logotyper star bakom reklamen. Dock anvander man inget statistiskt argument
eller andra logiska hjalpmedel.*™

Respondenterna tycker gemensamt att malet med kampanjen ar att sprida information, fa en
att kdnna nagot, 6ka medvetenheten om hiv och hanvisa till mer information.

Informera och ténka pa att skydda sig, nar du har sex utan umgange.” Respondent 5
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Asikterna gér isar vad det géller om respondenterna kénner sig paverkade av budskapet eller
inte. Vissa tycker att de far en tankestallare medan andra tycker att de skakar av sig det.

”Jag vet inte om det hade gjort nagon skillnad fér om jag som privatperson hade kunnat
engagera mig sjalv i det.”” Respondent 5

5.6.Sammanfattning av analysen och svar pa fragestallningarna

Da varije bild ar unik och varje bild formedlar nagot eget med sitt bildsprak vill jag héar under
sammanfatta analysen och svara mer rent konkret pa fragestallningarna.

5.6.1. Hur uppfattar malgruppen huvudpersonernas uttryck, kan de identifiera
sig med personerna i reklamen?

| alla tre bilder kan respondenterna identifiera sig med personerna pa bilderna, med vissa
avvikelser. Framst for att personerna bar en kladsel och &r i en miljo respondenterna kan
identifiera. Oftast tolkas personerna vara i samma Kklasstillhdrighet som respondenterna sjélva,
mojligen den morka killen kan tolkas som lagre da han kopplas till Afrika och fattigdom. |
den fjarde bilden kanner respondenterna igen alla personerna och pa grund av erfarenheten av
de tidigare bilderna, vet de vilket sammanhang de kan placera personernai.

Kvinnan i den forsta bilden uppfattas framst som ensam, uppgiven, ledsen, blek, mojligen sur
eller bortkommen men ter sig &nda pa ett propert satt. De skrikiga fargerna i bilden forvirrar
intrycket av henne och gor att blekheten i hennes ansikte fortydligas. Killen i den andra bilden
uttrycker att han ar stdngd, tuff, inte inbjudande och néstan sorgsen, samtidigt som han inte
ser nedbruten ut. Killen antas av flera respondenter befinna sig eller vara fran Afrika. Hans
hud & mork och framhavs mer pa grund av den ljusa omgivningen. Killens attityd &r att han
ska visa sig stark, har taggarna utat, vilket har lett till respondenternas tolkning att de kanner
nagon form av medkansla eller antiklimax mot reklamen.

Den tredje killen framstar som mer inbjudande, 6ppen, snall, valkladd, uppratt och ser till viss
del allvarlig ut, inte bedrévad och en gemensam asikt &r att han inte bar nagra synliga tecken
pa hiv. Respondenterna kan identifiera sig med personen i form av samma klasstillhérighet
som exempelvis en van.

Kopplingen till HIV uppfattas som svar da respondenterna inte riktigt vet om personerna ar
sjuka i hiv, jobbar med det eller kanske informerar om det. Meningarna gar darfor isar hos
respondenterna da personerna inte ser direkt sjuka ut, bar proper kladsel och sitter uppratt. Pa
grund av texten forsoker respondenterna "finna fel” i bilderna sa att de kan koppla hiv till
personerna som kvinnans blekhet, killens mérka hud pa bild tva och att han befinner sig i en
sjukhusmiljo, i tredje bilden gors antagande om personens sexuella l&ggning, att han ar gay.
Dessa kopplingar eller antagande antas darfor forklara att personerna &r sjuka hiv. Den fjéarde
bilden anses vara lattare att tolka da bilden representerar olika manniskor i varlden och i
samhéllet. De tre portratterar darfor kampanjen béttre tillsammans an var och en for sig.

5.6.2. Vilka visuella intryck och kanslor vacker kampanjen hos malgruppen?

Bild ett ger ett kallt, avskalat intryck, sorgsen kansla samtidigt som den till viss del anses ge
ett seridst intryck. Fargkombinationen som syns starkast ar den turkosa och réd orangea
fargen som anses vara graslig och blir ett irrelevant fargval med icke funktionella féarger.
Rummet blir kallt pa grund av fargvalet, det direkta ljuset och da den saknar skuggor. Det
seridsa intrycket baseras framst pa kvinnans kladsel vilket baseras pa bildens ethos. Andan
hos respondenterna ar att bilden ar sorgsen, det den formedlar anses till viss del inte vara latt
att skaka av sig medan andra anser att den &r ointressant. Nackdelen med bilden ar vad den
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formedlar och vad den kopplas ihop med, hiv, vilket skapar ett gemensamt forvirrat intryck
hos respondenterna.

Bild tvas uppbyggnad gor att den blir djup, inte férutsagbar och skapar ett intryck hos
respondenterna att killen befinner sig i ett ssmmanhang i framst Afrika eller i ett varmt
klimat, men det kan &ven vara i ”varma Sverige”. Bilden anses vara mer positiv vilket &r en
direkt koppling till ljuset och de ljusare fargerna och den mer passande fargkombinationen.
Trots att bilden &r mer ljus anses den vara mer sorgsen och dyster i kombination av texten.
Hans hudfarg kopplas till hivsmittade i Afrika och till ordet fordomar skapas en
obehagskansla i reklamen. Killens attityd delar uppfattningarna och kanslorna hos
respondenterna om de ska kdnna medkansla for hans stoddighet eller om det skapar en “anti
effekt” av honom.

Killen pa bild tre befinner sig i en bar miljé och hamnar i centrum pa grund av ljuset.
Meningen &r delad om bilden skapar varme och harmoni eller om den &r hemsk och dyster.
Ordet neutral uttrycks aven, vilket jag vill pasta ar brist pa att kunna eller vilja uttrycka sig
mer ingaende. Respondenterna antar att han ar gay pa grund av att han ar snygg eller hans
kladsel och han kopplas &ven vara en framstaende gay personer, som han i Alcazar. Kanslan
kring att han &r gay ar delad mening da det oftast ar positivt men dven med forakt.

Den fjarde bilden anses av de allra flesta trakig, enkel, platt och kanslolos. Detta med stor
sannolikhet att omgivningen har klippts bort, bilderna saknar da djup i form av linjer,
skuggor, plan, mycket luft ovanfér huvudena till ingen nytta och bilderna blir &ven bara
uppradade bredvid varandra.

5.6.3. Hur tolkar malgruppen budskapet?

I bild ett ar forst uppfattningen om bildens budskap att skdnka pengar eller ge information om
hiv. Den ar aven att peka pa att det finns férdomar kring hiv och att alla kan bli drabbade. De
flesta respondenterna blir paverkade av budskapet men nagra pastar att de skakar av sig det.
Bilden &r i sig logisk men det ar ologiskt att kvinnan ska ha hiv. En respondent uttrycker att
budskapet inte gar fram, om man inte tar sig tid att titta pa den eller granska den. Texten kan
hos mottagaren leda till att det skapas forvirring, negativt personligt pahopp och att den
matchar daligt med vad som visas pa bilden.

I bild tva blir det mindre forvirring da bilden narmar sig den bild mottagaren férvantar sig mer
att koppla ihop med hiv det vill saga en morkhyad kille som sitter pa ett sjukhus. Nastan alla
blir darfor mer paverkade av denna bild da den ar mer realistisk, sorgsen och allvarlig,
samtidigt som den anses av en respondent vara mer intressant. De flesta anser att budskapets
innebdrd ar densamma som i forra bilden, enda skillnaden &r att denna bild &r mer tydlig, att
han &r sjuk i hiv och vilket gér den hemskare.

| bild tre tycker de flesta att de blir pAverkade av budskapet dven fast dess innebdrd ar samma
som i tidigare bild och att bilden &r logisk. Halften tycker att texten far en annan innebord i
bilden med ordet fordomar, samtidigt som att han ar gay och kan jamféras med en kénd
avbild, texten passar darfor bra in hér. En respondent pastar sig skaka av sig budskapet da den
inte ar lika stark som forra ”Afrika bilden”. Nar respondenterna har sett alla tre bilderna efter
varandra sa far de en klarare bild om budskapet, da det inte blir lika mycket fragetecken kring
denna enskilda bild.

Alla respondenterna tycker att deras uppfattade budskap gar bast fram i den fjarde bilden. Den
anses vara lattare att tolka och forsta da respondenterna kan koppla ihop texten Vi lever alla
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med hiv” med bilden och nu &ven med hela kampanjen. Bilden portratterar &ven flera olika
manniskor istallet for de tidigare bilderna da personerna presenterades var och en for sig.

Gemensamt for alla bilderna &r att texten inte har varit sjalvklar att tolka, forsta eller koppla
ihop med bilderna. Forsta fragorna som dyker upp &r vilken roll personerna pa bilderna har ar
de sjuka, jobbar eller informerar om hiv. I de flesta fall forsoker respondenterna hitta fel i
bilden eller en anledning att koppla personerna till att de &r sjuka i hiv. Ordet rasism &r dven
ett valdigt laddat, negativt ord vilket skapar obehag hos respondenterna. Rasism ar inte gérna
nagot de utvecklar da det &r ett laddat ord, samtidigt som texten havdar att de har det.

Ett problem &r att respondenterna inte kan identifiera hivbandet/ symbolen, de kopplar den till
andra band. Om de hade gjort en korrekt koppling hade det 6kat fortroendet och lyft
kampanjen etiskt satt. Det ar bra att de flesta kanner till VGR logotypen, nackdelen &r att de
syns daligt och att de andra logotyperna inte kanns igen, vilket hade okat fortroendet i
kampanjen. Budskapet anses inte forandras efter de sett logotyperna, dock visar teorierna att
om de forstas och laggs marke till 6kar fortroendet for kampanjen och da dven dess budskap.
Avslutningsvis sa gar asikterna isar om respondenterna anser sig bli paverkade av budskapet
eller inte da vissa skakar av sig det och andra far en tankestallare.
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6. Slutsats, svar pa syftet

Detta kapitel har till syfte att svara pa mitt syfte. Hur tolkar malgruppen
informationskampanjen?

Jag inleder med en integrering av Stuart Halls teori som beror hela kampanjen for att sedan
blomma ut i slutordet med knorren pa slutsatsen.

Varken jag som forfattare till denna studie och inte heller respondenterna, kanner till
uppdragsgivarens intentioner, vad de hoppas pa hur avkodningen ska ske som Stuart Hall
beskriver.'”” Daremot kan jag dra slutsatser om hur respondenterna i den réatta méalgruppen
avkodar reklamkampanjen.

Framst ar kampanjen forhandlad avkodning. Pa vissa bilder har jag kunnat se att en viss del av
koden tas emot. Exempelvis pa bild tva, da killen & markhyad och forknippas med hiv pa ett
sdtt som mottagarna tycker verkade logiskt. Den forhandlade avkodningen kunde &ven goras
av mottagarna i bild fyra da Vi lever alla med hiv” fick en annan betydelse, da det var flera
personer med olika utseende pa samma bild.

Den andra delen som var mer svartolkad eller forkastades av respondenterna ar kvinnan pa
bild ett da respondenterna inte forstar hur hon passar i sasmmanhanget. En respondent
uttrycker att hon kanske arbetar med hiv. Bild tre var ocksa svartolkad da vissa av
respondenterna inte ville koppla denna snygga kille till hiv, medan andra drog slutsatsen att
han har hiv pa grund av att han &r gay.

Den dominerande koden skulle kunna vara symbolerna i bilden fran organisationerna eller
rodbandet. Problemet &r att respondenterna inte kan tolka symbolerna pa ratt sétt vilket skapar
ett ifrigasattande av avsandarens intentioner och perspektiv. *’® Symbolerna ar darfor selektiv
perceptions/ uppfattningsteori da de inte har varit dominerade i samhallet tidigare och inte
uppfattas ratt av dess mottagare.*"

En forklaring till att respondenterna kanske tolkar kampanjen annorlunda mot vad
avsandarens syfte ar att det finns olika uppfattningar, logiker i samhallet beroende pa
individer och grupper i samhallet.*®® Nyckeln &r darfor att skraddarsy en kampanj efter just
den malgruppen man som avsandare vill nd. Nagot jag vill se har blivit ett misslyckande bland
de respondenter min studie grundar sig pa.

Koden &r inte oppositionell i kampanjen, men det séger inte att det inte finns delar som
respondenterna inte vet hur de ska stalla sig till. Detta visade sig exempelvis i den forsta
bilden med kvinnan. Dar bilden och sammanhanget som kvinnan befann sig i skapade
forvirring hos mottagarna.

Det har om att vi alla lever med hiv, det kan jag inte riktigt satta mig in i eller forsta”
Respondent 5

177 Jansson, Mediekultur och samhalle, s 137.

178 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 135-136.
" Ibid, s 135

180 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 137.
Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.
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Manga respondenter uttryckte att det inte &r sahar de brukar se hiv reklam, utan ofta starka
bilder med mycket sjuka manniskor fran Afrika. Generellt sett kunde respondenterna
identifiera sig med personerna till utseendet, samhéllsklass, sysselséttning, kladmassigt med
mera. Avkodning blev bast hos respondenterna nér de kunde knyta an till tidigare erfarenheter
och till viss del fordomar i bild tva, med den morkhyad person i sjukhusmiljo. Detta kan jag
tro beror pd att den anspelar pa en mer vedertagen bild i samhallet om hiv. Ovriga bilder blev
mer svartolkade da mottagarna inte kunde kanna igen sig i situationerna. Hall kallar dessa
situationer for den diskursiva ordningen vilket orsakas av att den dominerande koden tolkas
pd ett symmetriskt satt, vilket i sin tur paverkar effekten av exempelvis en reklamkampanj. ***

Det finns absolut utrymme for den ideologiska betydelsen i kampanjen med texten ”Jag lever
med hiv”, "Jag lever med dina férdomar”, vilket paverkar mottagaren att ta stallning i fragan.
Nackdelen &r att texten kan orsaka en kansla av personligt pahopp hos mottagaren, har jag
fordomar? Det blir darfor en harfin grans som kan berdéra den oppositionella koden om
mottagaren riskerar att kanna sig anklagad. Reklamen blir da istéllet for att 6vertyga en
negativ effekt hos mottagaren, vilket kan resultera att han eller hon inte vill kénnas vid
reklamen. 1%

”Vi lever alla med hiv” skulle kunna nyttjas som en gynnande betydelse, men den misstolkas
da den arbetar som Polysemi och respondenterna inte forstar den. Avkodarna forsoker gora
sina egna tolkningar av uttrycket, vilket gor att man inte kan forutsatta att budskapet tas emot
pa det tilltankta sattet. Mottagarnas tolkningsfrihet finns men slar fel da attityden i budskapet
inte gynnar kampanjen.®®

6.1.Slutord

Den visuella kommunikationen och retoriken anser jag stamde bra éverens med vad
respondenterna tyckte och tankte om kampanjens visuella férmedling. Hur personerna
tolkades och vilket intryck de gav respondenterna stdammer bra éverens med de visuella
teorierna och retoriken.

Denna kampanj &r snyggt gjord, valarrangerad, genomtéankt och visuellt tilltalande. Blickarna
ar alla "adresserade” till mottagaren med en métande blick som drar uppmarksamheten till deras
ansikte. De framstar da som ett aktivt subjekt nar en etablerad relation skapas mellan de och
betraktaren. Till nasta kampanj ar mitt rad att se till de teorier jag har nyttjat i analysen for att
pa sa satt komma narmare den tilltankta malgruppen. Kunskap och teorier har anvants i denna
kampanj som inte ndmns i mitt teorikapitel i form av fotografiska arrangemang som ”trianglar
i bilden”. Tyvarr finns det mycket fa teorier som stodjer konsten att sélja information eller
budskap till denna specifika malgrupp. ***

Alla bilderna anses vara trovardiga i den bemarkelse att de befinner sig i ett trovardigt
sammanhang, enda nackdelen som ar aterkommande ar att de anses svart, framforallt i borjan
av intervjuerna, hur respondenterna ska koppla ihop budskapet med bilderna och personerna,
da bilderna inte visar sjuka manniskor.

181 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 134, 136.
Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.

182 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 134, 136.
Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137

183 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 134, 1364
Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137.

184 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 129-130
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”’Det kan ju vara var som helst, det kan ju likval vara reklam for huvudvarkstabletter’
Respondent 3

Framst ar kampanjen som jag tidigare namnde forhandlade avkodning och inte harskande da
koden lases rakt av. Om koden hade varit mer transparent sa hade det gynnat kampanjen da
det &r en informations kampanj och syftet &r att sprida information och inte salja en produkt,
da den transparanta koden har som fordel att mottagaren refererar och inte ifragasatter koden.
Koden hade dven gynnats om den var mer dominerande framst kring symbolerna da bristen av
kunskap och erfarenhet kring dessa gor att intentionerna och perspektivet inte blir ratt.
Kampanjen hade tjanat pa att inte skapa forvirringar i farger, ansiktsuttryck, vedertagna
uppfattningar, textens betydelse och tolkning av symbolerna. Dessa komponenter bidrar med
stora brister, misstolkningar och ”fel” i kommunikationen i kampanjens tolkning, vilket blir
en forhandlad avkodning.

Viktig ar aven att se till vad som ar nodvandigt att ha med pa bilderna, hur mycket kan vi ta
bort/ reducera och beskara, vad ar 6verflodig information utan att skada sammanhanget, vad
hade dven da kunnat plockas bort fran de forsta bilderna om de anda kan beskéras, hur tolkas
det som finns, kan det goras annorlunda?*®® Ramen &r ett exempel pa detta, syftet var
antagligen att jag gora en fréck tilltalande grafisk ram, men det resulterade i att den endast
skapade forvirring. Skarningen ar val hard i bild 4, det blir som tre stycken skolfoton som
saknar sammanhang, speciellt fér de mottagare som inte sett de tidigare bildernas
sammanhang. Om bilden ska representera de tre olika personerna hade det varit béttre att géra
ett gruppfoto med ett sammanhang.

Samhallets forstaelse skulle gynnas att ha en inlarnings fas som inom Polysemin, om hur
avsandaren vill visa hiv i framtiden, fran det vedertagna hiv sjuka i Afrika till hiv sjuka i
Norden. Ett tydligt tecken pa detta ar hur mycket lattare den Afrikanska killen tas emot i
kampanjen att ”han &r den sjuka” och som respondent 3 uttrycker

"Alltsa det ar ju sahar folk tror jag i stort sett alla i Sverige i alla fall, den slar nog béttre an
den innan, (..) den &r mer trovardig”

En jamforelse ar att reklam aldrig ska visa att korven kommer fran grisen, da folk acklas och
ké&nner skuld, &ven fast alla kanner till det, darfor ska man ge ett intryck av att korven véxer
och plockas fran tradet. P4 samma satt &r det med hiv, folk vet att hiv finns i Norden men det
ar inte helt accepterat &nnu att vi alla kan drabbas av det. Denna kampanj ar inte tung till den
grad som hiv reklam brukar vara. Detta kan ses som att det bidrar till att 6ka forvirring, da
mottagarna inte vet hur de ska stélla sig till reklamen. Att erkanna och goéra en sadan hiv
reklam vedertagen tar darfor tid och maste utvecklas langsamt, steget denna kampanj har gjort
ar idag for stort.

Alltsd om det ar nagot budskap man far med sig sa ar det val att det man tror ar att vanliga
duktiga kontorsmanniskor inte kan fa nagon hiv, men de kan de kanske.” Respondent 2.

Ovriga bilder blev mer svartolkade da mottagarna inte kunde kanna igen sig i situationerna.
Hall kallar dessa situationer for den diskursiva ordningen vilket orsakas av att den
dominerande koden tolkas pa ett symmetriskt satt, vilket i sin tur paverkar effekten av
exempelvis en reklamkampanj. *%°

185 Bergstrom, Effektiv visuell kommunikation, s 200
186 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 134, 136
Jansson, Mediekultur och samhélle s 137
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Respondenterna forlitade sig mycket till texten nér jag bad dem tolka budskapet. Tolkningen
blev darfor inte sd mycket annorlunda &n vad texten innehdéll. Problemet &r att manga tyckte
att texten var forvirrande, speciellt sista raden, Vi lever alla med hiv”. Bilderna i sig ar lugna
och harmoniska men med texten skapas en radsla for nagot vi fruktar. Forhallandet mellan
bild och text ar svar att tolka, da bilden och texten ska bekrafta varandra

Skillnaden mellan den ideologiska betydelsen och den oppositionella gransen blir harfin i
kampanjen da det inte ges uttryck direkt kring det personliga pahoppet att alla &ven “jag”, har
férdomar. Om du vill uppmuntra till information eller reklam, ”anklaga” eller krank aldrig
nagonsin mottagaren som i texten " Jag lever med hiv och med dina fordomar”. Reaktion kan
aldrig bli positiv, effekten blir att folk berdrs, blir irriterade och det far da en motsatt 6nskad
effieslg av kampanjen. Valj er slogan med noggrannhet och tank pa vilka signaler ni sander

ut.

Det blir problematiskt nar respondenterna inte kan identifiera det roda bandet, endast vissa
organisationer och att de syns valdigt daligt. Hade logotyperna synts battre, mottagarna haft
kunskap om de sa hade det lyft kampanjen och gjort den mer betydelsefull. De flesta gissade
pa att Roda bandet, RFSU eller hivportalen var avsandaren till kampanjen, men de blev inte
heller forvanad nar de fick se de ratta svaren.

Respondenterna tycker gemensamt att malet med kampanijen &r att sprida information,
uppmana till att ha saker sex, fa en att kanna nagot, 6ka medvetenheten om hiv och hénvisa
till mer information.

Avslutningsvis som beskrivs i Halls teori sa kommer aldrig en kampanj bli perfekt, den
kommer alltid ha brister da avkodningen inte alltid sker pa det tilltankta sattet, men det
hindrar inte heller att detta ska forsdka forebyggas.

Jag vill &ven pasta att respondenternas uppfattning och utveckling av empirin inte hade sett
likadan ut om de hade sett bilderna enskilt vid olika tillfallen. Att det skapas forvirringar kring
texten i denna grad ar en varningssignal, att de manniskor som springer snabbt forbi pa stan
inte forstar reklamen ut till fullo, vilket resulterar i att den inte har dnskad effekt. Om
mottagaren dessutom endast ser en enskild bild i kampanjen sa férsvaras tolkningen annu
mer, da tolkning styrs av att man far hela kampanjen till sig, med texten "vi lever alla med
hiv”.

Jag anser inte att kampanjen ar anpassad till en malgrupp utan tidigare kunskap i &mnet.
Reklamen ar skapad utifran avsandarens huvud da mottagaren ligger pa en helt annan
kunskapsniva och uppfattning, det som sands ut blir darfor fel da det inte tolkas som det var
menat. Risken ar att kampanjen &r fér komplicerad for mottagarna.

6.2.Tips till uppdragsgivaren

Jag rader er pA WAD gruppen att i framtida kampanjer se 6ver och forsoka uppna Halls
modell och teori med byggstenarna Kunskapsramar, Produktionsrelationer och Teknisk
infrastruktur.® Glém aldrig att publiken &r bade er kalla och mottagare och att ni ska utga
fran den. For er del ar det viktigt att tanka pa att er uppfattning, kunskap och utveckling ar
mycket hégre 4n mottagarnas i samhallet. ** Viktigt &r darfor att se 6ver er malgrupps
diskursiva, sociala ordning och se dver deras dominerande kod i kampanjen ni skapar, detta

87 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 134, 136.
Jansson, Mediekultur och samhélle, s 137

Karlberg, Heder och paverkan: Att analysera modern retorik, s 40.

188 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 132-133.
'8 Ibid, s 129-130.
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for att forhindra missforstand och tolkningsfrihet i mojligaste man. **° Tank pa att
meddelandet ska vara subjektivt och maste ha en effekt, tillfredstalla ett behov eller kunna
anvandas, till exempel genom att uppmuntra mottagaren i ert fall att ta stallning.*** Innan ni
sander kampanjen, undersok hur en liten del av malgruppen reagerar pa den. Inte
nodvandigtvis sa omfattande jag har gjort i denna studie, men &nda sa att ni far en uppfattning
sa att det tas emot pa ratt satt, ga darefter tillbaka och korrigera kampanjen sa att den kommer
s& nara den dominerande koden som mojligt.*®* Att tanka pa ar att koden inte alltid kommer
avkodas ratt hur mycket ni an undersoker innan och det ar darfor viktigt att tanka pa
kansligheten som finns mellan er som sandare och mottagarna.'®® Tank p att géra era
logotyper storre och tydligare bade for att underlatta lasningen, lyfta kampanjen retoriskt satt
men &ven for att starka det egna varumarket.

Bekosta er framst att anstélla en riktig grafiker till ndsta kampanj. En grafiker ska ha
kunskaperna kring teorier jag har berattat om och mer dar till. Kanske kan dven denna person
fotografera och da ersatter fotografens kostnader, vilket manga grafiker kan. Fundera vad ni
egentligen formedlar pa slutbilden? Om inte bilden blir bra kan grafikern I6sa dessa problem i
efterhand sa att det ser naturligt ut. Mitt andra rad &r att har ni rad sa hyr garna en fotograf
ocksa, men inte framst.

Maéngden bilder och de olika utformningarna har i denna kampanj blivit valdigt manga och
splittrade. Om ni hade plockat bort tva av de fyra bilderna och gjort de i olika utformningar,
sa tror jag att er kampanj hade blivit lattare ihagkommen, nar mottagarna ser samma bilder
mer aterkommande pa stan och i tidningar. Tank pa beskérningen, vilken effekt skapar det,
om du kan beskara vad formedlade da sammanhanget som egentligen kunde strykas?

6.3.Tips till vidare forskning

Vidare forskning skulle kunna vara att skapa en modell eller en handbok WAD-gruppen och
andra foretag skulle kunna nyttja nar de vill skapa sin egna reklam pa ett billigare sétt. En
handbok eller modell med instruktioner och med mojlighet att bocka av alla variabler inom
visuell kommunikation och retorik.

Denna studie kan ge ett hum om hur malgruppen tolkar uppsatsen men i forhallande till hur
manga i malgruppen som avkodar den till de som jag har intervjuat ar de fa i antal, den
teoretiska mattnaden kan darfor bli béattre.

Vidare forskning skulle kunna vara att undersoka nasta ars kampanj, vad larde sig WAD-
gruppen av denna kampanj och hur kan deras kampanj utvecklas och bli &nnu béttre?
Alternativt gora en undersokning innan kampanjen sénds bade for att underlatta for WAD-
gruppen men aven mojlighet att kunna korrigera innan den sénds.

WAD-gruppen hoppas att denna kampanj bidrar med att forbattra bemdotandet till personer
som lever med hiv inom sociala sammanhang, arbetslivet och varden. Denna studie visar
tyvarr inte resultatet av detta, vilket dven tar lang tid att gora vedertaget i samhallet. Hur
denna process bor se ut och kampanjens paverkan pa samhallet och malgruppen, ar ett bra
alternativ till vidare forskning.

%0 Hall, Culture, Media, Language: Working paper in cultural studies, 1972-79, s 130, 134.
191 H
Ibid s 130.
2 Ipid, s 135
% Ibid, s 136
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Bilaga 1

Intervjuguide

Innan bandspelaren satts pa inleder jag att beratta om mig sjalv, mitt uppdrag och studiens
syfte. Jag informerar om bandspelaren, att intervjun kommer spelas in och att respondenten
kommer att vara anonym.

Beréttar att jag har onskemal om att utvecklande och personliga svar. Forklarar for personen
att han/hon ska forklara vad han/hon ser. Jag berattar om intervjuns uppdelning och att jag
kommer att stalla foljdfragor for att fa en inblick hur de tolkar det han/hon ser.

Jag informerar dven om att jag kommer att stalla mer personliga fragor sist i intervjun som
alder, kon utbildning och sa vidare, detta for att forsta vilken typ av person som svarar pa
fragorna som de gor.

Jag har som mal att forsoka vara personlig under hela intervjun, att det ar ett samtal, detta for
att de inte ska k&nna att bara 6ppnar sig for mig, vilket jag hoppas ger ett varmare intryck av
mig som intervjuare. Jag kommer visa fyra stycken posters en och en. Det kommer vara mer
omfattande fragor pa den forsta bilden da konceptet ar nytt. Pa den fjarde bilden stéller jag
inte fragorna lika omfattande, da bilderna ar en aterupprepning av de tidigare tre. Bilderna
visas utan logotyper/ avsandare, da jag har satt en post-it lapp som tacker, detta for att fraga i
slutet om de kan ana vem avséndaren dr.

1) Hur ser personen pa bilden ut (syftar pa postern)? Hur uppfattar personen
bilden (syftar pa postern)? Det vill sdga denotativ och konnotativ niva. Till bild
(poster) 1,2 och 3

Vad ar det forsta du uppméarksammar pa postern?
Har du sett denna bild (syftar pa postern) innan
Vad &r budskapet?

Retorik

Tycker du bilden (syftar p& postern) ar trovardig? ( kan det se ut sa i verkligheten? Ar detta
exempel pa verkligheten?)

Skapas det kanslor nar du ser kampanjen? Blir du dvertygad eller skakar du av dig budskapet?
Ar bilden (syftar pa postern) logisk?

Bilden

Hur ar bilden uppbyggd vad innehaller den? Vilka kéanslor far du? Varfor? Pa vilket satt?
Vacker/ful, intressevackande/ointressant, sorgsen/glad, varme/kyla

Hur ser personen ut? Ar personen i ett sammanhang eller ensam? Vilka kanslor far du av
personen? Vilka klader bér personen? Vilka farger? Vilken typ? Vilket intryck far du?

Vad tanker du kring harfargen, hudfargen, smycken? Utseende? Forklara vad du ser. Spelar
det nagon roll for ditt intryck?

Vilken samhallsklass tillnér personen? Kan du identifiera dig med personens samhallsklass?
Hur ser personens blick ut? Var tittar han/hon, spelar det nagon roll? Hur tolkar du blicken?
Vilket kroppssprak har personen? (pose, hallning) Vilka signaler sander personen ut?
(inbjudande 6ppen?)

Tror du omgivningen spelar nagon roll for personens identitet eller auktoritet?
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Ser du ndgon skugga i bilden? Tror du att det gor nagon skillnad med eller utan skugga?

Farg och ljus

Vilka farger ser mest du i bilden?

Finns det ljus i fotografiet? Finns det nagon ljuskalla? Varifran kommer den i sadant fall.
Vilket intryck eller kénslor skapar fargerna hos dig? Harmoni, kyla/varme, sorg/glad
Tycker du att fargerna ar ratt/ passar in? (ram, bakgrund mm)

Tror du att, du hade tolkat bilden annorlunda om det var andra farger i bakgrunden, typ rod?

Symboler och vidare engagemang (fragor endast till poster 1)

Ser du nagra symboler pa bilden (syftar pa postern)? Om inte visar jag roda bandet symbolen.
Har du uppmarksammat den tidigare i bilden (syftar pa postern) innan jag namnde den?

Har du sett den tidigare?

Vet du vad den star for? Annars vad tror du?

Tror du att symbolen gor skillnad for intrycket eller tolkningen av kampanjen?

Kénns det som fortroendet 6kar med symbolen?

Tycker du att symbolen har en makt for att fa reklamen att verka mer viktig eller korrekt?

Texten (fragor endast till poster 1)

Ser du nagon text pa bilden (syftar pa postern)? Kan du lasa den?

Vad séger texten? Vad tanker du nar du laser det? VVad ar budskapet?

Vilken eller vilka farger innehaller texten?

Hur uppfattar du texten? Vacker den nagra kanslor? Hard/mjuk, trovérdig/ osannolik
kénslovackande larorik, engagerande/bryr dig inte

Om du laser texten och tittar pa bilden i dess hela sammanhang véger texten upp bilden?
Hade bilden fungerat utan texten eller texten utan bilden? Hade din tolkning blivit
annorlunda?

Hur uppfattar du textens farg? Vilka kénslor skapas?

Hade du tolkat annorlunda om texten hade varit annan farg? R6d?

Vilken skrivstil har texten? Tror du att skrivstilen pa texten spelar nagon roll? Skulle det ha
varit skillnad om det hade varit en annan stil? snirklig gammaldags skrivstil?

Tycker du att skrivstilen &r ratt i forhallande till budskapet? Blir din kéansla paverkad?

Texten (fragor till endast poster 2 och 3)

Ser du ndgon text pa bilden?

Skiljer den sig fran tidigare text, pa tidigare poster?

Vad har texten for budskap i denna bild? Forandras det? Kénslor?
Spelar stilen eller fargen nagon roll?

Hade bilden fungerat utan texten? Hade texten fungerat utan bilden?

2) Vad tror du att avsandaren vill med denna bild (syftar pa 4:e postern)?

Vika kanslor har du eller skapas kring bilden?

Ar bilden djup eller platt? Livlig och dramatisk?

Vad tror du &r budskapet i kampanjen? Varfor?

Vad tror du malet ar med denna bild? (Salja, informera, kdnna nagot) Varfor?

Hur uppfattar/tolkar du budskapet? K&nslomassigt, att du vill engagera dig aktivt eller skakar
du av dig det? Varfor?

Kan det finnas flera budskap, vilka i sadant fall?

Vem tror du & malgruppen?
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Vad ténker du kring Internetsidan?
Skulle du kunna ga hem och aktivt soka upp Internetsidan?

3) Avsandaren

Vem tror du &r avsandaren? Varfor?

Tycker du att avsédndaren var sjalvklar?

Kéanner du till avsandaren? Sen nar? Tidigare kampanjer, engagemang, etc?
Far du mer fortroende for kampanjen nar du ser loggorna?

Ser du loggorna tydligt? Varfor/ varfor inte?

Tycker du att budskapet férandrades nar du fick se avsandaren?

4) Personliga aspekter
Hur gammal &r du?

Kon?

Utbildning?

Yrke?

Fritidsintressen?
Laggning?
(fargblindhet?)

Religion

Ké&nner du till hiv? Vad ténker du kring hiv? Vad ar din uppfattning?
Vad tror du, ar det farligt?

Kan du beratta om dina kunskaper?

Kanner eller har du traffat ndgon som har hiv?

Vad ténker du kring homosexualitet? Tycker du personligen att det &r ok eller & du mer
skeptisk mot det? (Dessa fragor stallde jag inte till de homosexuella killarna da det kunde
uppfattas som krénkande.)

Jag tdnker medvetet spela in extra lange, efter intervjuerna i hopp om att intressanta ny
information kommer fram.
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