Sédertdérns hégskola | Institutionen for kultur och kommunikation
Kandidatuppsats 15 hp | Medie- och kommunikationskunskap |
Varterminen 2012

Naturlig skonhet

— En studie om hur naturen anvands i reklam for
skdnhetsprodukter

Av: Nicklas Svensson
Handledare: Linus Andersson




Abstract

Sodertorns hogskola

C-uppsats i medie- och kommunikationsvetenskap

VT 2012

Titel: Naturlig skonhet, en studie om hur naturen anvinds i reklam for skonhetsprodukter

Forfattare: Nicklas Svensson

Handledare: Linus Andersson

Beskrivning: Syftet i denna uppsats att studera varfér naturen och naturligheten anvénds sé ofta i
reklam for skonhetsprodukter, vilken logik detta bygger pa och vilka fran naturen tillskrivna egenskaper
som efterstrivas. For att svara pa detta anvinder jag en retorisk bildanalys av reklambilder fran ett
hilsomagasin, och vars analysresultat jag sedan diskuterar genom teoretiska perspektiv som natur-
ideologiska tolkningar och naturens symboliska viarden. Utifrdn detta kommer jag fram till att naturen
och det naturliga anvinds for en lang rad syften, frin att lova skonhet, via att locka de ”grona”
konsumenterna till att délja en kemiskt processad produkt. Genom att studera reklambildernas
ideologiska fortecken menar jag att &ven om det som ségs i bilderna skiljer sig mycket &t, reproducerar
de alla en antropocentrisk vardegrund som sitter ménniskan i centrum.
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1. Inledning

”Lékarvetenskapen gor det for 6vrigt mojligt att ge skonheten en djupdimension (Iaderhuden och ytterhuden) och att
Overtyga kvinnorna om att de &r produkter av en slags véaxtprocess dér blomstersprickningens skonhet beror pé
rotternas néring”

— Ronald Barthes i Mytologier (1970:83).

Barthes beskriver hér 1 en av sina kortare texter om den franska samtiden, hur myterna kring
vetenskapens framsteg och den naturliga véxtkraften blandas ihop till ett sidljande koncept for
skonhetsprodukter. En hopblandning som &ven fick mig att reagera och bestimma mig for att skriva om
detta &mne i den hér uppsatsen. Jag lade forst mérke till detta nir jag satt i ett bibliotek och sokte
igenom diverse tidskrifter efter hur naturen anvénds 1 reklamsyften, nér jag kom Gver ett exemplar av
MdBra, en hilsotidning dir den typiske ldsaren ar en 49-drig kvinna'. I tidningen riktades i princip alla
annonser till kvinnan och hennes fysionomi, i form av reklam f6r mat, kosttillskott, dryck och
skonhetsprodukter. Men det som verkligen slog mig var hur véldigt manga av annonserna som anviande
begreppet “naturligt” som séljargument t.ex. “naturligt god”, ’bli naturligt vacker”, ”innehéller bara
naturliga tillsatser” eller ’skapad av naturlig kraft”. Det fick mig att fundera, vad menar de egentligen
med “naturligt”, och vad har naturen med dessa patagligt manskligt producerade produkter att géra?
Med dessa tankar som utgangspunkt och mot en bakgrund dir forsiljningen av kosmetika slagit alla

rekord forra ret i Sverige?, har jag valt att i denna uppsats forsoka bringa klarhet i hur det naturliga”

anvénds for att marknadsfora skonhetsprodukter.

Men for att ta det frin borjan, naturen som begrepp kan betyda vildigt mycket, och Raymond Williams
beskriver “natur” som ett av de mest komplexa orden i det méinskliga spréket eftersom det ar sa
fordnderligt och méngtydigt (frdn Bennet mfl 2005:235). Denna méngtydighet blir synlig 1 hur vildigt
olika naturen har tolkats genom tiderna, fran ett morkt hot till en rdvara som maste utnyttjas (Ibid). Detta
hianger ihop med naturens storsta dilemma, att den inte har ndgon mdjlighet att kommunicera tillbaka till
oss eller for den delen bestimma hur den vill beskrivas. Snarare kan man likt Luhmann (1989) beskriva
naturen som en omvérld, nagonting abstrakt som befinner sig i var periferi och utanfor vart
samhéllssystem. En omvirld som vi forsoker tolka, och som vi endast kan forstd utifran vért eget

begreppssystem.

1 URLT: http://aller.se/wp-content/uploads/2010/08/M%C3%AS5Bral .pdf
2 URL2: http://www ktf.se/hygien.htm



Medievetaren Julia Corbett menar i enighet med detta att vir uppfattning av naturen dr nagot som
konstrueras socialt, och formas genom individens uppvéxtmiljo, erfarenheter av naturen och andra
sociala faktorer’ (2006:14). Med andra ord skapas inte uppfattningen av naturen utifran naturen, utan
fran social inldrning genom samhéllet. Genom detta blir de meningar och symboler som vi tillskriver
naturen mycket viktiga for hur vi hanterar och ser pd var omvirld. Detta gor det intressant att
problematisera vilka det dr som har tolkningsforetrdde och sitter pa makten att tyda naturens symboliska

varden.

I dagens globaliserade samhaélle har de nyliberalt inspirerade ideologierna fatt allt storre inflytande. Dar
har den ekonomiska sektorn satts i centrum och dér grundstenarna for vélstind 1 samhillet dr den
”osynliga handen” och en oreglerad marknad. Denna utveckling gar dven att skonja inom
reklambranschen, dir den moderna marknadsforingen utgér fran logiken; att om vatten (planetens
vanligaste element) pé flaska gar att séljas pa platser dir det finns friskt kranvatten, gar i princip allt att
sdlja med rétt marknadsforing. Har har marknadsforing pé en allt mer svarkonkurrerad arena borjat
tillskriva produkter emotionella egenskaper utover dess fysiska egenskaper for att locka konsumenter.
Vilket blir relevant nér man ser till ett symboliskt laddat begrepp som naturen och hur det anvénds 1
reklamsyften, framforallt i ett samhéllsklimat ddr miljointresset har 6kat och klimathotet debatteras
flitigt. Anders Hansen har uppméarksammat detta, och beskriver hur den ideologiska kraften 1 natur-
begreppet utnyttjas av reklambranschen. Naturen menar han blir ett verktyg med en forméga att
“naturalisera saker”, och konnotera egenskaper till varumarket utover foretagets produkt som t.ex.

godhet, renhet, autenticitet, genuinitet och oférhandlingsbarhet (Hansen 2010:144).

Syfte — varfor studera reklam fér skbnhetsprodukter?

Syftet i denna studie &r att genom en retorisk bildanalys av annonser for skonhetsprodukter, undersoka
hur naturen och ”det naturliga” tillimpas 1 reklam. Att problematisera vilka uppfattningar av naturen
som anses vara bra for forsdljning av kosmetika, och med malsittningen att forsta varfor vissa
tolkningar foredras framfor andra. Men vad gor detta &mne relevant och varfor har jag valt det?

For det forsta som jag nyss ndmnde okade handeln av kosmetika under 2011. Enligt kemisk-tekniska
leveratorforbundet, som representerar skonhetsindustrin, 6kade forsidljningen med nérmare 8 % fran ca
3,4 miljarden kronor till 3,7 miljarder mellan 2010 och 2011. Sammantaget lade svenskarna ut cirka 14
miljarder kronor p& kosmetik- och hygieninkdp forra ret, enligt KTFs rapport®. En siffra som dr

jamforbar med.

3 Som genus, dlder, etnicitet, klass och politisk tillhorighet.

4 URL2: http://www ktf.se/hygien.htm



Samtidigt som denna rapport fran KTF kom ut, sénde dven naturskyddsférening ut ett pressmeddelande
som kritiserade kosmetik och hygienindustrin for att anvdnda ménga cancerogena och hormonstérande
medel i sina produkter. Amnen vilka dels kan vara skadliga for ménniskor, men frimst ir skadliga for
naturen i form av utsldpp (Sverige Radio.se’). Detta ar dock ingen ny kritik, utan naturskyddsforening
har dven tidigare kritiserat hygien- och kosmetikaindustrin for bristfélligt miljdansvar (NSF, 2005). En
paradoxal uppgift med tanke pa hur mycket skonhetsindustrin anvénder sig utav naturen for att sélja sina
produkter. Darmed menar jag ur ett samhéllsperspektiv att min uppsats blir relevant dels eftersom den
undersoker ett perspektiv om varfor skonhetsprodukter siljer s& mycket som de gor, men dven som ett
inldgg i1 debatten om skdnhetsindustrin och dess forhdllande till naturen. Min férhoppning blir

déarigenom att kunna fordjupa forstaelsen for dessa fenomen, samt deras forhallande sinsemellan.

Min uppsats blir dven intressant ur ett genusperspektiv nér den berér den stidndiga debatten om
diskrepansen mellan kvinnan och den konstruerade kvinnligheten. En konstruktion som bland annat
Nina Bjork menar uppehélls av bade kvinnopressen (Vilken jag raknar MdBra som en del utav) och
skonhetsindustrin, vilka hon menar i langa loppet uppehaller en ojamlik genusstruktur (1998:19). En
struktur som jag dven hoppas kunna synliggora i den hér studien. Miester m.fl. (2006:122) papekar dven
de att det behovs fler studier om varfor kvinnans genusroll blir en given mélgrupp nir det kommer till

att sélja skonhetsprodukter genom natur- och miljéargument, vilket ockséd min uppsats beror.

Fran ett vetenskapligt perspektiv finns det en hel del studier inom medie- och
kommunikationsvetenskapen som avhandlar hur naturen representeras i olika medier, som bland annat
Anders Hansens Environment, media and communication (2010) och Julia Corbetts Communicating
nature (2006), tva mer ldroboksliknande verk, men som dven hur naturen anvénds i reklamsyften. Dock
menar Hansen att de flesta av studierna kring medier och natur har inriktat sig pd hur naturen anvénds 1
litteratur, film och andra sociala diskurser, och att en relativt liten del av studierna dgnas at att undersoka
hur naturen konstrueras i1 reklam (2002:500). Framforallt anser han att 6verraskande lite har studeras av
hur bilden av naturen anvinds i reklamannonser (Ibid. 501). Med andra ord finns det en viss
kunskapslucka nér det kommer till studier hur naturen anvénds i reklamannonser inom medie- och
kommunikationsvetenskapen, framforallt hur skonhetsprodukter reklamfors ur denna vetenskapliga

synvinkel.

5 URLS3: http://sverigesradio.se/sida/gruppsida.aspx?programid=83 &grupp=10974 &artikel=5056593
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Qvarsell och Thorell vilka studerat hur svensk reklam for hédlsoprodukter sett ut genom historien, menar
att man genom studier av reklam kommer man &t vérden och ideal som annars tas for sjélvklara och
underforstadda 1 samhillet (2005:12). Darfor menar jag att min studie dven blir en undersékning av de

ideologier vilka gor att vi tolkar och anvinder naturen i reklamen pa det séttet som vi gor.

Aven om jag menar att de finns f4 studier som berdr mitt imne direkt, finns det flera nirbesliktade
studier, varav jag anvéander flera som referenslitteratur. Bland annat har Mark Miester m.fl. undersokt
hur skonhetsforetaget AVEDA anviénder sig av vért ddliga samvete for miljoproblemen idag for att sédlja
”grona” skonhetsprodukter (2006). Howlett och Raigon diskuterar utifran ett historiskt perspektiv hur
allt fler foretag iklar sig en gron image (1992) och Kilbourne problematiserar denna image och
analyserar den utifran olika ideologier om naturen (1995). Hansen har en studie om hur diskurser kring

naturen formas i tv-reklam (2002), och Thelander undersdker hur naturen anvénds i resereklam (2002).

Fragestéllningar

Mitt syfte i denna uppsats blir utifran detta att undersdka hur naturen och det "naturliga” anvinds for att
marknadsfora skonhetsprodukter. I en kontext dédr naturen anvinds frekvent, ska jag problematisera
vilka det 4r som har tolkningsforetrdde och sitter pa makten att tyda naturens symboliska virden, samt
vilka tolkningar som gors for att locka oss till konsumtion. For att skapa denna forstaelse kommer jag att

1 denna studie framst diskutera dessa tre fragor.

Kilbourne (1995) menar for att kunna studera reklam med grona ansprak eller naturliga inslag méste
man se fran vilka miljé/natur-ideologiska utgangspunkter dessa harstammar fran. Darfor ska jag
undersoka 1). Vilka ideologier kring hur naturen skall tolkas som gér att utskilja i reklamannonser for

skonhetsprodukter.

Naturen kan anvéndas och tolkas pa en lang rad olika satt, men samtidigt &r reklamens mél att skapa en
prefered reading, att annonserna skall laddas med en speciell mening som skall vicka kundernas
uppmirksamhet. Utifrdn detta skall jag svara pa 2). Vilka strategier och retoriska grepp som skall fa
lasaren att uppfatta naturen utifran reklamskaparen intentioner gar att utskilja i reklamannonserna, samt

vilka tillskriva egenskaper 1 naturen anses vara bra for detta.

Sedan har jag redan varit inne pé innehaller dessa skonhetsannonser véldigt ménga referenser till “det
naturliga”. Darfor ska jag dven undersoka 3). Hur kan man forsta den frekventa anvandningen av

begreppet ’det naturliga” och hénvisningarna till detsamma i reklam for skonhetsprodukter.



Uppsatsens Disposition

Min uppsats foljer en enkel disposition och kommer se ut som foljande. Néasta del utav uppsatsen Teori -
Fran natur mot kultur till natur i reklam, dr méngt och mycket mitt teoretiska introduktionskapitel. Har
ska jag forst definiera nagra nyckelbegrepp for uppsatsen for att sedan beskriva hur naturens mening ar
nagonting som konstrueras socialt, och hur mycket symbolisk och ideologisk makt som kan inbegripas i
begreppet natur. Efter detta skall jag beskriva reklamfenomenets uppkomst, och forklara hur det gétt
ifran att vara en produktbeskrivning till en bli en superindustri for att tillskriva emotionella egenskaper
till produkter. Kapitlet dérefter heter Begreppsavgrdnsningar och metodfortydligande och dér skall jag
presentera och motivera mitt metodologiska upplégg, introducera mina studieobjekt och nédrmare
forklara hur min bildanalys gatt till. I den fjirde delen Naturlig skénhet — Analys av reklam for
skonhetsprodukter kommer jag presentera mitt empiriska material, reklambilderna och mina analyser
utav dem. Jag kommer sammanlagt presentera sju stycken bildanalyser av reklam for skonhetsprodukter,
vilka jag har delat in i tre kategorier efter hur de mélar upp sig 1 relation till naturen. I analysen kommer
jag dels presentera min tolkning av annonsbilderna, men dven knyta ihop analysen med mina tidigare
teoretiska diskussioner. Darefter kommer en del med Analyserande diskussioner dér jag kommer att
diskutera, jamfora och ytterligare analysera mina empiriska resultat mot mitt teoretiska material, och allt

detta utifrdn mina fragestallningar. For att slutligen avsluta uppsatsen med en sammanfattning.



2. Teori — Fran natur mot kultur till natur i reklam

Claude Levi-Strauss anser att kulturer och samhéllen likt sprak inom semiotiken kan studeras genom
sina minsta bestandsdelar och deras relationer. Han menar att kulturer precis som sprak bestar av
godtyckliga symboler som far mening forst i relation till varandra. Déarifrdén menar han att den mest
universella symbolismen 1 kulturen &r den som uppstar genom binéra oppositioner som, dag-natt, vitt-
svart eller natur-kultur (McGee & Warms om Levi-Strauss 2008:326), varav den sista blir intressant nir
det kommer till att avkoda reklambilderna. Jag menar for att forsta hur naturen anvénds i reklam, behovs
det forstdelse om den symboliska och ideologiska makt vilket naturen som begrepp besitter. Jag kommer
forst 1 det hér kapitlet precisera nigra nyckelbegrepp och fortydliga nigra teoretiska pastdenden.
Direfter ska jag beskriva hur en uppfattning av naturen skapas, individuellt och kulturellt, for att sedan
maéla upp vilken ideologisk och symbolisk kraft som finns i denna konstruerade syn pa naturen. For att
slutligen beskriva hur reklam och marknadsforingsvérlden har utvecklats, och hur dess nuvarande form

paverkar oss.
Begreppsavgransningar

Ideologi

I min uppsats anvinder jag begreppet ideologi ritt ofta, och framforallt diskuterar jag begreppet utifran
de olika ideologier som kdmpar for hur naturen skall tydas och hur vér relation till den skall se ut (vilka
jag mer ingdende presentera pé sid 12). Men ideologi kan ha ménga olika betydelser begreppsmassigt,
och 1 new keywords nimns en rad olika definitioner (Bennet mfl. 2005:175ff). Det jag menar med
ideologi i den hédr uppsatsen utgar frdn Gramscis definition, vilken tar avstand fran tanken att klass och
ekonomi dr de enda faktorerna som skapar ’sanningen om verkligheten”. Utan att ’sanningen om
verkligheten” skapas genom en stindig kamp mellan vilka som har makten att skapa ett ideologisk
konsensus 1 samhillet (ibid:176). Med andra ord menar jag inte att det finns endast en dominerande
ideologi, utan det finns flera olika ideologier som kdmpar om tolkningsforetrddet. Samtidigt influeras vi
fortfarande av den mest inflytelserika ideologis hegemoni, vilket forklaras genom Gramscis syn pa det
”sunda fornuftet”, som han menar pa ett motsédgelsefullt och fragmentariskt sitt styr hur vi ménniskor
omedvetet skapar vara meningar och dvertygelser om den sanna verkligheten”, utifran den ideologiska

konsensus som rader (ibid).



Naturen/Naturlighet

Den tidigaste anvdndningen av begreppet natur gar att spara tillbaka till 1300-talet, da den beskrevs
liknande sakens natur, och stod for den essentiella karaktdren eller kvalitén hos nadgonting. I
revideringen av Williams keywords beskrivs hur denna tolkning fortfarande pa 2000-talet, ses som den
mest inflytelserika. En tolkning som befdster begreppet med en makt att prata om naturliga krafter,
naturligt urval och ménsklig natur, vilka alla kan réttfardiga mycket (2005:235). Samtidigt beskrivs
“Naturlighet” som ndgonting som likstills med det passande eller det ldmpliga, ndgonting som ofta
stélls i motsats till det artificiella, konstgjorda eller opassande (ibid). Denna tolkning av naturen och det
naturliga dr dock ndgonting som stdndigt fordndras, vilket under senaste d&rhundradena till exempel har
gatt frdn godhet, den gudomliga kraften och monarkin till genetik, biologi och evolution (ibid:236).
Samtidigt dr det viktig att komma ihdg att jag ser de meningar och tolkningar av naturen som arbitréira
och minsklig konstruerade och att det ddrmed de facto inte finns ndgon universell 16sning pé hur
naturen skall tolkas. Utifran allt detta anser jag att natur dr det bista ordet fér min uppsats just for det
naturen kan konstrueras, tolkas och anvéndas pa en mingd olika sétt. Dels eftersom jag vill at de
semiotiska anvindningarna och méngtydigheten 1 begreppet natur. Men dven for att mangtydigheten
avslojar den ideologiska kampen om hur naturen skall tolkas, och i det hir fallet hur den anvénds i

skonhetsreklam.

Marknadsforing/reklam

Reklam kan lattast beskrivas som en form av kommunikation vars viktigaste funktion ar att vicka
manniskors uppmérksamhet, och forekommer i en ldng rad medier, fran papperslappar i brevladan via
telefonforséljare till masskommunikation genom tv eller tidningar. Uppmarksamhetens priméra roll dr
att skapa ett intresse kring produkter, tjénster eller samhéllsfenomen® Gillian Dyer menar att dess
foresprékare anser att reklamen ér ett bra medium f0r att hjdlpa konsumenter att hitta de bésta och
billigaste produkterna samtidigt som det stimulerar ekonomin och skapar jobb. Dessutom avfdrdar dessa
tesen om att reklamen lurar och manipulerar, och menar istéllet att vi har all mojlighet i virlden att
ignorera den reklam vi mdter (1982:4). A andra sidan menar dess kritiker att reklamen skapar ett falskt
behov hos minniskor, och uppmanar oss till konsumtion av produkter som vi varken behover eller
genuint vill ha (Ibid. 3). Marknadsforing ddaremot &r sjdlva produktionsdelen av reklamen, de som ser till
att budskapen nar fram till de blivande konsumenterna och innefattar distributionen, positionering,
prissittning och kampanjer (Corbett 2006:149). Aven om marknadsforing och reklamen inte kan

separeras till fullo, kommer mitt fokus i den héir uppsatsen att ligga pa reklamen och dess budskap.

6 Denna uppsats dr dock som sagt avgrinsad till den reklam som skall vicka uppmérksamhet kring
skonhetsprodukter.



Naturen som en social och kulturell konstruktion
”If you've seen one redwood tree, you've seen them all”

— Ronald Reagan (citerad fran Corbett 2006:12)

Som jag redan varit inne pa saknar naturen formaga att direkt kommunicera med oss ménniskor. Istillet
ar allt vi uppfattar och tycker om naturen ndgonting ménskligt konstruerat. Detta méarks genom att det
saknas nagot sprakmadssigt neutralt sétt att bendmna naturens fenomen, som till exempel véixthuseffekten,
vilket inte har nagonting med ett fysiskt véxthus att gora, utan bara dr en ménsklig forenkling av ett
abstrakt problem. Dock betyder detta inte att naturen runt omkring oss inte existerar, utan bara att vara
tolkningar av den &r helt igenom skapade genom den ménskliga kulturen och sinnet. Samtidigt skiljer
sig véra tolkningar om naturen vildigt olika at, frdn kultur till kultur, och dven frdn méanniska till
ménniska, vilket jag menar citatet frdn Reagan ovan mycket vdl symboliserar, nir han beskriver kanske
det visuellt méktigaste triadet i var ekologiska omvérld. P4 en individniva menar Julia Corbett synen pa
naturen formas genom hela livet, bade genom erfarenheter och av kulturella strémmingar (2006:13f).
Erfarenhetsméssigt beroende var du dr uppvéxt, var du har varit och genom vilka du har traffat. Samt pa
en kulturell nivd genom spraket, medier, politiken, samt vilka religidsa dvertygelser som kan florera och

vilka budskap dessa sdander ut om naturen (ibid:20f¥).

Genom att se pa naturen som nagonting socialt konstruerat, blir det l4tt att forsta hur naturen kan laddas
med vildigt olika meningar och hur dess symboliska tolkningar kan utnyttjas pd manga olika sétt. Fran
att sarskilja méanniskor utifrdn deras “naturliga karaktirsdrag” i form av ras eller etnicitet, till det som
jag studerar 1 den hdr uppsatsen, hur producerade produkter far epitetet naturliga” (Bennet mfl.

2005:237f). Hur detta sker ska jag forklara ndrmare i nésta del.
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Naturens symboliska varde och ideologiska makt
”[N]ature is the hunting ground for symbols, the raw material of which they are all made”

- Judith Williamson (1978:109)

Natur har ofta setts som en opposition mot kultur, inte minst genom att naturen ofta symboliseras av det
som star utanfor den civiliserade kulturen. Precis som jag tidigare talat om &r det kulturen som sétter
mening pa betydelserna i naturen, och detta dr ndgonting som anvinds strukturellt av samhéllet for att
definiera sig som kultur. Men andra ord far naturen mening nér den sétts i relation till kulturen, och
kulturen far sin mening utifran de skillnader som malas upp mot naturen. John Fiske ger ett bra exempel
pa detta 1 "Reading the beach” (1989) nir han beskriver hur stranden som ett mellanting mellan natur
och kultur, blir en manifestation pd hur ménniskan lyckas goéra den vilda naturen till en taimjd
naturlighet. Han forklarar hur kulturen lyckats gora vildmarken till en ménskligt njutbar strand, en
strand som 1 sin tur blir en symbol for den civilisationens dverlidgsenhet mot naturen. Levi-Strauss
beskriver hur denna kulturella transformation av naturliga objekt sker genom en process liknande
matlagning och “’kokning”(1964). Denna kokningsprocess, dr det som gor det naturligt raa till processad
kultur. Fran borjan kommer uttrycket fran liknelsen att rd mat ses som farligt och odtbart, men genom att
koka det raa blir maten blir médnskligt dtbar. Detta behover dock inte bara appliceras pa mat, utan

liknelsen fungerar pé allt fran naturen som gors kulturellt (Williamson 1972:102f¥).

Aven Sherry Ortner (1974) utvecklar Levi-Strauss teorier nir hon fragar sig om relationen mellan man
och kvinna dr som den mellan kultur och natur, och att kvinnan underordnas mannen péa grund av hennes
“naturliga” formaga till graviditet och barnafédsel. Nina Bjork &r d&ven hon inne pa ett liknande tema nér
hon kritiserar ’livmodersfeminismen”. Dessa livmodersfeminister menar hon anser att de nuvarande
konsrollerna dr ndgonting biologisk oforénderligt och beskriver hur de ser naturen som ”god, vis och
framforallt gammal och den har ett speciellt rollhéfte for vartdera konen”, och att bryta ifran dessa
konsroller dr som att ’sdtta krokben for sig sjélv och for sina naturliga talanger” (1996:44). Darigenom
menar hon att det fortfarande finns en véldigt stark diskurs som kopplar kvinnan till naturen, och ger
henne “naturliga” egenskaper som kénslostyrd, ologisk och auktoritetsbunden, vilka i slutindan leder till

en underposition 1 den kulturella strukturen (ibid:57)
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Men hur kan naturen f4 s& méanga olika betydelser och hur kan den anvénds péd s& manga olika sétt?
Aterigen handlar detta i grunden om att naturen inte har ett eget sprik, vilket ger ménniskan formigan
att manipulera och transformera dess viarden och betydelser. Utifran detta menar Hansen att naturen
automatisk blir ideologisk eftersom den dr sé pass mangtydig och kan fungera for att réittfirdiga ménga
olika sikter och yttringar (2002:501). Ett bra exempel pa detta tas upp av Meistier mfl, vilka diskuterar
begreppet “héllbarhet”, som de menar ar ett uttryck som fungerar i symbios med en tanke om
ekonomisk tillvaxt, men som “gommer” det ekonomiska motivet genom att hanvisa till naturen
(2006:101). Dérfor maste man enligt William Kilbourne (1995), for att studera reklam med grona
ansprak, eller for den delen reklam som anvénder sig utav naturliga inslag, se fran vilken ideologiska
utgdngspunkter de hiarstammar fran, och spelar pa. Han menar att de gar att utskilja dessa ideologier
utifran ett brett spektrum som stracker sig fran de sa kallade antropocentriska ideologierna, till mer
ekocentriska ideologierna (1995). Aven Julia Corbett (2006) diskuterar dessa ideologier och jag menar

att man genom detta spektrum bést forstar naturreklamens argument och malsattning.

De antropocentriska ideologierna ér de som sitter ménniskans roll i centrum. Aven om dessa
Overtygelser har en gemensam grundtanke, att mdnniskan star over naturen, finns det bland dessa stora
skillnader. Fran det som kallas instrumentalism som enbart ser naturen som ett verktyg for ménniskan
att skapa vélstand, och att allt agerande emot naturen sker utifrdn méanniskans behov och vilja (Corbett
30f). En syn som dven ser miljoforstoringen som en teknologisk utmaning snarare &@n ett socialpolitiskt
problem (Kilbourne 1995:10). Néra instrumentalismen finns konsvervationismen som vill skydda
naturen for framtida generationer, men att detta sker helt p& médnniskans villkor och for hennes
vélbefinnande. Tankarna runt hallbar utveckling &r en ett exempel péd en konservationistisk filosofi, dér
resurserna maste bevaras for framtida befolkningar och for framtida ekonomisk tillvaxt (Corbett
2006:311). Preservationismen & andra sidan gar bakom de ekonomiska vérdena och vill istdllet bevara
naturen pa grund av dess estetiska, religidsa eller vetenskapliga virde. Aven om preservationismen kan
tyckas mer ekocentrisk &n det andra, dr det fortfarande vi méanniskor som styr vilka platser som é&r véirda
att bevara genom ménsklig moral och etik (Kilbourne 1995:14). Pa den andra sidan spektrumet finns
alltsa de ekocentriska ideologierna, som betonar att midnniskan maste ses som en del i ett fragilt
ekosystem, och att det kridvs samhillsreformer eller stora attitydforédndringar for att fa relationen mellan
minniska och natur att fungera (Corbett 2006:44{f). Sammantaget gar det att sdga att de
antropocentrismen dr den inriktning som dominerar hur naturen skall tolkas i dagens samhélle
(Kilbourne 1995:8), och de mest synliga ideologierna dr de instrumentella som betonar tillvixt och de

konsveratoriska som menar att hdllbar utveckling maste framjas.
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Kilbourne diskuterar dven ideologierna utifran en reformaxel, dir de antropocentriska ideologierna vill
behalla det kapitalistiska systemet och hoppas att man med teknologisk hjdlp kan avstyra klimathotet,

medan de ekocentriska ideologierna foresprakar samhéllsreformer (1995:91Y)

Sammanfattningsvis gar det att pasta att naturen som symbol och meningsbérare alltid har anvénds, och
natur-kultur dikotomin &r en av de mest grundldggande myterna som strukturerar vart samhéille. En
viktig del 1 naturens mytologi, dr kulturens forméga att kunna koka den rda naturen till kultur och
dérmed gora den vilda naturen till naturlighet. En naturlighet som @ven anklagas for att kunna cementera
konsmaktsordningen i samhéllet. Men samtidigt dr vad som klassificeras som naturligt och icke-
naturligt ndgonting som alltid kan dndras, och det rader en stéindig kamp mellan olika ideologier som
vill rattfardiga sin tolkning utav naturen. Ideologier som om de polariseras, kan ses som mellan de som
ser naturen som ett verktyg for minniskans vilfard, till de som varnar om naturens egenvéarde och att

ménniskan bara ir en del av ett biotiskt kretslopp.

Reklam — Fran att framhéva en produkt till att producera en kédnsla
”Vi exponeras for 3000 reklambudskap varje dag, men uppfattar bara 80, och reagerar endast pa 12”

- Julia Corbett, egen dversittning (2002:141)’

Corbetts citat ovan dr en bra viardematare for hur marknaden for reklam ser ut, framforallt
konkurrensmissigt ddr det begripliggor svarigheterna for reklambudskap att ta sig igenom mediebruset
och na fram till konsumenterna. Detta dr en konkurrens som har lett till alltmer spektakuldra och
komplicerade annonsformer, och skapat en differentiering mellan (i det hér fallet) sjdlva
skonhetsprodukterna och dess reklam. Men for att ta det fran borjan, uppstod reklam i massmedia som
vi kénner till den 1 mitten pa 1850-talet nér ett foretag ville marknadsfora en produkt. Det vill sdga
séarskilja och framhéva produktens positiva egenskaper for att kunna konkurrera pd marknaden (Dyer
1982:40). Enligt Dyer var dessa reklambudskap enkla, och framforallt var bildbudskapen simpla och
oarbetade och hade en liten roll vid sidan om det viktigare lingvistiska budskapet, och det var forst efter
andra virldskriget som bildernas symbolism borjade anvindas till fullo (Dyer 1982:82). Det var i detta
skede som konkurrensen pa reklamarenan blev hirdare, och marknadsforingens forsiljningsargument

blev mer abstrakta, vilket lett till det lige som reklambranschen befinner sig idag.

7 Siffran ar fran USA i slutet pa 90-talet, men jag tror att den gar att jimfora med en svensk kontext, och ger en
nagorlunda bra bild 6ver hur manga budskap vi nas av per dag.
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Williamson formulerar det som att reklamen numera inte bara ska uttrycka de inneboende kvalitéerna
hos dess produkter, utan reklamen maste ocksa kunna uttrycka hur produkterna kan skapa ett
betydelsefullt emotionellt viarde for oss konsumenter. Reklamen séger hon transformerar ett materiellt
uttryck till ett ménskligt uttryck, dir produkterna ges ett symboliskt bytesvérde utdver dess fysiska
vérde (1978:12). For att ta ett exempel frdn min kommande analys, uppméarksammar reklamen for Elws
hudkramer oss pa att produkterna kan vara bra for mer &n problem med torr hud (se bild 2, sid 24).
Reklamen anvinder ocksa den symboliska kraften fran en forsande &lv, for att sdnda ut signaler av
renhet, ungdomlighet och ursprunglig kraftfullhet. Emotionella virden som ligger utanfoér hudkrdmens

fysiska egenskaper.

Nir det kommer till hur naturen anvénds i1 reklam, har den néstan sedan reklamens fodelse anvénts for
att placera produkter i relation till en naturlig omgivning (Howlett & Raglon 1992:53). Men det var forst
i borjan pd 70-talet som reklam med naturtema blev riktig populért, i samband med att den ~’grona
vagen” skapade en stérre méalgrupp for grona produkter (Meister m.f1.2006:100), for att sedan pé 80-
talet explodera med foretag som ville ha en bit av tartan bestaende av grona konsumenter (Corbett
2002:141). Howlett och Raglon beskriver hur viktigt det var for foretagen i slutet 80- och 1 borjan pd 90-
talet att mala upp sig sjdlva som hélsosamma och miljovénliga, och ddrmed komma bort frén bilden av
det gamla industrisamhéllets smutsiga fabrikstillverkning. En attitydfordndring som dock inte
forandrade mycket i produktionen eller produkterna, utan fordndringen skedde snarare genom att
foretagens reklam- och varumirkningsstrategi gjordes om for att skapa en gronare image (1992). Som
exempel pa detta kopte tobaksforetaget Phillip Morris under 1980-talet upp Kraft foods till ett kraftigt
Overpris, enbart for att forbattra sitt skamfilade rykte och ge sitt varumérke en mer hélsosam”
framtoning (Klein 2000). En process typisk for reklambranschen dér foretagen helt enkelt forflyttar
symbolismen kring produkterna for att forh6ja chansen att dessa varor kommer att ses som begérliga
och kopas (Mesister mfl. 2006:100). Sedan borjan pa 2000-talet menar Hansen har den globala
uppvéarmningen blivit den stora huvuddiskursen bland alla miljoproblem. Han menar att manga foretag
som malar upp sig som “miljovanliga”, ocksa lanar och hdarmar de politiska och offentliga
diskussionerna kring den globala uppvarmningen. Detta har i sin tur menar han lett till vildigt mycket
missledande reklam, nér foretagen tdvlar om vem som har minst paverkan pé klimatet (Hansen
2010:141f), vilken dven gar under namnet ’greenwashing”, dér foretagens utmalade bild inte stimmer

Overens med deras agerande (Corbett, 2002:153)
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Men reklamens utveckling maste dven ses i ljuset fran samhéllsutveckling déar de ekonomiska
drivkrafterna blivit alltmer styrande, och dér var vardag &r kantad av olika produktplaceringar och i
princip allt &r séljbart. Kulturgeografen David Harvey menar att véirlden sedan 1970-talet tagit en
nyliberal inriktning dir den “fria ekonomin” och det ”goda affarsklimatet” alltid skall frdmjas (2005).
Han menar att detta dven skapar en praktik dar miljon och naturen ses som en handelsvara i mangden,
och nir det till exempel uppstar en konflikt mellan affarsklimatet och miljon prioriteras alltid det
forstndmnda (Ibid 2005:71f). Detta kan dven ses som ett drag i det Kilbourne bendmner som det
dominerande sociala paradigmet. Ett paradigm som borjade med upplysningstanken och
industrialismen, och som sedan har utvecklats, och vars numera mest utmirkande drag &r
individualistiskt dgande, oreglerad ackumulation av materiellt vélstand och en strdvan mot en fri
marknad. Ett paradigm som dven fordndrat synen pa naturen fran ndgonting vérdnadsfullt och

harmonisk till ndgot som skall utnyttjas och domineras (1995:11).

Det sociala paradigmets regler paverkar ocksa hur vi beter oss som medborgare i den allt mer
kommersialiserade vérlden. Klein beskriver hur marknadsforingen och reklamen paverkar och influerar
allt vi ser och hor, fran vilken musik vi lyssnar pa till hur vi ldser védra dagstidningar (2000). Corbett
bendmner det som vi numer lever mycket av véra liv en kdposfar (buyosphere). En plats dér vi formar
var identitet och bekriftar oss sjdlva genom konsumtion, vilket hon menar blir en offentlighet som vi
inte utnyttjar som medborgare utan snarare som konsumenter. Hon menar att konsumtionskulturen har
blivit till ett ledande ideal dér vi bygger mycket av var identitet genom vad vi konsumerar (2006:93f),
som till exempel Apple, inc, som inte langre bara siljer datorprodukter, utan snarare en hel livsstil och

image, dar konsumenterna identifierar sig som ”"Mac-ménniskor”.

Sammanfattningsvis har reklam gétt frén att marknadsfora en produkts egenskaper till att tillskriva en
produkt emotionella egenskaper. Naturen i reklamen har & har andra sidan néstan alltid anvinds, men
det ar forst pd 70-talet som den verkligen blev attraktiv for att skapa en modern och 6dmjuk framtoning.
En utveckling som eskalerat i och med att var miljopaverkan har blivit alltmer uppmérksammad, och
dér miljdansvarstagande foretag pa grund av detta blivit alltmer eftertraktade. Detta har skett i samband
med en samhéllskontext dér de ekonomiska sektorerna har fétt allt storre inflytande, vilket dels har 6kat
synen pa naturen som en handelsvara men dven pa vissa fronter transformerat befolkningen fran

medborgare till konsumerande subjekt.

15



3. En retorisk bildanalys

I denna del kommer jag motivera och fortydliga mitt metodologiska uppldgg i uppsatsen. Jag ska forst
pa ett mer overgripande plan diskutera hur jag valt min analysmodell, for att sedan mer ingdende
beskriva de redskap jag anvént mig utav i reklambildsanalyserna. Jag kommer dven presentera mina

studieobjekt, samt kortfattat diskutera den retoriska bildanalysens forutséttningar och begrénsningar.
Metodintroduktion

Det finns egentligen tre olika sitt att studera reklam, utifran sdndaren, budskapet eller mottagaren (Dyer
1982:87). Alla dessa har sina for- och nackdelar, men utifran mina frdgestéllningar anser jag att en
semiotisk/retorisk analys av budskapet dr den bésta metoden for min studie. Sjélva metodologin och
sattet jag analyserar dessa bilder har jag valt med inspiration frdn Roland Barthes “’bildens retorik”
(1977) och Judith Williamson Decoding advertisements (1978/2002) samt Gillian Dyers Advertising as
communication (1982). Aven om dessa bdcker kan verka &ldersstigna, menar Thelander som anvinder
sig av liknade analysmetod for att analysera bilder i1 resereklam, att den semiotiska reklambildsanalysen
inte har &ndras speciellt mycket sen den tiden, och att den fortfarande ar det bésta analysverktyget

(2002)

Semiotik (eller semiologi) betyder laran om tecken, och utgér frén att allt &r uppbyggd av tecken, och att
alla dessa tecken dr meningsbarande. Semiotiken &r inspirerad av den i grunden naturvetenskapliga idén
att ifall du delar upp helheten i dess minsta bestdndsdelar, kan du utifran dessa forsta hur helheten &r
uppbyggd. P4 samma sétt kan man inom semiotiken genom att studera tecknen, forsta hur den
kommunikativa verkligheten ar uppbyggd (Dyer 1982:115). Retorik & andra sidan handlar om att forsti
den praktiska och kommunikativa delen av spriket, eller helt enkelt ’l4ran om att dvertyga”. Vilket i den
retoriska bildanalysen anvinds for att tolka de skriftliga budskapen, ndgonting som blir av yttersta vikt
for att forsta vilket lage som reklammakaren vill ha hos 1, och vad reklambilden vill sdga (Barthes

1977:40f).

Nir det kommer till en klassisk bildanalys studerar man hur flera tecken sétts ihop till en bild, vars
mening ofta blir annan dn de enskilda tecknen. Det vill sdga att en bild av till exempel en 6rn inte bara
betyder en rovfagel, utan kan dven betyda frihet, majestétisk och skarpsynthet. Detta gér dven att forsta
utifran denotation och konnotation, dér denotation dr direkt betydelsen och konnotation &r den indirekta
betydelsen. Om denotation &r det som ses direkt i bilden , blir konnotation den senare kulturellt kodade

och etablerade avlidsningen av bilden (Gripsrud 2002:142f).
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Roland Barthes menar att de bista studieobjekten niar man skall studera bilders mening ar just
reklambilder, detta eftersom reklambildens mening skapas a priori genom att de medvetet laddas med
tecken med syftet att sénda signaler direkt till mottagaren (1977:33). Eller {or att lana Stuart Halls
begrepp, skapas det en prefered reading av hur reklammakarna vill annonsen skall avlisas (1980).
Williamson forklarar ocksa hur viktig bilden &r for reklamen, eftersom bilden ger mening at den
sdljande produkten och skapar ett ”irrationellt hopp” mellan bildens vérde och produktens vérde
(1978:43). Med andra ord, pa grund av att reklam medvetet laddas med ménga symboliskt laddade
tecken med maélséttningen att skapa vissa konnotationer hos mottagarna, blir de perfekta analysobjekt i

en retorisk bildanalys.

De tre budskapen + Myten

Enligt Barthes modell kan man studera reklamen genom tre budskap, det lingvistiska budskapet, det
ikoniska budskapet och det icke-ikoniska budskapet (1977:36), och detta dr dven det sétt jag valt att
studera reklambilder utifrdn. Det ikoniska budskapen, kan liknas vid den denoterade bilden, och &r det
forsta vi ser genom att endast anviinda var perception. Aven om det gér att ifrigasitta ifall det finns
ndgot direkt denoterat i verkligheten dr dndé detta en viktig del i bildanalysen, framfGrallt eftersom
reklam enligt Barthes ofta anspelar pa fotografiets ’dkthet” och “naturlighet” (1977:44). Williamson
papekar dven hon hur viktigt det ar att kritiskt granska det hon kallar det ”materiella budskapet”, det vill
sdga det enbart fysiska 1 bilden, for att ddrigenom forsté det lage som reklammakarna vill ha mottagaren

i (1978:11).

Det icke-ikoniska budskapet a andra sidan &r den konnoterande bilden eller det kulturella meddelandet.
Det vill sdga det budskap som ligger over sjélva tecknen, den kénsla som en viss symbol eller visst
tecken framkallar (1977:46f). Bdde denotation och konnotation maste uppfattas som i en véxelverkan
dér de paverkar varandra, dir det konnotativa alltid paverkar det denotativa och dir det denotativa har
som funktion att f4 det symboliskt kulturella att ses som ”naturligt” i bilden. Det dven viktigt att skilja
pa konnotation och personlig association, for &ven om konnotationer inte alltid dr hundra procent
identiska, liknar de ofta varandra inom ett ett kulturellt avgransad omrade. Privata associationer & andra
sidan &r det kopplingar som gor mot bilden enbart utifrén personliga erfarenheter och igenkédnnande,
som att chokladpraliner kan vécka tankar kring en gammal mormor. Barthes menar att det gér att forsta
de mer gemensamma konnotativa ldsningarna genom att se till de bakomliggande myterna, vilka jag

kommer beskriva mer efter jag gatt in pa det lingvistiska budskapet.
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Det lingvistiska eller retoriska budskapet har tvé syften i reklam enligt Barthes, dels fungerar den som
forankring (ancorage) av meddelanden i texten och dels som avldsning (relay) (1977:38), varav
forankring ir overligset mest forekommande i reklambudskap (Dahlberg 2010:109). Aven Gripsrud
fortydligar hur viktigt det dr att inkludera skriftliga spraket i en bildanalys av reklam liknande min studie
(2002:162). Forankringen behdvs eftersom bilder alltid 4r polysemiska dvs. mangtydiga och darfor
behovs den lingvistiska forankringen for att peka pé vilken ldsning som skall foredras. Med andra ord
leder den lingvistiska forankringen ldsaren genom bilden och far denna att ta till sig vissa meningar men
avfiarda andra. Avldsningen & andra sidan handlar om att orden och bilden kompletterar varandra till en
hogre helhet, det vill siga en mening utdver bilden. Aven om avldsning forkommer i reklambilder ir det
langt mer forekommande i andra mer konstnarliga uttryck. Barthes menar att &ven om dessa tva
(forankring och avldsning) i speciella fall kan forekomma pa bilder samtidigt, brukar &nda ofta en vara
mer framtrddande 4n den andra. Det retoriska budskapet séiger ocksa nagot om bildens syfte, ifall den
kréver en snabbare, mer flyktig 14sning (avlosning) eller en mer kontrollerad och forvéntad ldsning
(forankring) (1977:40f). Det dr dven viktigt att komma ihég att alla tre budskapen behover analyseras
tillsammans 1 en retorisk bildanalys for att kunna avkoda reklambilden, och dédrigenom kunna granska

det helhetsperspektiv som gir bakom de mer uppenbara och direkta tolkningarna.

Ofta forsoker reklamen anvénda tecken vars budskap stracker sig mot storre grupper ménniskor eller
hela kulturer, och detta menar Barthes kan synliggéras genom kulturella myter (1970). Myter ar den
mening som stricker sig utdver det denoterande och konnoterande, och blir det som bildar grunden
varifrén allt hdimtar sina meningar och betydelser. Enligt Barthes &r det myten som sétter mening pa den
”tomma” beteckningen (denotationen), och helt enkelt ger mening och begriplighet &t begreppen, och
foranleder vad som kan konnoteras. For att anvidnda Barthes exempel med rosor, dér rosorna som
fysiska blommor blir de denotativa och det konnotativa blir en véldoftande blomma, och tillsammans
blir det ett tecken for kirlek. Myten i det hér fallet som talar dels om vad kirlek innebér och pekar sedan
ut var ndgonstans kérleken gér att finna. Darigenom kan myten ses som en kulturell forforstaelse som
alltid paverkar hur vi ldser av olika saker och fenomen. Eftersom reklamens viktigaste funktion ar vacka
var uppmérksamhet, vill reklammakarna hitta de konnatationer som &r gemensamma for den malgrupp
som reklamen riktar sig emot. Darfor {or att forsta hur reklamen fungera och appliceras maste man se till
de myter de hanvisar till. Till sist dr det dven viktigt att papeka att myter ar stdndigt foranderliga och och

didrmed dven objektens betydelser (Barthes 1970:207).
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Material och avgransningar

Det jag skall analysera genom bildanalysen, det vill séga sjdlva studieobjekten, 4r som sagt
reklambilder. Dessa reklambilder har jag himtat ifran fyra olika nummer av tidningen MdBra och alla
dessa reklambilder dr annonser for skonhetsprodukter. Jag kommer ga in ndrmare in pé vad jag menar
med skonhetsprodukter snart, men forst ska jag kortfattat presentera Mé&Bra. Tidningen ingar i ett utbud
fran Allers forlag och kallar sig for ”Sveriges storsta tidning for kropp och sjél”. Artiklarna i tidningen
handlar enligt egen utsago om hélsa, motion, mat, relationer, skonhet, mode, resor och personlig
utveckling (Allers url:1). For att generalisera skulle nog de flesta av tidningens artiklar kunna
kategoriseras under sjdlvhjalp och personlig utveckling, vilket handlar om en strdvan efter ett upphdjt
ideal. Ett ideal som enligt dess kritiker beféster bade stereotyper och s6kandet efter en manlig blick
(Bjork 1996:32). Medeléldern bland l4sarna ar 49 ar, 81 % av dem ar kvinnor, och medel-
hushallsinkomsten ligger pa 455 700 kr/ar®. Tidningen kommer ut 12 ggr per ar i cirka 85 000 exemplar
och Allers riknar med att M&Bra nar cirka 340 000 ldsare per nummer (Allers, url:1).
Sammanfattningsvis blir medelldsaren for MaBra en kvinna runt 50 som é&r intresserad av att utveckla
sin “kropp och sjdl”. Varfor denna malgrupp blir sé intressant for skdnhetsannonser som vill sélja
“naturliga” produkter dr négot jag ska forsoka svara pa senare i min uppsats, men forst ska jag forklara

vad jag menar med skonhetsprodukter.

Nar jag skriver skonhetsprodukter anvinder jag den breda definitionen av kosmetika (frén franska
cosmeétique = skonhetsmedel) som nationalencyklopedin utgér ifran. De menar att "kosmetiska och
hygieniska produkter” dr det uttryck som anvénds av bade skonhetsbranschen och myndigheterna, och
inkluderar ”produkter avsedda att appliceras pa kropp, tinder och munslemhinna med syftet att pdverka

kroppslukt, rengora, parfymera, skydda, bevara eller paverka utseendet” (NE.se °).

8 Vilket dr en svar siffra att dra nagon som helst slutsats ifran eftersom Allers inte fortydligar vad de menar med ett
hushall.
9 URLA4: http://www.ne.se.till.biblextern.sh.se/lang/kosmetika
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Metodens begransningar

Det &r ocksa viktigt att vara reflexiv vid anvindandet av en semiotisk/retorisk bildanalys. Det forsta och
kanske viktigaste att papeka ar att analysen ar gjord utifrdn mina egna tolkningar, och att detta ar
sjalvklart ndgonting jag dr medveten om. Samtidigt som Gripsrud pépekar dr konnotativa tolkningar
alltid kulturellt kodifierade mot en kollektiv tolkning (2002:143), darfor nér jag studerar
skonhetsannonserna i ett svenskt magasin, kommer jag som svensk och vésterlindsk forhoppningsvis att
gora en liknande tolkning som den tilltdnkta lasaren, det vill sdga den tolkning som marknadsforarna
haft som ambition att skapa. Dessa kollektiva kulturella tolkningar &r d&ven nagonting som foréndras
over tid enligt Gripsrud (Ibid.), darfér kommer dven mina analyser att bli synkrona och darigenom inte
stimma Overens med framtida tolkningar. Jag har utifran detta inte heller négra storre ambitioner pa att
denna uppsats skall vara reliabel pa det sittet att andra skall kunna géra om min analys och komma fram
till samma resultat. Daremot strivar jag efter validitet i min uppsats, det vill sdga att ldsaren skall forsta
varfor jag anvént mig utav de begrepp och tolkningar som jag gjort, samt att har anvint den teori som ar
bést ldmpad for den hér studien. Darfor dr min forhoppning att né validitet trots metodens begransningar

genom att jag sa hog grad som mojligt forklarar och motiverar mina analyser och mitt teorival.
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4. Naturlig Skdnhet — Analys av reklam for skonhetsprodukter

”Att veta att din skonhet dr helt naturlig — visst dr det en vacker tanke?” -

Annons for Yvonne Ryding Hudkram — Mé&Bra oktober 2011 (2011d:24)

I denna del av uppsatsen skall jag presentera mina analyser av de sju bilder som jag har valt ut fran
MdBra-magasinen. Jag har delat upp dessa bilder i tre olika kategorier utifran hur de vill sdlja sina
respektive produkter samt vilken ideologi reklambilderna tycks spela pd. Denna uppdelning har jag
induktivt kommit fram till under min analys, och utgér ifrén hur de olika bilderna malar upp naturen och
vilka vérden de tillskriver den. I den forsta kategorin det naturligas kraft finns tre olika reklambilder
vilka alla mélar upp naturen som nigonting gott och kraftfullt som nér den anvénds 1
skonhetsprodukterna kan ge oss samma goda och kraftfulla effekt. Den andra kategorin naturen som ett
mdnskligt verktyg forstar vi utifrdn dess namn dr de reklambilder som malar upp naturen pa ett mer
instrumentell sétt, dir minniskan star sig 6ver naturen. Den tredje och sista kategorin en gron produkt —
bra for dig, miljon och ditt samvete, innehaller tva olika bilder som anvénder sig utav “’gron
marknadsforing” for att sédlja produkter, dir deras huvudargument &r att konsumtion av deras produkter
ar bra for miljon. Jag kommer vid varje bild och kategori, dels presentera mina analyser av annonserna,
men dven dra teoretiska paralleller om varfor bilderna ser ut som det gor, for att sedan i mitt

nistkommande mer diskuterande kapitel, jimfora och kritisk granska det jag kommit fram till hér.

Det naturligas kraft

Att annonsdrerna ofta anvinder begreppet naturligt 1 sina annonser dr ndgot som jag tidigare nimnt, men
annonsorerna forsoker ocksa pa andra sitt ladda sina reklambilder med naturlighet. Judith Williamson
utvecklar Levi-Strauss teori om det rda och det kokta och menar att teorin dr perfekt att tillimpa pa
reklamannonser. Teorin menar att ndr nagot fran naturen “kokas” ges det en ny kulturell mening, vilken
ndr den appliceras pa reklamannonser blir ett verktyg for att granska hur reklamen ger naturen nya
betydelser. Detta innebir att naturens “’rda” egenskaper och kvalitéer tas in i1 reklamen och kokas ihop
med produkten for att ge den helt nya meningar. Samtidigt betonar Williamson ocksé paradoxen 1 att det
ar det inte 4r naturen per se som kokas, utan véra kulturella konnotationerna av naturen (1978:103f),

med andra ord ar det som kokas var kulturella forforstaelse av naturen.
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Naturen kan i denna kategori ocksa anviandas for att vicka kénslor av nostalgi och ursprunglighet i
reklam, dér den forgyllda bilden av naturen i motsats till den urbaniserade storstaden blir nagonting
séljbart (Hansen 2002:146f). Det vill sdga i en tid dér en stor del av vastvarldens post-industriella
befolkning bor i stider utan direktkontakt med naturen, skapas en romantisering av lantliga idyllen. En
romantisering om att komma bort fran den tekocentriska storstaden, med sin stress, sina fororeningar
och krav pa arbete. For att istidllet komma ut pa landet eller till naturen och leva det “’enkla livet”, dir du

kan ta det lugnt, umgas med familjen, njuta av tystnaden och férundras av naturen.

Bild 1: "Ge kroppen vad den tal”
Yvonne Ryding (MaBra 2011d:24)

,‘r/ e
I o 3

\ 4
{’/ HUDVARD UTAN ¥
ALKOHOL OCH ¢

Denna annons for tre olika hudvérdsprodukter fran S ey

Yvonne Ryding sker mot en helt vit bakgrund. I
annonsens centrum bildar tre olika forpackningar en
trianguldr form, och dess mitt pryds av en delad
avokado. Avokadon ldcker ndgon sorts gul
trogflytande vitska vilken rinner ner 6ver den
forpackning som bildar ”basen” 1 triangeln. Bakom
triangeln klattrar en massa bubblor langs ena kanten pa
den triangulédra formen. Under bilden finns en text som
lyder ”Ge kroppen vad den til”, vilket utan att se

resten av bildens information kan lata aggressivt och

ERIER, HALSOKOSTBUTIKER, PA
YVONNERYDING.CGOM

ICA HALSA & SKONHET OCH

hart. Men ifall den sitts mot den vita och rena

bakgrunden, i kombination med de renande och uppfriskande bubblorna, samt den fina handskriva
texten A beautiful idea”, ges huvudtexts-budskapet en annan innebord. Snarare kan det ses som en lek
med orden och dess mening, en metalepsis, vilken dndrar kausaliteten i texten, pd vad som &r anledning
och effekt. Ett klassiskt drag inom reklamen for att vicka intresse hos ldsaren (Dahlberg 2010). Denna
bakgrund i kombination med avokadon som blir en symbol for det naturliga i produkterna, far oss att

forsté att det som kroppen tal, 4r Yvonne Rydings “naturliga” hudkrdamer.
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Allt det gor att bilden snarare forankrar texten i den hér annonsen (én vice versa som dr den vanliga
varianten) och fortydligar budskapet om naturlighet. Vilket ocksé den mindre undertexten understryker

ndr den sdger att:

”QOavsett om din hud ar ung eller lite dldre s tror jag att man bara ska tillféra huden sddant den mar bra
av. Det dr darfor min husvardsserie inte innehaller parabener eller mineraloljor som parafin och vaselin.
Och sjélvklart ingen uttorkande alkohol. Den ger en mild skonsamhet som gor huden gott och som

passar dig vare sig du har torr, fet eller kénslig hud. Att veta att din skonhet &r helt naturlig — visst ar det

en vacker tanke? — Yvonne Ryding”.

Dérigenom blir den vétska som rinner ur avokadon samma vétska som skapar sjdlva produkterna, det
naturliga utan parabener och alkohol som kroppen tal. Bubblorna i sin tur blir det renande som
samspelar med den vita, oskuldsfulla bakgrunden. Produkten som enbart bestar utav “naturlighet™'® tar
dig bort fran det kemikaliska hopkok som dess konkurrenters produkter antyds besta av. Har mélas alltsa
naturen upp som ett gott och ordrt ramaterial, som gar direkt till konsumenten utan nédgra som helst
mellanhédnder eller forandringar. Detta menar Hansen dr en hogst ideologisk uppmalning som fér oss att
bortse fran de onaturliga processer som produkten egentligen gar igenom med produktion,
marknadsforing och utvinning (2002:503). Dérmed nér vi lovas av Yvonne Ryding att skonheten ar helt

naturlig, bortser vi fran den fler-ledsprocess av tillverkning som kravts for att framstilla denna produkt.

Williamson pépekar hur reklamen 14nar in naturen och forbéttrar den samtidigt som den behaller dess
egenskaper, den sa att sdga bade édter kakan och behaller den (1978:104). I annonsen forstar vi att
forpackningarna innehaller den kokta avokadon, dér den rinnande kladdiga vatskan kulturellt har
transformerats till en praktisk forpackning. Samtidigt innehaller dessa hudkramstuber fortfarande den
naturliga kvalitén fran frukten (utan ndgra som helst kemiska tillsatser), och dédrmed &r det bara den

opraktiska formen av avokado som har dndrats och naturen som blivit lite béttre.

10 Aven om Avokadons vitska i det hir fallet inte ser speciellt naturlig ut
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Bild 2: "Naturen som bakgrund till Elw”
Apoteksgruppen ELW (MéBra 2011c:8)

Denna helsidesannons pryds forst och frimst av en
kraftfullt rinnande alv eller fors som strommar fran
ena sidan av annonsen till den andra. P4 bada sidor om
dlven finns en gront och ymnigt landskap, pd ena sidan

1 form av mossiga stenar och pa andra sidan av en tit

skog. Framfor den frejdiga gronskan i annonsens T b Sl ol n
uhelt uton parfym.Serien ar utvecklad med:irespekéifor bade manniska
och natur och du_hitt:_::r den bdra hos oss p& Apoteksgruppen.

fl’amkant Stér produktema frén EIW uppl’adade Se.var ditt narmaste apotek finns:per cfoté-ksgruppen‘se
Bredvid produkterna finns den symbol som vi kallar

Svanen-mérket, och 6ver produkterna stir texten

C = i

\.Iardugshfx med nu;urlig omtanke S 4\./\/ l
”ELW ir miljoanpassad hud- och hudvard, milt Apoteksetipey
doftande eller helt utan parfym. Serien ar utvecklad

med respekt for badde minniska och natur och du hittar den hos oss pa Apoteksgruppen”. och under

produkterna star det ”Vardagslyx med naturlig omtanke”.

Det som texten vill peka pa dr hur produkterna &r gjorda i en symbios med naturen. Ett budskap som
forstarks av dlven vilken blir en symbol {or renhet, friskhet, kraftfullhet och naturlighet, egenskaper som
sedan skrivs over till produkterna i bilden framkant. For att 1dna Barthes uttryck blir Elw-produkterna de
tomma bédgarna som fylls med de mytiska egenskaper som dlven konnoterar (1970). Egenskaper som
ytterligare forstarks av den godtyckliga symbolen Svanen-mérket, en symbol som vi kulturellt har

tillskrivit egenskaper som miljomedvetenhet och naturlig hénsyn.

Detta ér ett klassiskt exempel pa det fenomen som Corbett kallar f6r “naturen som bakgrund ”. Hon
menar att naturen anvinds som bakgrund for att idealisera situationer, ddr naturen malas upp som en
perfekt sublim verklighet. Aven om vi &r medvetna om detta inte #r en korrekt beskrivning av
verkligheten, later vi oss uppskatta den idealiserade bilden, och dirmed &ven framstéllningen av
produkterna som “lanar” de idealiserade kidnslorna fran naturen (2002:1501f). I det hér fallet bortses att
dlven kanske ligger vildigt otillgénglig till mitt ute 1 ingenstans, dit du dr tvungen att vandra i flera
timmar genom ogéstvénlig, myggfylld och triskig terrédng for att ta dig fram dit, och vél dér inte ens kan
bada 1 den. Utan istéllet blir 4lven en sublim idealbild av hur vacker och essentiell naturen kan vara,

egenskaper som sedan tillskrivs de méinskligt producerade hudvardsprodukterna.

24



Samtidigt gar detta ockséd hand i hand med hur vi i det allt mer artificiella och massproducerade
samhdllet soker en naturlig vag tillbaka mot det traditionella och det hemmastadda. I annonsen syns
detta i hur produkterna lanseras, dir de star uppradade pa ett enkelt, traditionellt vis och later naturen i
bakgrunden tala. Hansen har uppmérksammar detta fenomen och berittar hur allt fler reklamer sedan
slutet pa 1900-talet bygger upp en nostalgisk bild av naturen, om en datid nir vi levde i harmoni med
naturen. Denna romantiserade bild tar oss bort frdn den moderna storstadshetsen, tillbaka till en tid dar
”man visste sin plats”, dir vardagen och sin samhéllsposition var ndgot fixerat och forutsdgbart
(2010;148ff). Darfor blir Elws produkter trygga och harmoniska, och ger din kropp det lugn den saknat,

de blir ett sitt att hitta den inre friden som vi tappat bort i det stressade storstadslivet.

Bild 3: "Med Naturens Kraft”
Nivea - anti-wrinkle day care (Mébra 2011d:92)

Hela den hér annonsbildens bakgrund ticks av en ung
kvinna som med ett forndjt leende tittar rakt ut genom
bilden mot betraktaren pa den andra sidan. Hennes - :
ansikte dr sparsamt sminkat och hennes har ar inte ; ERA 31 YN KOR

format till ngon frisyr. I bildens hdgra kant stér en AFT FRAN NATUREN

akt

liten burk ovanpa en storre forpackning som tycks
tillhora burken. Pa burken har locket tagits bort och

dess krdmiga innehall reser sig ur burken, en effekt

som tydligtvis har tillkommit efter ndgon varit dar & S e
och tagit lite anti-wrinkel day care. Bada dessa s _

- PUre &

forpackningar pryds av foretagsnamnet och samt
texten ’pure & natural”. Framfor forpackningarna
ligger tvé kardborreblommor (eller kardborrefrukter som Nivea kallar dem) med tillhorande vaxtblad
bakom sig. Over blomman finns en liten boll med ett gront blad i mitten och texten 95 % of natural
orgin”. Textmissigt pryds bilden av stor text som sédger ’reducera dina rynkor med kraft fran naturen”
och dér textsjoken “dina rynkor” och ”frn naturen” ar extra ifyllda. Under den stora texten finns en
mindre text som beréttar att: “Nivea pure & Natureal anti-wrinkle dagcreme innehaller ekologisk
arganolija och ekologisk extrakt fran kardborrefrukt som stimulerar hudens egen kollagenproduktion.
Reducerar synliga rynkor och linjer. Utan parabener, silikoner, fargdmnen och mineraloljor”.
Lingvistiskt forankrar den stora texten “reducera dina rynkor med kraft frdn naturen” de olika elementen

i bilden till varandra, det vill sdga kvinnan, produkten och blomman.
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Kvinnan 1 bilden blir den som reducerat sina rynkor med en naturlig kraft och hennes unga, rynkfria
utseende 1 kombination med hennes “ofixade” naturliga framtoning, blir beviset f6r produktens
organiska med dnda kraftfulla effektivitet. Bollen med 16ftet om 95 % naturligt ursprung blir i annonsen
till ett sigill pd produktens naturliga fortraftlighet, en symbolisk form som liknar andra
institutionaliserade miljdmirkningar som t.ex. svanen-mérkningen (som i bild 2). Aven den mindre
texten forankrar denna ekologiska effektivitet mot rynkor och linjer, och blomman framfor burken 1 det
hogra hornet blir det som forkroppsligar denna fortrafflighet. Eftersom nagon har tagit av kramen, blir
den “naturliga” kvinnan som tittar rakt in i kameran snabbt utsedd till gdrningsman. Ett brott hon

erkdnner utan att skimmas.

Analytiskt sett &r denna annons rejdl kokning av naturen, dir “naturens kraft” omvandlas till att
“reducera dina rynkor”. Detta sker genom att de "naturliga” agranoljorna och kardborrefrukts-extrakten,
transformeras till anti-rynkkram. Att tillsatserna som kokats dr naturliga symboliseras av blommorna
som ligger 1 bildens framkant, och bevisas genom ’sigillet” som lovar 95 % organiskt ursprung.
Dérigenom gér det pd samma sétt som i den forsta bilden med avokadon, att se den process dér
annonsen kokar en naturlig symbol till ndgon kulturellt och ménskligt anvindbart. Men om avokadon i
den forsta annonsen mer bildligt stod for kokningen, sker den processen hér mer lingvistiskt, genom de

forankrande texterna och genom sigillet”.

Samtidigt omvandlas denna transformerade kramen med kokad naturlighet tillbaka till en ré naturlighet
nér det appliceras pé kvinnan, vilket sker nér bilden malar upp kvinnan som om hon med kramens hjélp
blivit naturligt rynkfri. Med andra ord har krdmen tagit henne tillbaka till ett tillstind nér hon 1 princip &r
som naturen skapade henne. En hjédlp hon med sin blick sdger att d&ven ldsaren kan 2 ifall denne
anvinder Niveas produkter, vilket ocksa explicit ar ett pdpekande att du inte kan bli naturlig pd en

naturlig vag.

Sammantaget kombinerar Nivea-reklamen bade kokningen av natur till naturlighet som bild 1, och
hénvisningen till en naturlig ursprungskénsla som 1 bild 2. Om den hér kategorin anvénde naturen som
resurs som kan kokas ner for mansklig anvandning, ser néstan kategori naturen som verktyg vilket

manniskan anvénder sig utav for att uppfylla sina behov.
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Naturen som ett manskligt verktyg

Att vi ménniskor star Over naturen och att naturen ér ndgonting som finns dir for oss att utnyttja, ér en
gammal och utbredd myt. En myt som reproducerats av bland annat de abrahamitiska religionerna vilka
ser manniskan som guds avbild, och att vi d&r dem som star hogst upp pé hierarkin med kontroll 6ver
skapelsen. I den kontexten dér manniskan blir sedd som den perfekta skapelsen blir naturen genom de
bindra oppositionernas automatik ndgonting icke-perfekt, ndgot som ménniskan kan effektivisera,

anvinda och utveckla.

Det bista sittet for ménniskan att sedan effektivisera naturen ar genom vetenskapen'', diar hon redan
lyckats gora mogel till antibiotika, gjort sig sjélv flygburen och framstillt exakta biologiska kopior av
far. Vetenskapen blir en diskurs och symbol for hur vi kndcker naturens hemligheter och anvénder dem
for méanniskans bésta. Ndgonting som dven kan anvéndas i reklam for att beskriva hur féretagen med
vetenskapens hjilp tagit reda péd naturens hemligheter, hemligheter som sedan séljs vidare till
allménheten och konsumenterna. P4 samma sitt kan dven naturen mélas upp som ett hot, en hot som vi
med tekniken och vetenskapens hjilp kan avvirja. Darigenom blir vetenskapen ett av de bista verktygen

1 marknadsforarens verktygslada.

Corbett beskriver i samma anda hur dessa drag 1 reklamen ofta fir en narcissistisk underton. Narcissism
pa det viset att naturen anvinds som en reflektion av vara minskliga beteenden och behov, dir vi pa ett
tankemaéssigt plan forbiser naturens egna behov (Corbett 2006:166f). Precis pa samma sitt som
Narcissus fran den grekiska mytologin blir fordlskad 1 sin egen spegelbild, finns i reklamen en ton dér
naturen ibland bara har en roll som ett ménskligt njutningsmedel. En bild dér vi totalt gldommer bort

njutningens sidoeffekter och enbart fokuserar pd var egen storslagenhets fordelar.

11 Nir jag skriver om hur vetenskapen anvinds och hénvisas till i skdnhetsannonserna syftar jag pa den synen pa
natur-vetenskapen som mer kan likstdlls med ett mytiskt begrepp. En myt dér den positivistiska vetenskapen alltid
har ratt och alltid stravar mot mansklig utveckling.
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Bild 4:"10 miljarder vattenmolekyler i en burk”

L’Oréal Hudkram (Mé&Bra 2011c¢:102)

Denna annonssida for L’Oréals hudkram Triple active
fresh ar uppdelad i tva delar. Den ena delen pryds av
ett ansikte tillhdrande supermodellen Doutzen Kroes
framfor en bakgrund av vita fragment som virvlar mot
en blagron horisont, fragment vilka skulle kunna vara
en sorts artificiellt regn. Kroes stirrar intensivt rakt in
1 kameran, ansiktsuttrycket dr nollstillt poserande,
samtidigt som hennes hogra hand stricker sig mot den
andra sidan av bilden. Under henne finns ett
undertecknat citat som sdger att “’vitaminer, mineraler

och fukt... Hirligt uppfriskande for min hud!”. Pa den

TRIPLE ACTIVE FRESH

HYDRA FRESH
FUKTIGHETSBEVARANDE OCH SKYDDANDE

Mer &n 10 millarder
vattenmolekyler i
en burk

IREAL
e i
TRIPLE ACTIVE FRESH e

EXTREMT FRASCH
UPPFRISKANDE GEL-CREME
VARAR HELA DAGEN
ESSENTIELLA VITAMINER
OCH MINERALER

.~ _PWITAMINER, MINERALER OCH FUKT...
HARLIGT UPPFRISKANDE FOR MIN HUD!”
Doutzen Kroes

”M“"‘%s.,.\ 1 PARIS

hogra sidan av annonsen &r det forsta som fangar blicken den boll av fuktighet som svévar i bildens

centrum, inuti bollen befinner sig den burk med hudkrdm som annonsen marknadsfor. Den fuktiga auran

som bildar bollen tycks ocksa leva sitt eget liv och virvlar runt pé ett stormliknande manér. Ovanfor

hudkrdmen finns en text som sidger "Mer dn 10 miljarder vattenmolekyler i en burk”. Genom den

forankrande texten forstdr vi att burken ser ut som den gor eftersom L’Oréal har lyckats fanga fler ar 10

miljarder vattenmolekyler 1 den, s& manga molekyler att burken har fétt en egen aura av kraftfull

fuktighet. Under burken finns dven texter som fortydligar att produkteten ar en "uppfriskade gel-creme”
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som &r “extremt frasch”, bar pa “intensiv fuktighet”, ”varar hela dagen” samt innehaller “essentiella

vitaminer och mineraler”. Ddrmed genom de mindre texterna och vetskapen om att en ofattbar mangd

vattenmolekyler fAngats 1 en enda burk, forstar vi hur burkens hudkrdm kan vara bade extremt frésch

och intensivt fuktig, s& pass uppfriskande att till och med Doutzen Kroes stracker sig efter den.
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Vad vill denna annons da sdga? for &ven om denna argumentering ar liknande den 1 forra kategorin,
finns det anda en stor skillnad nir de tidigare bilderna handlade om att anvénda naturens kraft som
resurs, handlar L.’Oréals annons hér om att domesticera naturen och utnyttja den. L'Oréal vill i annonsen
papeka hur de har lyckats tdmja naturen, att naturen har blivit ett redskap for médnniskan, ett redskap
som sedan anvénds for att forbéttra vara kroppar. P4 samma sétt som vi méinniskor i t.ex. statsparker
underordnar bemaéstrar naturen for att vi skall kunna strosa runt och njuta av den pa vara egen villkor, sé
argumenterar L’Oréal hér for att de har beméstrat vattenmolekylerna och subordinerat dem for att
forbattra vér hy. Att vattenmolekylerna pa bilden tycks leva sina egna liv spér pé bilden utav hur

L’Oréal lyckats timja dem.

Detta &r ocksa ett bra exempel pa den narcissism som finns i ménga annonser med naturtema, en
narcissism som sagt overdriver ménniskan position i pyramidens topp utan en tanke pa hennes roll 1 ett
ekosystem (Corbett 2006:167). Dyer beskriver hur just hur den unga (ofta kvinnliga) kroppen och det
kvinnliga héret anvinds for att formedla narcissism och forgylla sjdlva tanken om att vara ménsklig
(1982:98). Darigenom blir det enkla uttrycket att sdtta en ménniska pa bilden samtidigt som naturen
bemistras ett bevis pd den méinskliga dominansen dver naturen. Denna narcissism blir i annonsen ett sétt

att rattfardiga var njutning och vilja att vara vacker, vilken &r precis det ldge som L’Oréal vill ha oss 1.

Samtidigt dr det dven intressant hur den hir annonsen anvénder populdrkulturen for att skapa tilltro
gentemot sina produkter. Jib Fowles som studerat kopplingen mellan reklam och populédrkultur, menar
att att genom att fa in en ’kédndis” i reklamen, kan annonsen “’14na” dennes attribut och personlighet for
att applicera mot produkterna, men en medfoljande mdjlighet for konsumenten att fa det som stjirnan i
frdga har (1996:118f). Darigenom nér L’Oréal hyr in modellen Kroes, som &r kind for sitt utseende,
femininet och kédndisskap, kommer d4ven konsumenterna tro pa hudkrdmen kommer att kunna ge dem
Kroes utseende, femininet och kéndisskap. Enligt Williamson kan ocksé kindisskapet nir det anvands
pa det hér sittet, ses som en sorts totemism, vilken satter ihop grupper utifran uppdiktade skillnader
mellan vi och dem. Hon menar att konsumtion ofta anvénds for att skapa en kdnsla av att konsumenterna
blir en del av en utvald grupp (1978:45ff), en grupp som i det hér fallet skulle blir del av en L’Oréal-

identitet som sérskiljer sig frdn andra genom sin strdvan efter frisk hy (precis som Kroes).
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Bild 5 "Solen som ett hot”

Eucerin Solskydd (Mé&Bra 2011¢:98)

ﬁ DN 31€ DIMENSIONEN

INOM SOI SKYRND

Aven denna annons pryds av en kvinna som blickar ut e

Eucerin’
el

mot ldsaren. I hennes bakgrund syns en skinande sol

Eucerin

ucerit -
med texten ”Den 3:e dimensionen inom solskydd”, R,
bade solen och storre delen av kvinnan ér i svartvitt.
Dock finns det ett parti pa kvinnans skuldra som ér i
farg, ett monster som tycka befinna sig innanfor
hennes hud och som hon tycks vilja visa upp for
lasaren. Monstret bildar ett rutnit i olika farger, och
formar en sorts ringbrynja vars mal tycks vara att
skydda det som finns inuti kvinnans kropp. Detta —
rutndt aterfinns dven i en faktaruta bredvid kvinnan =
dér det star vad de olika fargerna betyder, att blatt a&r UV A-skydd, att rott & UVB-skydd och att gront ar
licochalcone. Over faktarutan syns tre solskyddsprodukter foljda av texten “var redo att njuta av solen”,

allt detta 1 farg och ordet redo med storre bokstidver. Men for att verkligen forstd vad annonsen forsoker

sdga maste man ldsa den mindre texten som séiger att:

”Eucerin solskydd stirker huden pa djupet och skyddar mot skador orsakade av solen. Hogeffektivt
UVA-UVB-skydd kombination med licochalcone bildar ett 3-dimensionellt, skyddande holje runt
cellerna.” och att ”Eucerin solskydd passar d&ven utmérkt for barns kénsliga hud — produkterna erbjuder
ett effektivt uva/uvb-skydd samtidigt som de vardar. Att Eucerin ar sdkert for kidnslig hud och barn ar

kliniskt testat.

I annonsen mélas naturen upp som icke-perfekt, vilket &r en stor skillnad frén den forra kategorin dar
naturen var en kraft som kunde utnyttjas. Solen far rollen som den som hindrar dig fran att njuta av
utomhuslivet, och den enda rdddningen hir blir Eucerins ”hud-vetenskap”. Naturen som hot &r ett
ganska utarbetat tema i1 annonser menar Hansen, vilket bygger pa klassisk narrativ dar naturen kommer
sla tillbaka och hdamnas ifall du dr oaktsam och utnyttjar den (2010:112 & 145). P4 samma sétt kan solen
sla tillbaka i form av brannskador eller hudcancer ifall du inte hanterar den med respekt och skyddar dig,

du maste helt enkelt kontrollera din njutning.
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Det vi forstdr genom att ndrmare granska bilden dr att rutmonstret pd kvinnans skuldra dr det viktiga, det
ar det 3-dimensionella skyddet som bildas runt cellerna tack vare solskyddsprodukterna. Om vi
anvénder produkten kommer vi tack vare 3D-tekniken att ’vara redo att njuta av solen”, vilket ocksa
Eucerins slogan forankrar genom texten ”Skin science that shows”. Oversatt mot det jag talade om ratt
och kokt, blir solskyddsprodukten det medel som gor huden till “kokt”, och som skyddar mot naturens
rda vilda styrka. Skyddet blir mycket tydligt i bilden nir kvinnans hud blir till farglagd hogteknologisk

kultur nér den bli insmord.

I den hir annonsen beskrivs och siljs produkten tack vare den fantastiska vetenskapen som lyckas
bepansra vara celler med ett 3-dimensionellt skydd. Hansen beskriver denna typ av annonser som
“teknoutopiska”, och menar att &ven om de anvinds idag, hade formen sina glansdagar under 60-70
talet. Dessa annonser séljer en tro pa vetenskapen och teknologins kontroll, ddr dominansen dver
naturen dr synonymt med diskurserna kring framgang och utveckling (2010:148). Vetenskapen blir i
annonsen till troviardighetssymbol, som fastin monstret och fargerna innanfor kvinnans hud ar véldigt
arbitréra, gor vetenskapen det godtyckliga monstret till en logisk implikation som konnoterar fakta,

sanning och trovérdighet.

Detta 6verensstimmer ocksd med hur man kan utnyttja de mest klassiska retoriska argumenten, dem
som sker mot det sunda fornuftet, de sa kallade logos-argumenten. Dessa argument anvédnder ofta olika
regelméssiga och statistiska exempel, och hinvisar mot mottagarens rationalitet och intellekt for att
overtyga (Gripsrud 2002:205). Ifall mottagarna dnda ar osdkra pé vissa forklaringar, kan dven ett
hianvisande tillbaka mot vetenskapen i sig sjdlv fungera som ett logos-argument, dir tron pa
vetenskaplighetens ofelbarhet fungerar som garant for argumentets sanningshalt (Wollrath Séderberg
2003:165). Qvarsell beskriver hur reklamen for medicin ofta anvidnder ett nistan exakt likadant narrativ
med logos-argument som denna reklam. Han menar att medicin reklam alltid innehéller (1) Visionen, en
beskrivning av det goda tillstind du kommer att na ifall du anvénder produkten. (2) Medlet, en
beskrivning av preparatens egenskaper, tillkomst m.m. och (3), Retoriken som alltid har nagon sorts
auktoritativ argumentering for hur du skall na visionen (2004:16f). Vilken i Eucerins annons syns i
visionen som &r att obehindrat kunna njuta av solen. Detta tack vare medlets (solskyddskramens)
fantastiska 3-D skydd. Vilket retoriskt forankras genom de vetenskapligt argument som forklarar att
det bésta for dig som inte vill skadas av solens farliga stralning, ar ett effektivt UVA/UVB-skydd.

Men om den hér kategorin malar upp naturen som icke-perfekt och ndgonting vi kan fixa till, blir nista
kategori ndstan dikotom, nér den har en retorik som handlar om att vi maste ta hand om och skydda den

sarbara naturen.
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En gron produkt - Bra for dig, miljon och ditt samvete

Idag ar miljoproblemen nagonting som diskuteras sa vil som bland “vanligt folk” som hogt upp pa den
politiska agendan. Att vi minniskor har en inverkan pé var miljo, och att denna paverkan far
konsekvenser dr ndgot som det rader sa gott som konsensus kring. Hansen forklarar hur denna
uppmarksamhet fran politiken och offentligheten fatt foretag att reagera och inse hur viktigt det &r att
visa upp sig som miljovénliga och miljoansvarstagande (2010:141). I denna kontext blir naturen den
symbol som gor dessa foretag till etiskt och moraliskt miljdansvarstagande. Corbett menar dock att en
”grén image” absolut inte behover likstillas med ett verkligt gront ansvar, utan istéllet menar hon att
detta dr en process dér foretag genom skinka lite pengar hit, eller ha ett svanen-mirke dar, bygger upp

en image dér de skall ses som ansvarstagande (2006:151).

Narrativet kring den hotade och sarbara naturen kan ocksa anvéndas pa ett sitt dar konsumenterna sjilva
genom sin konsumtion ska hjilpa naturen. Detta sker ofta via att produkterna ges “’grona attribut”,
attribut som sénds ut frin sjidlva produkterna eller foretagsnamnet, men som alltid spelar pa
konsumenternas grona ansvar. I annonserna for dessa produkter dr budskapet att ifall du konsumerar

denna produkt hjilper du milj6, argument som riktas mot véra daliga miljosamveten.

Bild 6: ’Love the Planet”

®
love planet

Eleven, diverse produkter av mirket love the planet

(MéBra 2011b:83)

I den hir annonsen frén skonhets- och
hygienforetaget love the planet (vars produkter siljs
pa internetbutiken Eleven) ligger storst fokus pa de
fem olika produkterna som befinner sig i bildens
centrum. Produkterna har ”ekologiska” namn som

2 9

”mandarin shampoo”, ’peppermint lip rescue” och

“tea tree & mint shampoo”, och befinner sig framfor el eve n se

en vit bakgrund. Den vita bakgrunden lyfter fram den ELEVEN I8 HLTY
. | 049 | 114

grona farg vilken gér som ett tema genom hela
annonsen och som bland annat pryder
prissittningarna for produkterna. Den grona fargen dterfinns dven annonsen huvudrubrik ”love the

planet” dér ordet ”the” befinner sig i ett gront hjarta.
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Under produkterna finns en rad péastdenden som lovar att ”Hela serien &r framtagen med naturliga och
ekologiska rdmaterial fran fornyelsebara kéllor”, att produkterna ar ”Fria frdn parabener &
mineraloljor”, och att de “’inte [4r] djurtestade & innehaller inga animaliska ingredienser (forutom de
med bivax)”. Langst ner i bilden finns dven en ruta i den grona fiargen som beréttar var dessa produkter

gér att finna, och hur man kontaktar foretaget som siljer dem.

Den hér annonsen spelar pa ett miljosamvetet hos konsumenterna nér produkterna inte har blivit testade
pé djur, nér de inte innehaller djurprodukter och nir de endast &r tillverkade av fornyelsebara kéllor. Det
grona hjartat och all annan gron férg blir ocksa symboler for den goda miljéanpassningen, men allra
mest sdnder dnda sjilva varumaérket i love the planet” ut signaler att dessa produkter dr ’grona”. Att
dopa foretagsnamnet till ndgonting som skapar miljovénliga konnotationer ar ocksa ett vanligt drag

bland de foretag som soker de ’grona konsumenterna” (Corbett 2006:150).

En annan aspekt av annonsen dr att man inte direkt ser vilket foretags det dr som séljer produkterna,
eleven eller love the planet. Inte heller beskrivs vad som skulle gora dessa foretag eller méarken bra, utan
fokus ligger pé sjilva produkterna i bildens centrum och hur grona de dr. Till skillnad mot ménga andra
annonser beskrivs inte vad produkterna gor for ndgonting, hur bra de &r eller hur gott de luktar, utan all
argumentation handlar om hur bra dessa ér for miljon. Mesiter m.fl. uppméirksammar en liknande
argumentation nir de undersoker hur hygien- och skonhetsprodukts-foretaget Aveda séljer sina
produkter genom hénvisningar till ett daligt "miljosamvete”. De talar om en “kommersialiserad
klagoséng”, dér foretagen anvénder den allménna diskussionen om miljoforstorelsen for att lansera sina
produkter som hallbara, miljosékra, ekologiska och hénsynstagande. De menar att dven fast dessa
produkter inte var avsevirt gronare dn deras konkurrenters sdlde de mycket béttre tack vare den ’grona”
retoriken (Mesiter 2006:104ff). P4 samma sétt sdljer Love the planet inte bara miljovénliga produkter,
utan de siljer dven ett gott gront samvete. Corbett diskuterar just hur det grona samvetet anvénds, dir
grona produkter inte siljs genom dess fordelar gentemot andra produkter utan genom att de &r béttre for
miljon. Hon menar att konsumenterna uppmuntras att tro att de genom att kopa grona produkter
automatiskt tar del av en gron livsstil (2002:150). Att de grona produkterna lovar mer 4n de ger dr nagot
som ocksa Kilbourne intygar och menar att det bara finns en riktigt sann gron produkt, och det ar den
som endast dr gjord utav fornyelsebara killor, och som skall vara sa miljovénlig att den viger upp den
miljopaverkan som produkten asamkar miljon. En produkt han for 6vrigt sédger att han inte sttt pa dnnu

(1995:17).
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Bild 7: "Bra for dig och miljon”
Danatekt, div. hudvéardsprodukter (MaBra 2011a: 58f)

Bra for dig.
Och miljon.

Nu finns Danatekt, en Svanenmarkt hudvirdsserie pa apotek
Danalekl a7 fri fran parfym, frgamnen och parabener. Predukterna
innahaller bara milda, valkdnda ech miljovanliga ingradienser.
Ara for dig och miljsn. Det kdnns Lis all vela,

danatekt

En Sy drkt hudvard, ie

e milda ingredicnserna gér Danatekt mplig Sven fin kansliy hud, Danatekt Creme & en virdande och fukigivands
kram tiir hela familien till kropp och ansikte. Danatzks Bréstvartskram mjukgar dmma bréstvartar och behaver inte
twittas v fire amning. Danatekt Intim Tvattkram ger skonsam intimbygien atan anvandning av vatten och Danatekt
Intirm Baridkram verkal mjukgérande, fuktgivande och skyddznde. Du hittar Danatekt p2 utvalds apotek.

www.danatekt se
Danateki® marknazstors av orion hamma Al | Be-623 &4 40| wenvariapranma .5

Annonsen for Danatekts hudvardsprodukter pryder hér ett helsidesuppslag och pa ena sidan ses en
overkropp, kapad vid midjan och under nacken. Overkroppen ér neutralt klidd i morkbla trdja och
langst ner syns ett par klassiska ljusbld jeans. Tva hénder stracks ut fran kroppen mot kameran. Den ena
handen har ett fast grepp i1 en av Danatekts hudvardsprodukter, medan den andra handen befinner sig
kupad under den forsta. I den kupade befinner sig en vit svan, en svan som verkar vara gjord av den
hudkram som den forsta handen haller. P4 den andra uppslaget matchas 6verkroppens kladsel med en
bakgrund i ljusbla farg, och pa den hér sidan annonsen syns frdmst en stor text som med fet stil

proklamerar ”Bra for dig. Och miljon”. Under den stora texten finns dven en undertext som séger:

”Nu finns Danatekt, en svanenmarkt hudvérdsserie pd apotek. Danatekt &r fri fran parfym, fargdmnen
och parabener. Produkterna innehaller bara milda, vilkdnda och miljévénliga ingredienser. Bra for dig

och miljon. Det kénns bra att veta”.

I bildens hogra horn star produkterna uppradade bredvid svanen-mérket, ett miarke som betonas genom
sloganen ”Danatekt en svanenmaérkt hudvardsserie”, och som fortydligar mérkets miljovéanlighet. Langst
ner i annonsen finns dven en lidngre text innhallandes kortare beskrivningar av hudvérdsseriens alla olika

produkter och dess fordelar.
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Det Danatekt gor hir dr att de bygger ett miljoskydds-ethos', en sjélvbild dar de framstér som ytterst
miljovénliga. Denna miljévanlighet syns tydligt 1 bilden nédr hudkrdmen inte bildar en sedvanlig smet
ndr den hamnar i handen, utan att den hér formas den till vit praktfull svan. En svan som vi forstar av
den forankrande texten &r bra for mig genom dess hudkrdmsegenskaper, men dven bra for miljén genom
dess miljoskyddsegenskaper. Att svanen édr en symbol for en god miljo, visar dven sig langst ner 1
annonsen dér svanen-méirket dyker upp, vars viktighet styrks av Danatekts slogan om att produkterna ar
just svanen-mérkta. Med andra ord dr Danatekt sa miljovanligt att de transformerar svanen-maérket till en

hudkrdms-svan genom sina produkter.

Det ar dven en visentlig skillnad i den hér annonsen jamfort med den forra frén Love the planet vilka
sélde ”grona produkter”, medan att det hir siljs ”gron image”. Howlett och Raigon beskriver hur en
gron image skapas i en kontext dédr kunderna inte bara ska lockas av komfort och modernitet, utan
foretagen ska genom att “gdmma skorstenarna” méla upp den bild av miljovinlighet som skall locka de

miljévéinliga kunderna, men dven for att minimera risken att bli kallade for miljoforstorare (1992:56)

Utifrén detta kan man friga sig vad i den hir annonsen som gor dessa produkter bra for miljon, nér de
enda som beskrivs som miljovénligt (forutom all miljovénlig symbolism) &r produkternas ingredienser,
som endast beskrivs genom epitetet “miljovéanliga”. Detta visar pa det Corbett sdger att ifall du slinger
in lite miljosymboler, blir produkterna automatisk miljovanliga (2006:151), vilket ocksé bildar ett
cirkelresonemang déir argumentationen forvisso inte gér att motbevisa med samtidigt inte ledar

ndgonstans eller bevisar ndgonting.

Sammanfattningsvis maste jag papeka att jag egentligen inte kan sdga nagonting om dessa tva annonser
”grona ansvar”’, men utifrén litteraturen om “’grona foretag” och med rapporterna om skonhetsprodukters
giftiga innehdll och avfall i minnet, bér man ta vissa grona péstdendena med en nypa salt. Jag kommer

ytterligare att problematisera de grona pastdendena i nista kapitel.

12 Ethos ér ett uttryck frén retoriken som handlar om hur talaren genom sin karaktir skapar trovirdighet och tillit
gentemot dhdrarna (Gripsrud 2002:205)
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5. Analyserande diskussion

”Reklam ar helt enkelt ett av flertalet olika satt att ladda objekt med mening .. Det dr en pagiende konversation
med kulturen om vad objekten skall betyda”
— Julia Corbett (Egen 6versattning, 2006:164)

I forra kapitlet sag vi exempel péd hur naturen pa en miangd olika sitt kan anvéndas for att sélja diverse
skonhetsprodukter. I detta kapitel ska jag utifran de olika bildanalyserna och de tidigare teorietiska
utgdngspunkterna fordjupa diskussionen om hur naturen anvénds i skonhetsreklam. Jag kommer fOrst att
analysera fran vilka ideologiska perspektiv reklambilderna utgar, samt diskutera den logik som
reklambranschen bygger pa. Sedan kommer jag att ga in djupare péd varfor begreppet naturlighet
anvinds sd mycket som det gor i reklam for skonhetsprodukter, dels genom dess formaga att vicka
kanslor men dven utifran hur dess symbolism kan anvindas pa s& méanga sitt. Jag kommer sedan dven
diskutera det naturliga utifrdn hur kvinnan tycks kopplas till naturlighet genom skonhetsprodukter. For

att allra sist sammanfatta allt i min avslutning

Den kommensurabla naturen

”Even though Copernicus removed the Earth from the center of the universe and Darwin removed humans from
the center of the Earth, we still envision ourselves as the center of the universe yielding the belief that "'We are
superior to nature, contemptuous of it, willing to use it for our slightest whim'.”

— Lynn White, citerad fran (Kilbourne 1995:12)

Tidigare sammanfattade jag den ideologiska spédnnvidden i hur olika vi tolkar och diskuterar naturen (se
sid 12). En spannvidd som kan forenklas i ett spektrum fran de antropocentriska till de ekocentriska
ideologierna. Ifall man jamfor bildanalyserna i foregdende kapitel mot dessa ideologier framstar vissa
tydliga monster. Till att borja med har vi bilderna 1-3 vilka alla beskriver naturen (eller naturens
resurser) som ndgonting nyttig och bra for oss manniskor ifall vi anvinder den pa ritt sétt. Till exempel
Bild 1 som beskriver hur Yvonne Rydings tre hudvardsprodukter har tagit naturen som ett nyttigt
ramaterial (i form av avokado), och gjort den lite béttre. Naturens resurser malas i annonsen upp som
vildigt anvindbara om man anvédnder dem pa rétt sitt, vilket gdr som handen i handsken med den
konservationistiska ideologin. Konservationismen utgar ifrdn John Lockes filosofi, att &ven om det ar
viktigt att naturens resurser skall ricka till framtida generationer, dr grundtanken att en outnyttjad resurs
ar en bortkastad och forbrukad resurs (Kilbourne 1995:13). Dérigenom é&r det viktigt att utnyttja naturen
pa basta sitt, dir den bdde ger nytta 4t dagens ménniskor och sdkrar naturens fortlevnad for kommande

generationer.
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Bild 2 spelar &ven den pa de konservationistiska tankarna dar man bade kan anvédnda de naturliga
resurserna och samtidigt virna om var vackra natur, sa att siga bade dta och behélla kakan. Nér Elw
erbjuder “’vardagslyx med naturlig omtanke”, erbjuder de dven en bild av hur perfekt naturen kan vara,
och hur viktig den &r att virna om. Julia Corbett uttrycker det som att en bra ’konservering” ger
ménniskor mojligheten att simma i floder och dricka rent vatten, men samtidigt bryr man sig inte
mycket om fiskarna i vattnet, sdvida inte en méanniska kénner for att fiska (2006:32). P4 samma sitt
paminner oss Elw om hur viktigt det &r anvénda naturen pa ett hallbart sitt, samtidigt som de dverfor
egenskaper fran dlven till sin produkt vilken gor att Elws produkt (enligt dem) inte bara blir

”vardagslyx” for oss, utan dven for naturen.

Kilbourne menar att konservationismen huvudord for hur naturen skall hanteras dr genom rationalitet,
effektivitet, kontroll och framsteg (1995:15), dér bild 3 néstan uppfyller allihop. Niveareklamen lovar att
reducera dina rynkor med kraft fran naturen, och detta pa ett smart sétt utan parabener, silikoner,
fargdmnen eller mineraloljor. Detta samtidigt som produkten kommer frén ett 95 % naturligt
ursprung”, och pa sé sitt kontrolleras d&ven naturens hallbarhet trots att dess kraft anvinds. Déarigenom
kan Niveaannonsen ses som ett typexempel pa hur naturen bade kan kontrolleras, utnyttjas och bevaras

pa samma gang.

Om de tre forsta bilderna anviander bilden av naturen som en viktig och kraftfull resurs som vi bade
méste anvdnda och vérna om, bygger bilderna fyra och fem pd en mer instrumentell syn pé naturen.
Utifran den instrumentalistiska ideologin som dess namn antyder kommer fran en syn pé de naturliga
resurserna som instrument vars enda funktion &r att mitta ett manskligt behov. I bild 4 anvinds denna
ideologi for visa hur naturen dr ihopkopplad med var njutning. I reklamen malar Loreal upp hur tio
miljoner vattenmolekyler har fingats i en burk for att erbjuda oss njutning. Naturen har hér timjts och

subordinerats for att erbjuda oss ”intensiv fukt” och “extrem fraschor”.

Instrumentalismen hinger ocksa tétt ihop med teknocentrismen som bygger pa tron om att (natur-)
vetenskapen kan 19sa allt och i det hér fallen problemen med naturen eller miljon (Kilbourne 1995:13).
Genom parollen att vetenskapen kan effektivisera och utveckla naturen blir bild 5 ett perfekt exempel. I
bilden mélas solen upp som ett hot och nagonting potentiellt skadligt for oss ménniskor, men tack vare
vetenskapen kan vi dnda utnyttja solen till fullo. P4 samma sitt som jordens alla miljéoproblem kan 16sas
pa teknisk vdg, kan hér solens alla nackdelar férhindras genom Eucerins vetenskapligt framtagna 3D

skydd.
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Som en dikotomi mot den instrumentella synen har annonserna bild 6 och 7 ett syfte och mal att fa oss
att konsumera fram en béttre miljo. Bild 7 paminner oss om hur viktigt det &r att ta hand om naturen,
och darfor erbjuder de en svanen-mérkt produkt med miljovénliga ingredienser. En produkt som ar till
for bade dig och for miljon. Annonsen gér 1dngt bortom de instrumentella argumenten och hinvisar
istdllet till mer "mjuka véirden”, ndgot Corbett beskriver som typiskt for preservationismen som vill
skydda naturen for sitt egenvirde och for sin ekologiska rikedom (2006:35). Aven bild 6 #r inne pé
samma tema ndr Love the planet produkterna malas upp som ekologiskt hidnsynstagande nir de ar
tillverkade genom fornyelsebara kéllor och av ekologiska rdmaterial. Bdda dessa annonser pastér sig g
bortom de enbart ekonomiska virdena som bade instrumentalismen och konservationismen anspelar pa,
men samtidigt hdvdar jag att de fortfarande starkt betonar att ménniskan stir 6ver det naturliga

kretsloppet.

Jag menar att bild 7 och 6 samt till viss del bild 2, utnyttjar tva diskurser som anvinds flitigt i vart
samhadlle. Dels hur naturen ar i fara, och hur vi maste riadda den, men dven hur det stressade urbana livet
kan vara farligt for oss. Detta leder till en argumentering som sidger “att vi inte skall dominera naturen
utan snara fungera i en sorts symbios med den”. Nagot som hinger ihop med den preservationistiska
tanken som genom moral och virdeargument menar att vi ska bevara naturen, om inte annat for dess
estetiska och religiosa véirden. Kilbourne menar dven att en grundtanke i denna ideologi ér att det som é&r
av varde 1 naturen dr ocksa nadgonting vért att bevara for manniskan. Men samtidigt fortsétter han och
menar att ifall det uppstar en konflikt mellan ménniskan och det icke-ménskliga, kommer det icke-
ménskliga alltid att forlora (1995:14). Darmed blir dessa reklambilder alltid antropocentriska, och
grundmyten bygger fortfarande pa en dominans dver naturen, dven om dominansen i de sista annonsera

tar sig andra uttryck dn de rent instrumentella.

Det som siljs i de mer preservationistiskt anspelade annonserna &r ett gott och gront samvete, nagonting
som far oss att ma bra. Darigenom menar jag att 4&ven om de olika ideologierna anspelar pa olika kénslor
1 annonserna &r alltid deras forhoppning att alltid vicka vart gillande. Williamson menar ifall vi forr
identifierade oss med det vi producerade, anvénds idag reklamen for att fa oss att identifiera oss med det
vi konsumerar (1978:13). Det vill sdga att annonserna siljer oss den bild av oss sjdlva som vi donskar oss,
vilket gér att koppla till den narcissism som jag talade om tidigare (se sid 27), dér naturen blir det medel
som satter oss 1 centrum och skapar en image kring produkterna vilka bidrar till ett upphdjande av vart
eget ego. Utifran detta menar jag att alla dessa annonser riktar sig mot var position som ménniskor, att

dven om det ar skillnad pa skdnhets-narcissm eller gott-samvetes-narcissm ar de alla antropocentriska.
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Aven om detta forklarar hur olika uppfattningar om naturen anvinds for att locka oss till konsumtion,
maéste dven reklamlogiken tas i beaktande for att fullt ut skapa en uppfattning av vad som séljer inom
naturen. Reklamlogiken bygger pa tva dvergripande drivkrafter, det forsta dr dess syfte som é&r att vicka
uppmairksamhet. Uppméarksamhet som enligt marknadsforarnas forhoppning skall leda till konsumtion".
Pa en alltmer avreglerad och mer globaliserad marknad har d4ven konkurrensen 6kat, vilken ocksé har
okat svarigheterna att ta sig igenom mediebruset. Detta har i sin tur lett till en mer abstrakt reklamformat
dar produkterna tillskrivs egenskaper som dr utover dess fysiska beskaffenhet, och eftersom naturen som
sagt kan laddas med vilka virden som helst blir den det perfekta redskapen for att tillskriva en produkt
specifika egenskaper. Den andra drivkraften ér att reklamens uppmérksamhet skall omvandlas till profit.
I ett kapitalistiskt system ddr vinsten &r ett maste for ett foretags dverlevnad, blir den uppmérksamhet
som reklamen kan vécka livsviktig och dédrigenom skapas ett klimat dér naturen blir ett siljredskap
bland alla andra. Utifrdn detta menar jag att naturen anvénds i reklam av den enkla anledningen att den
har ett ekonomisk vérde, att i en kapitalistisk logik och pé en tuff marknad anvénds naturen som ett
marknadsforingsverktyg for att locka oss till konsumtion. Men samtidigt &r naturen ocksé ett véldigt
effektivt verktyg for marknadsforarna eftersom det ar sé elastiskt och dirmed nagot som kan locka

ménga olika minniskors uppmarksamhet, vilket jag snart ska utveckla mer.

Sammanfattningsvis menar jag att det gar att utkristallisera tre olika ideologier kring naturen som
forsoker locka oss till konsumtion, dels konservationismen som lockar oss genom att visa pa hur naturen
kan kontrolleras, utnyttjas och bevaras pd samma gang. Instrumentalismen som méilar upp produkterna
som skydd mot den farliga naturen eller som ett recept pa njutning. Eller slutligen preservationismen
som anvinds for att erbjuda oss konsumtion med ett gott samvete, dér vi vidrnar om naturens oerséttliga
viarden. Men dven om dessa olika ideologier pa olika sétt anvédnds for att locka olika typer av méanniskor,
har alla gemensamt att de har en antropocentrisk syn pa naturen, och anvindandet av mer ekocentriska

argument lyser med sin franvaro.

13 Sjdlvfallet finns det dven organisationer vars primidra mal med annonsering inte d4r konsumtion som till exempel

olika NGO:s, religiosa samfund osv, men hur dessa anvénder naturen genom reklam ar en helt annan uppsats.
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Att hitta den naturliga konsumenten

Eftersom var uppfattning av naturen skapas genom socialisation, blir var personliga syn pa naturen
viktig for hur vi uppfattar oss sjdlva och hur vi vill att andra skall uppfatta oss. Som jag beskrev i
uppsatsens del om reklam (se sid 15), handlar konsumtion idag inte bara om att man behdver nagot for
att overleva, utan konsumtion ir idag en livsstil och ett sitt att uttrycka sig sjidlv. Williamson beskriver
konsumtion som en sorts totemism dér vi genom att handla bekréftar var identitet (1978:45f). Eftersom
var uppfattning av naturen &r sé pass starkt kopplad till var sjéalvbild, blir véara forestdllningar kring
naturen ett bra medel att vicka var uppmérksamhet. Till exempel bild 2 som mélar upp bilden av den
kraftfulla dlven, hér blir dlven en symbol (eller en totem) som vicker uppmirksamhet hos alla som
langtar till efter en lugnare och mer rofylld tillvaro. I annonsen anvénds en uppdiktad romantiserad bild
av naturen, vilket utnyttjar var sjéalvbild och relation till naturen och spelar pa en kénsla av en béttre, mer

stabil och fixerad tillhorighet som fanns innan det moderna samhéllet.

Aven bilderna 6 och 7 anviinder en liknande strategi diir de anvinder en retorik och bildsprik frdn den
preservationistiska ideologin for att locka de konsumenter som vill virna om miljon. Det vill sdga i en
kontext dir miljoproblem star hogt pa agendan och allt fler bryr sig om miljon, skapar produkterna en
bild av kdparna som klimatsmarta. Genom att hdnvisa till att produkterna &r bra for miljon, ska
konsumenterna anamma en gron identitet och kénna att de tar del av en gron livsstil. Att detta &r en
vanlig strategi blir synligt genom att granska bilderna i min analys dir tvd av bilderna anvénder svanen-
market (och bild 3 har ett liknande péhittat méarke!), dér tre av annonserna lovar att de ar fria fran
skadliga parabener och mineraloljor, och hela fyra stycken lovar att produkterna innehéller miljovéanliga
eller ekologiska ingredienser. Av mina bilder dr det egentligen bara bild 5 med skolskyddskrdmen och

bild 4 med Loreals infaingande vattenmolekyler som inte innehaller ndgra miljovanliga referenser alls.

Dock anvinder istéllet bild 4 populédrkulturen som ett totem for att locka konsumenten. I annonsen
anvinds Dotzen Kroes pa samma sétt som miljovénligheten anvédndes i de andra annonserna, men
istéllet for att samla konsumenterna under en fana av gron hinsyn, lockar man hér kunder med l6ften om

skonhet och framgang.
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Dérigenom anvinds naturen som en del i en strategi som ska fa oss att kdnna gemensamhetskénslor med
det vi handlar. Till exempel 4r tanken att vi ska kinna oss klimatsmarta nér vi handlar produkter som
gor reklam genom en svan gjord i hudkram, eller far en idyllisk kénsla av en forsande dlv. Det som
reklamen gor dr att den anvénder var sociala relation till naturen for att kunna koppla oss till dess
produkter, med mélsittningen att fi oss att konsumera eftersom vi kdnner att vi delar reklamens ansprék.
Men tanke pé att en undersokning fran SCB 2004 visade att 52 % av de tillfragade foredrar ekologiskt

producerade livsmedel, forstar vi att malgruppen for gron konsumtion finns dir ute (SCB 2004:4).

Den tojbara bilden utav naturen

Dyer menar att reklam skapas genom omforhandlingar med kulturen, att den tar och omarbetar de
meningar, bilder, koncept, begrepp och myter som redan finns i kulturen for att utifran dessa skapa helt
nya meningar (1982:129f). Darmed kan reklamen styra, anvdnda och utnyttja kulturella uppfattningar
gentemot sina egna motiv, vilket inte minst blir tydligt ndr det kommer till att tolka naturen, som vi vet
ar ett omfattande begrepp som kan réttfardiga mycket. Nédgot som Kilbourne exemplifierar nir han
diskuterar begreppet gron och hur dess ar extrema tojbarhet i reklamen gor att det kan anvindas pa de

mest olika pastdenden som kretsar kring miljon (1995:9).

Dels syns denna tdjbarhet 1 hur naturens symboliska vérden anvénds for att skapa trovérdighet. Det vill
sdga att &ven om det finns en medvetenhet om reklamen inte alltid 4r sann, blir naturen en sorts garanti
for reklamens trovirdighet. Corbett bekréftar detta och menar att om vi gillar en reklambild och vad den
sdger oss, bortser vi far det faktum att bilden bara ”lanar” véarden ifran naturen, vi later oss helt enkelt
uppslukas och luras av den idealiserade bilden (2002:151). Detta tydliggors ocksa ifall vi ser till den
tidigare diskussionen om hur reklamen kopplar ihop sina argument kring naturen till vér identitet och

sjalvuppfattning for att vinna vart gillande.

Tojbarheten synliggors ocksa ifall man som Williamson (1978) analyserar reklambilderna utifran teorin
om det rda och det kokta, dir naturen via “kokning” blir en kultiverad naturlighet. Som ett exempel pa
detta kokar Nivea 1 bild 3 thop “naturens krafter” for att skapa ett “naturligt” rynkborttagnings-medel. I
annonsen skapas med hjilp av kardborrefrukterna en brygd som anviander naturens kraft pa ett annu
kraftfullare sétt. Hér blir naturen den symbol som naturaliserar de kemiskt framtagna, som far oss att
”glémma bort™ att produkterna ir helt igenom kemisk framstillda'*. Reklamen anvinder hir kokning for
att naturen skall tolkas som de vill, i det hér fallet for att visa att rynkkrdmen bade ar naturligt

omhéndertagande med samtidigt vetenskapligt kraftfull och modern.

14 Aven om det sikert anviindes en del "kardborrefrukter” i produktionen.
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Aven bild 5 ir ett bra exempel pa hur naturens symbolism anviinds och gérs om. I reklamen for
skolskyddskramen fran Eucerin utnyttjas diskrepansen mellan natur och kultur, dér kulturen star for det
sékra och civiliserade, och naturen for det vilda och farliga. Kroppen diaremot malas upp som det
naturliga, det mellanting mellan natur och kultur'®, som méste skyddas mot naturens faror (i det hir
fallet solen). Men tack vare vetenskapen och Eucerin finns det en solskyddskrdm som skyddar mot
naturen. Har spelas alltsa bade pa myten om den farliga naturen, och pa myten om att ménniskan stér

Over naturen och dér vetenskapen blir symbolen for hur vi kan besegra den.

Dirmed blir kokandet av naturen dels ett véldigt bra sétt for att gora kemiska produkter nyttiga i en tid
nir kemiska tillsatser dr ndgot av ondo, men dven for att skydda oss eller helt enkelt for att tillskriva
produkter egenskaper utdver dess faktiska egenskaper. Samtidigt betonar Williamson ocksa paradoxen i
hur det dr de kulturella konnotationerna av naturen som kokas och inte naturen (1978:103f), det vill sédga
att det som kokas &r det kulturella forforstaelser av naturen. Dédrmed i en annan kontext skulle

kemikalierna (vilka de facto ocksé har ett ursprung fran naturen) kunna tolkas som det “naturliga”.

Men att dessa kemiskt industriellt framtagna produkterna marknadsfors som naturliga &r ocksa
ndgonting som kan ses som ytterst paradoxalt. Bara det att skonhetsprodukts-producenternas
samlingsorganisation heter kemisk-tekniska leverarntorforbundent tycks std 1 motsats gentemot de
annonser vi sett. Meister m.fl. tar upp denna problematik och pekar pa hur manga gifta &mnen vi
ménniskor exponerar oss for genom skdnhets och hygienprodukter. De syftar bland annat pd en
undersokning fran 2002 dar det for manniskokroppen farliga &mnet ftalater hittades i 72 % av
skonhetsprodukterna (2006:101). Att dessa produkter dven ar farliga for miljon dr som sagt en kritik
som dven Naturskyddsforingen kommit med (se sid 5). Samtidigt forsvarar dven internationell
lagstiftning arbetet med att granska skonhetsprodukterna nér lagar som ska skydda affarshemligheter”

ger foretagen ritt att halla recepten hemliga (Ibid).

Aven Bennet m.fl. problematiserar detta med hur ”det naturliga” har stoppats in i produkter for att ge
dem “nya dimensioner”, samtidigt som industritillverkningen blir en anti-tes mot den naturliga
processen (2005:238). Detta kan ocksd exemplifieras frén bild 1 ddr Yvonne Rydings produkter bygger
pa en naturlig image, samtidigt som produkterna helt klart dr industriellt tillverkade.

Dérfor kan texten 1 annonsen som séger att “’visst dr det en vacker tanke?” tas med en viss ironi, nir

detta vanligtvis ér ett uttryck for ndgot ouppnaeliga och skulle vara bra ifall det verkligen gick att gora.

15 Att kroppen ar "naturlig” blir hir ett mellanting mellan natur och kultur, dér vi till viss del kan paverka hur vi

hanterar kroppen, men att kroppen fortfarande har ménga naturliga egenskaper” som vi inte kan styra over.
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Darigenom gér det néstan att pasta att alla dessa skonhetsannonser som anvénder sig utav naturen i
reklamen haller pa med en sorts variant av greenwashing, dar naturen blir det verktyg som for fokus bort
frén en giftig och farlig produktion. Som Bennet mfl. papekar ar det forundransvart hur
industritillverkningen pa nagot sétt anda bortses av de kunder som lockas av dessa produkters

erbjudande av en “extra dimension av naturlighet” (2005:238).

Sammanfattningsvis blir naturen och det naturliga nagonting som kan goras om och dndras pa en mangd
olika sitt for att vinklas at det hall som reklamskaparen 6nskar. Genom att spela pa vart gillande kan
naturen skapa trovirdighet, eller genom dikotomin natur och kultur kan reklamens produkter malas upp
som l6sningar pé naturens hot. Aven kokningen av naturen blir ett anviindbart redskap for att flytta

fokus frén fabrikstillverkning eller méla upp kraftfullhet.

Den 49-ariga kvinnan och naturen

Men f0r att forstd hur naturen anvénds i skonhetsannonser, maste man &dven problematisera mot vilken
maélgrupp reklamen ér riktad. I det hér fallet &r malgruppen MaBra-magasinets genomsnittlige ldsare,
den 49-ariga kvinnan. Som jag tidigare ndmnde i teorikapitlet (se sid 15), har flera studier pekat pa
kvinnans icke jdmstéllda position gentemot mannen, och forklarat detta genom hennes koppling till
naturen. Dels genom symbolismen, dir naturen enligt Ortner (1974) haller kvinnan fast 1
konsmaktsordning, dir hon blir forknippad med naturens egenskaper. Men dven Bjork (1996) granskar
naturens symbolism och kritiserar de sociala roller kvinnor ofta tilldelas genom argumenten att de ses
som “’givna utav naturen” och biologiska. Aven om man pa ett post-feministiskt manér tycker att deras
idéer ar felaktiga och anser att jimstédlldheten redan &r uppnadd gér det inte att forbise hur manga

skonhetsprodukter anviander kopplingen mellan kvinnan och naturen i sin reklam.

Dyer hédvdar att kvinnor 1 reklamen ofta skall identifiera sig med det dem konsumerar, dir ”du och
produkten X, blir det perfekta teamet” (Dyer, 1982:117). I denna studies fall blir detta ofta ett fokus pé
kvinnans relation till naturen, dir det i reklamen skapas en strdvan efter en “naturlighet” och déar malet
ar att bli ett med naturen. Déarfor mélas det upp som att kvinnan behover hudkrdmer och rynkkriamer for
att na upp till ett ideal, som ironiskt nog r att se “naturlig” ut. Till exempel i bild 1 dir Yvonne Rydings
hudkramer lovar att din skonhet kommer blir helt naturlig ifall du anvdnder dem, malas naturligheten
upp som ndgot att striva mot. En paradox, dir naturlighet inte ar vad det later som, det vill sdga ett

tillstdind som borde infinna sig automatisk nér varken kulturella eller artificiella handlingar har gjorts.
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Naturlighet 1 reklamen blir istéllet en strivan mot ett tillstind som endast kan nas med hjélp av
kulturella eller artificiella produkter, och dér naturlig skonhet 1 reklamen blir mer en metafor eller
retorisk figur istéllet for en fysiologisk beskrivning. Ett abstrakt ideal som konsumenten inte kommer
kunna vara i nérheten av att uppfylla och en grundfunktion for att dessa produkter 6verhuvudtaget skall

g4 att sélja.

Men att bli naturlig ar ocksa att underordna sig kulturen. Som 1 bild 3 dir en leende och liggande kvinna
gor reklam for anti-rynkkrdm, vilken &r uppseendevéckande pé flera sétt utover att en tjugoaring gor
reklam for anti-rynkkrdm. Fagerstrom och Nilson noterar att en kvinna i vitt eller ljust (som i annonsen)
ofta signalerar ut njutning, ofta med sexuella anspelningar (2008:51). Aven om denna annons inte
explicit spelar pé sex, blir den liggande positionen som kvinna har en symbol for kvinnans ritualiserade
underordning gentemot mannen (ibid. 56). Ddrmed kan det ses som att kvinnan soker den manliga
blicken, en blick som hon dven far eftersom hon har tagit bort sina rynkor med hjilp av ’naturen kraft”.
Dyer papekar ocksé denna blick nir kvinnor ofta blir adresserade som sjélva varan i reklamen, vilket i
det hér fallet gor att skonhetsprodukterna som séljs inte blir en produkt till kvinnan, utan som ett
komplement till kvinnan for att kunna uppehélla sociala relationer gentemot mén, familj eller grannar
(Dyer, 1982:117). Dirigenom soks som sagt en manlig blick, vilket gor relationen mellan kvinnan och
reklamen som den mellan naturen och kulturen, det vill sdga dédr kvinnan/naturen skonhet objektifieras

for att tillgodose blicken/kulturen.

Sammanfattningsvis skulle relationen mellan genus, skonhetsprodukter och naturlighet behdva en helt
egen uppsats. Men det jag menar hér ar att reklamen anvédnder naturens gamla symbolism och specifikt
kopplingen mellan kvinnan och naturen. For det forsta genom att anvinda symbolismen déir kvinnan och
naturligheten antas ha ett intimt samband dar och dar reklamen skapar en strdvan efter naturlighet, som
skall locka till konsumtion genom att lova ett ideal. Men jag menar dven att anvindningen av naturen i
reklam spelar pa dikotomin mellan natur och kultur, diar kvinnan/naturen blir till ett objekt for

mannen/kulturens blickar.
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6. Avslutande sammanfattning

Det jag ville undersoka i den hir uppsatsen var hur naturen och “’det naturliga” anvénds for att
marknadsfora skonhetsprodukter. Att problematisera vilka det &r som har tolkningsforetrade att tyda
naturens symboliska virden och vilka tolkningar som féredras inom reklambranschen for att locka oss
till konsumtion. For att finna svaret pa dessa fragor gjorde jag en retorisk bildanalys pa olika annonser

for hygien- och skonhetsprodukter med naturinslag fran hdlsomagasinet MdBra.

Utifran denna analys har jag med hjélp av olika teorier och tidigare forskning, diskuterat och analyserat
vad det dr som far marknadsforarna att anvinda naturen i1 reklam, och kommit fram till att den framsta
anledningen till att den frekvent anvinds &r att naturen kan laddas med néstan vilka budskap som helst.
Naturen blir darfor ett perfekt verktyg for de foretag som vill sélja skonhetsprodukter genom reklam.
Anvéndningen av naturen 1 reklamen utifran detta dven maste ses fran en kapitalistisk logik, dér

reklamens roll dr att skapa uppmérksamhet, vilken 1 sin tur skall generera forsiljning och profit.

Reklamens syfte dr ddrmed att vicka uppmairksamhet, och det vi uppmarksammar &r sadant vi gillar
eller intresserar oss for. Darfor blir essentiellt for reklamlogiken att hitta de element 1 naturen som
tilltalar oss och som vi kédnner igen oss i. Utifran tanken att naturen kan laddas med en méngd olika
budskap valde jag att analysera reklambilderna fran ett natur-ideologiskt perspektiv for att forsoka hitta
de tillskrivna egenskaper som anses vara bést for forséljning. De ideologier som har varit mest
framtrddande 1 annonserna dr 1) De instrumentalistiska ideologierna som lockar oss till konsumtion
genom att sédlja den vetenskapligt forbéttrade naturen eller genom budskap hur vi kan anvinda naturen
for var vilbefinnande. 2) De preservationistiska ideologierna som anser att naturen behdver skyddas,
och att den besitter andra virden én de strikt ekonomiska, ideologier som genom reklam anvénds for att
marknadsfora produkter och foretag som miljovénligt ”grona”. Samt 3) Konservationismen som utifran
parollen att naturen bade kan kontrolleras, bevaras och utnyttjas pd samma géang och erbjuder oss bade
naturens njutningar och gott miljosamvete p4 samma gng. Aven om dessa ideologier kan anviindas p
manga sitt dr olika och anvindas for att locka vildigt olika konsumenter till ink&p, menar jag att det
finns en viktig likhet. Namligen att alla dessa ideologiska budskap ar antropocentriska, det vill sdga att

de alla prioriterar mdnniskans vilmaende framfGr naturens.
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For att nd den foredragna lasningen och véicka kundernas uppmérksamhet anvinds dven en rad olika
strategier och retoriska knep. Eftersom var uppfattning kring naturen ar socialt inldrd kan denna formas
till att vdcka kénslor, igenkdnning och helt enkelt fa oss konsumenter att identifiera oss med reklamens
ansprak. Vare sig de dr igenkdnningen frdn barndomens skogar eller frdn miljopolitiska standpunkter, dr
reklamen mal att fa oss att kdnna en emotionell anknytning mot det vi konsumerar. Utifrdn detta kan vi
dven fOrsta hur naturbegreppets flexibilitet kan anvdndas pa lang rad olika sétt for att na

skonhetsprodukternas malgrupp.

Det &r dven hér naturlighetsbegreppet kommer in, vilket &ven det kan anvindas pa en 14ng rad olika sétt.
Det kanske mest vanliga 1 skonhetsannonser &r for att tillskriva produkternas kemiska ingredienser
nyttiga kvalitéer, att flytta fokus fran en tillverkningsprocess till en skonsam appliceringsprocess.
Naturlighet kan dven anvéndas for att beskriva ett skonhetsideal, dir i det har fallet (mestadels) kvinnors
skonhet kopplas ihop till ett naturlighet ideal som endast kan nds med hjélp av specifika skonhets- och
hygienprodukter.

Men att anvédnda naturen for att marknadsfora skonhetsprodukter dr en minst sagt motségelsefull praktik,
med flera véldigt paradoxala inslag. De forsta géller miljovanligheten dir produkterna framhéver sig
som naturliga trots att de dr uppenbart ménskligt producerade, vilket gor det mojligt att ifrdgasétta ifall
kemiska produkter som skonhets och hygienartiklar 6verhuvudtaget kan vara “naturliga”? Detta &r dven
del 1 storre frdga om konsumtion dverhuvudtaget kan anses framja miljon nér vi samtidigt &r medvetna

om att materiell konsumtion &r ett av grundproblemen i miljoforstorelsen?

Aven sjilva retoriken for miljovinliga produkter kan bli vildigt motsigelsefull nir den lockar kunder
genom daligt "miljosamvete” och att de kan hjélpa att miljon, men pd samma géng siljs produkterna
genom argument kring naturens styrka. For att slutligen inte glomma det paradoxala att bland de
vanligaste argumenten for att kopa skonhetsprodukter, ar 16ftet att de skall ge ett naturlig utseende,
vilket egentligen borde vara en motargument mot produkterna nar konsumenterna snarare borde ha ett
naturligt utseende utan dem. Dérfor bor vi som konsumenter kanske mer kritiskt reflektera nir vi
kommer dver annonser som anvander naturen eller hanvisar till ett stadium av naturlighet, och istéllet
frdga oss om det verkligen finns nagra miljovénliga produkter, eller ifall det 4r som Kilbourne siger, att

den enda riktigt grona produkten dr den som aldrig tillverkas (1995:16).
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Slutligen tidcker min bildanalys sjélvklart bara en liten del av hur naturen anvénds i reklam for
skonhetsprodukter och i andra reklamsyften. Dels saknar den bade ndrmare analys av bade séndar- och
mottagarperspektiv, vilket bada ar intressanta perspektiv for framtida studier. Framforallt hur vi
mottagare paverkas av hur naturen kommersialiseras, och vad det har for inverkan pa hur vi i den sociala
interaktionen uppfattar och kommunicerar kring naturen. En annan intressant studie vore, som jag redan
ndmnt en mer djupgdende genusvetenskapligt perspektiv om hur kopplingen mellan kvinnan och naturen
skapas i reklam for skonhetsprodukter, girna i jdmforande studier av mer “manligt” dominerade
magasin. Att det dven finns en utbredd rorelse inom ekofeminism som menar att miljoproblemen bara en
av alla problematiker som uppstér i androcentrismens behov av subordinera andra grupper mot sig sjdlva
och automatisk kategorisera ”de andra” som kvinnliga, kdnslostyrda, primitiva och naturliga (Corbett
2006:461), ett perspektiv som vore vildigt intressant att jimfora mot skonhetsannonsernas reklambilder

med naturinslag.
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