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Summary
In recent years many brands have changed their looks and entire brand identities to keep up
with the ever changing trends and demands. This paper will focus on the Austrian brand
Swarovski mostly known for their crystal figurines and jewelry, who in 2021 underwent a
total rebranding. The purpose of this paper is to analyze what their new brand identity
communicates and what role commercials play in establishing a brand identity through an
advertisement analysis of two advertisements.

2



Innehållsförteckning

1. Inledning……………………………………………………………………………………………4
1.1 Introduktion……………………………………………………………………………………4
1.2 Bakgrund till val av ämne……………………………………………………………………..4
1.3 Syfte och frågeställningar……………………………………………………………………..5

1.3.1 Avgränsningar………………………………………………………………………..5
1.4 Tidigare forskning…………………………………………………………………………….6
1.5 Disposition……………………………………………………………………………………..7
1.6 Teoretiskt perspektiv………………………………………………………………………….8

1.6.1. Relevans och applikation………………………………………………………………….10
1.7 Metod och material……………………………………………………………………………10

1.7.1 Annonsanalys………………………………………………………………………………10
1.7.2. Materialet i detta arbete/ källor och material………………………………………….…..12

1.8 Viktiga begrepp………………………………………………………………………………..13
1.9 Etiska hänsynstaganden………………………………………………………………………14

2. Bakgrund och historia…………………………………………………………………………….14
2.1. Tidig historia och historisk kontext…………...…………………………………………….14
2.2. Senare Historia……………………………………………………………………………….15

3. Annonsanalysen……………………………………………………………………………..…….16
3.1. Den nya logotypen……………………………………………………………………………16
3.2. “Reveal your facets” kontra “Moments to give”……………………...……………………17

3.2.1. Skillnader………………………………………….………………………………………19
3.2.2. Utseende………………………………………………………………………………...…19
3.2.3. Uppträdande och aktivitet…………………………………………………………………20
3.2.4. Miljö, rekvisita och produktion……………………………………………………………21
3.2.5. Kändisskapet och trender…………………………………………………………….……22
3.2.6 Kopplingar tecken emellan…………………………………………………………...……23

3.3. Varumärkesidentitetsperspektiven……………………………………………………..…..23
4. Slutdiskussion……………………………………………………………………………………. 25
4.1 Slutsatser………………………………………………………………………………………25
4.2 Vidare forskning………………………………………………………………………………26

5. Källor………………………………………………………………………………………………27
5.1 Tryckta källor…………………………………………………………………………………27
5.2 Otryckta källor……………………………………………..…………………………………28
5.3 Videokällor…………………………………………………………………………………….31
5.4 Bilagor…………………………………………………………………………………………31

3



1. Inledning
1.1 Introduktion
Swarovski, det välkända österrikiska kristallföretaget, genomgick nyligen ett betydande
initiativ för omprofilering som syftade till att vitalisera deras varumärkesimage och nå en ny
publik. Denna profilering markerar en markant skillnad från företagets image som
tillgängligt, kommersiellt och traditionellt och lyfter istället Swarovski som ett mer
inkluderande och nytänkande varumärke som ska locka en ny, yngre publik. Omprofileringen
har inneburit en total “makeover” på företagets visuella identitet i form av nya kollektioner,
butikskoncept, ambassadörer, paketering och logga i ledning av Swarovskis nya och första
globala kreativa direktör Giovanna Engelbert. Swarovskis nya varumärkesprofil är modern
och fräck men har fortfarande elegans som ett genomsyrande element.1

1.2 Bakgrund till val av ämne
Under den femte terminen i min kandidatutbildning, media, estetik och kulturellt
entreprenörskap så mötte jag begreppet semiotik för första gången. Ämnet, som på grund av
dess komplexa natur i början var kändes svårt att förstå och behärska, kom att bli det som
fastnade hos mig mest. Kommunikation var något som var självklart, men dess komplexitet
och djup var något som undgått mig. Efter att jag läste boken Multimodality: A Social
Semiotic Approach to Contemporary Communication skriven av Gunther Kress, som var en
viktig forskare inom socialsemiotik och multimodalitet,2 så förändrades mitt sätt att observera
all sorts kommunikation; men i synnerhet reklam och kampanjer. Reklam är för många något
som marknadsför en produkt eller tjänst och inte mycket mer, men bakom kulisserna tas
aktiva beslut för att etablera varumärkets identitet hos konsumenter - och för att få oss att
köpa det som erbjuds. Boken gav mig en uppenbarelse som jag i denna uppsats kommer
utforska vidare genom att undersöka en företagsprofil som nyligen gått igenom en
omprofilering, genom en annonsanalys.

Vi befinner oss i en era av omprofilering. Fler företag än någonsin uppdaterar sina visuella
identiteter för att bevara deras relevans och fortsätta driva vinster och expandera. Flera kända
företag har gått igenom enorma omprofileringar som till exempel det brittiska modehuset
Burberry och läkemedelsföretaget Pfizer.3 I takt med omprofileringar genom olika marknader
på senare tid såg jag hur en genomgående studie på en visuell omprofilering av ett världskänt
företag kunde bidra till en djupare förståelse för annonser, deras komposition och vilken roll
annonser spelar i en omprofilering.

3Eleanor Hawkins, ‘The Recent Rise in Corporate Rebranding’ (Axios26 Januari 2023)
<https://www.axios.com/2023/01/26/the-rise-of-corporate-rebranding> hämtad 19 April 2023.
Janelle Sessoms, ‘8 Major Fashion Rebrands to Know’ (L’Officiel USA21 Februari 2023)
<https://www.lofficielusa.com/fashion/fashion-rebrands-designer-changes-burberry-gucci-saint-laurent-celine>
hämtad 19 April 2023.

2Gunther R Kress, Multimodality: A Social Semiotic Approach to Contemporary Communication (Routledge
2010).

1 Roxanne Robinson, ‘Swarovski Strategy Pivot Debut: Q&a with Creative Director Giovanna Engelbert and
CEO Robert Buchbauer’ Forbes (15 Februari 2021)
Steff Yotka, ‘Giovanna Battaglia Engelbert Joins Swarovski as Creative Director’ (Vogue18 Maj 2020)
<https://www.vogue.com/article/giovanna-battaglia-engelbert-joins-swarovski-as-creative-director> hämtad 10
mars 2023.
  Joan Kennedy, ‘Swarovski Rolls out a Rebrand and Store Redesign’ (The Business of Fashion22 Februari 2021)
<https://www.businessoffashion.com/news/retail/swarovski-rolls-out-a-rebrand-and-store-redesign/#:~:text=The
%20most%20visible%20change%20is,shape%20of%20a%20faceted%20crystal.> hämtad 9 Mars 2023.
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1.3 Syfte och frågeställningar
Syftet med denna uppsats är att analysera Swarovskis omprofilering och vad omprofileringen
kommunicerar samt hur den hjälpt varumärket etablera sin nya identitet genom att analysera
publicerat material från Swarovski.

Undersökningens huvudsakliga syfte är att undersöka hur två annonser har använts för att
kommunicera budskap och mening och vad det är samt diskutera vilka semiotiska resurser
som har använts, vilken mening de förmedlar och hur de etablerat varumärkesidentiteten. För
att besvara frågeställningen kommer en annonsanalys göras på två reklamfilmer.

Den huvudsakliga frågeställningen är:

Vad kommunicerar den nya visuella varumärkesidentiteten?

En sekundär en frågeställning kommer besvaras för att ytterligare förankra annonsanalysen i
den teoretiska perspektivet: varumärkesidentitet.

Underfrågan lyder:

Hur har den senare reklamfilmen etablerat Swarovskis nya varumärkesidentitet?

1.3.1 Avgränsningar
Syftet med uppsatsen är inte att mäta Swarovskis framgång i samband med deras
omprofilering eller att mäta hur den har uppfattats av konsumenter. För den anledningen
kommer inga hårda värden som intäkter eller engagemang på sociala medier inkluderas.

I undersökningen kommer textuella och visuella element studeras, därmed är ljud exkluderat
ur undersökningen.

Uppsatsen kommer undersöka varumärkets visuella identitet mellan 2010 och 2022 för att
avgränsa undersökningen och ge upphov till en mer relevant och djup analys.
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1.4 Tidigare forskning

Följande arbete berör varumärkesidentitet.

Inom fälten ekonomi och marknadsföring har det under många år forskats och dokumenterats
kring varumärkesidentitet och företagsprofilering, och i stor utsträckning. Som tidigare nämnt
är inte arbetets syfte att undersöka effektiviteten av marknadsföringsstrategier och
företagsprofilering därför är inte det ekonomiska perspektivet relevant. För den anledningen
har mycket litteratur och rapporter valts bort för att de inte stödjer mitt valda teoretiska
perspektiv och för att fokuset i uppsatsen kommer att ligga på det kulturvetenskapliga. Den
följande tidigare forskningen berör ämnen som i uppsatsen ska undersökas och bidrar till en
ökad förståelse för fältet. På grund av den visuella naturen av uppsatsens material har istället
källor vars huvudsakliga fokus är varumärkesidentitet valts.

David A. Aaker, författaren av boken som bildar det teoretiska ramverket i uppsatsen är en
pionjär och expert inom varumärkesidentitet. Det finns andra kända författare och experter på
ämnet som Jean-Noël Kapferer som bland andra böcker skrivit The New Strategic Brand
Management: Advanced insights and strategic thinking4 som handlar om varumärkesidentitet
men också många fler aspekter av varumärkesstrategi som varumärkesarkitektur och
varumärkeskapital. Boken Strategic Brand Management: Building, Measuring, and
Managing Brand Equity skriven av Kevin Lane Keller och Vanitha Swaminathan berör också
ämnet varumärkesidentitet men handlar huvudsakligen om andra aspekter av
varumärkeshantering som inte är lika relevanta för kommande undersökning.5 Böckerna ger
en bred förståelse av varumärkeshantering och utreder flera ämnen som berör ämnet, bland
annat varumärkesidentitet-och profilering. Böckerna förser läsaren med metoder och
information för att expandera och solidifiera varumärken. Texterna berör flera ämnen som är
starkt kopplade till hårda värden såsom intäkter och kapital som är viktiga aspekter hos
företagsprofilering, men inte för den visuella delen av företaget som den här uppsatsens fokus
ligger på. Dessa aspekter driver frågan kring varumärkesidentitet då de är essentiella och
fundamentala komponenter i ett vinstdrivande företag, och för att den visuella identiteten är
en direkt spegling av organisationens aktiva beslut kring drivandet av företaget. Annonser
och kampanjer har en direkt koppling till hårda värden då kampanjer kräver budget och
strategi och för att målet med kampanjerna är att driva in vinst, och böckerna ger en tydlig
förklaring till detta.

Flera studier kring varumärkesidentitet med fokus på företagets kommunikation har
genomförts. En studie titulerad An exploration of the brand identity–brand image linkage: A
communications perspective utforskar relationen mellan varumärkesidentitet och varumärkets
image ur ett kommunikationsperspektiv. Studien betonar och kommer fram till vikten av en
effektiv kommunikation för etableringen av ett starkt varumärke och genom en kvalitativ
studie av sex varumärken.6 Marknadsföring och kommunikation är en väsentlig del av en
varumärkesidentitet vilket studien betonar, men följande uppsatsens fokus ligger inte på
användningen av kommunikationskanaler utan på vad som kommuniceras i
kommunikationskanalerna. Studien utforskar även effektiviteten av kommunikation för att

6 Shiva Nandan, ‘An Exploration of the Brand Identity–Brand Image Linkage: A Communications Perspective’
(2005) 12 Journal of Brand Management 264.

5 Kevin Lane Keller and Vanitha Swaminathan, STRATEGIC BRAND MANAGEMENT : Building, Measuring,
and Managing Brand Equity. (5th edn., Pearson 2019).

4 Jean-Noël Kapferer, The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and Strategic Thinking (5th
edn., Kogan Page 2012).
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etablera ett varumärke vilket är högst relevant för uppsatsen då bland annat en effektiv
kommunikation av symbol och personlighet är väsentligt för en visuell företagsidentitet.
Vidare förklaring hittas i kapitel 1.6 där uppsatsens teori presenteras.

En annan studie titulerad Brand Identity Development and the Role of Marketing
Communications: Brand Experts’ View är en studie baserad på 25 ingående intervjuer med
varumärkesexperter från olika fält. Texten undersöker vilken roll kommunikation spelar i
utvecklingen av varumärkesidentitet baserat på svaren från intervjuerna. I studien betonas
väsentligheten av konsekvent budskap och visuell identitet för att bygga en stark
varumärkesidentitet och att etablera en tydlig varumärkesposition på marknaden.7 En av
varumärkesexperterna i studien är David A. Aaker som är författaren till boken som bildar
det teoretiska ramverket.

Metodvalet, annonsanalys, är en underkategori av det breda fältet semiotik. Kommunikation
är den mest fundamentala byggstenen av både marknadsföring och semiotik. För den
anledningen hamnar uppsatsen inom ramarna för både humaniora och ekonomi.

1.5 Disposition

Följande uppsats är uppdelad i fyra delar. Den första är introduktionen där den valda metoden
för undersökningen diskuteras och etableras, det teoretiska ramverket presenteras och som
redan presenterats, bakgrund till val av ämne och tidigare forskning. I den andra delen utreds
den historiska kontexten och bakgrunden till undersökningens subjekt, Swarovski, för att
förse läsaren med kunskap om Swarovski för att i sin tur bättre förstå resultatredovisningen.
Den tredje delen är resultatredovisningen som i uppsatsen fått namnet efter metoden,
annonsanalys. I annonsanalys-kapitlet följer läsaren med en analys av två reklamfilmer, en
äldre från 2013 och en av de senaste från 2022, såväl som Swarovskis nya logotyp. Analysen
kommer beröra begrepp, teorier och principer som redovisats i introduktionen och de två
valda frågeställningarna kommer att besvaras. Den sista delen är en slutdiskussion där
resultaten av undersökningen diskuteras utifrån uppsatsens två frågeställningar.

7 Nusa Petek and Maja Konecnik Ruzzier, ‘Brand Identity Development and the Role of Marketing
Communications: Brand Experts’ View’ (papers.ssrn.com31 oktober 2012)
<https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2360783>.
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1.6 Teoretiskt perspektiv
I följande segment kommer det teoretiska ramverket presenteras. Teorins relevans samt syfte
för undersökningen kommer att diskuteras.

David A. Aakers introducerar i sin bok Building Strong Brands hans teori kring
varumärkesidentitet. I boken introduceras två koncept som kommer att bilda det teoretiska
ramverket för uppsatsen. Det första är varumärkesidentitetsperspektiv som är uppdelat i fyra
kategorier och det andra är värdeerbjudande. 8

Varumärkesidentitetsperspektiv

Komponenterna i en varumärkesidentitet delas upp i fyra varumärkesidentitetsperspektiv,
varumärke-som-person, varumärke-som-organisation, varumärke-som-produkt och
varumärke-som-symbol. Aaker menar att det är viktigt för ett företag att ha perspektiven i
åtanke för att varumärkets identitet ska ha djup men att perspektiven inte behöver existera
parallellt inom identiteten för att den ska vara effektiv.9

Varumärke-som-produkt

Varumärke-som-produkt är vad varumärkets produkt associeras med, i vilken kontext och
varför. Först utreds vilken produkt varumärket associeras med, likt hur SIA associeras med
glass eller Pågen associeras med bröd. Därpå utreds produktens egenskaper, och om
varumärket erbjuder något extra eller bättre än andra så som 7-Eleven är känt för att ha längst
öppettider eller som MAX-hamburgerrestaurang är kända för att bara använda svenskt kött på
sina restauranger. Vidare utreds kvalitet och värde. Är produkten känd för att vara kvalitativ
eller är varumärket känt för att erbjuda produkter som är prisvärda? Svaret på frågan har en
stor betydelse på varumärkets identitet. Produkter kan även vara kända för deras
användningsområden och användare såsom Vanish är känt för att användas vid tuffa fläckar
och Friskies är känt för att konsumeras av aktiva katter. Sist kan varumärken associeras men
ursprungslandet som klocktillverkaren Swatch har en stark koppling till Schweiz eller IKEAs
koppling med Sverige. 10

Varumärke-som-organisation och varumärke-som-person

Perspektivet varumärke-som-organisation fokuserar på egenskaperna hos ett företag mer än
egenskaperna hos produkten eller tjänsten. Egenskaper ett företag erhåller kan vara
kundservice, innovation och hållbarhetsmål som alla kan hjälpa etablera företagets identitet
hos konsumenterna. 11

Aaker menar att perspektivet varumärke-som-person eller varumärkespersonlighet hjälper ett
varumärke att bilda en rikare, djupare och mer intressant identitet. Likt en person kan ett
varumärke uppfattas som lekfullt, kompetent, aktivt, roligt, imponerande, ungt, dyrt,
trovärdigt. Många mänskliga egenskaper kan associeras med företag och den kan gynna

11Aaker, Building Strong Brands s. 201-203.
10Aaker, Building Strong Brands s. 195-201.
9 Aaker, Building Strong Brands s. 192
8 David A Aaker, Building Strong Brands (The Free Press 1996). S.194
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företagen på flera sätt. Varumärkets personlighet kan gynna ett företag genom att agera som
ett verktyg för kunden att uttrycka sig själv. Om kunden är intellektuell, ung och kreativ så
skulle den kunna använda ett företag som delar de egenskaperna som ett sätt att uttrycka de
kvaliteterna hos sig själv. Relationer, människor emellan, påverkas av personligheter och det
gör även relationer mellan företag och kunder. Fjällräven är den friluftsälskande vännen som
är trovärdig, lojal och stabil som man gärna tar med sig till utomhusäventyr för att nämna ett
exempel. En stark personlighet hos företaget gör det lättare för konsumenten att bilda en
relation med varumärket. Företagets personlighet och egenskaper överför de egenskaperna på
produkten de erbjuder. Ett exempel är Mr Clean-mannen. Han har till synes stora muskler och
ser stark ut och det kommunicerar att hans produkter är starka och kraftiga precis som Mr
Clean själv.12

Varumärke-som-symbol

En stark symbol ger sammanhållning och struktur åt en identitet och gör det mycket lättare att
bli igenkänd av konsumenter. Dess närvaro är vital i varumärkesutveckling och dess frånvaro
kan vara ett stort hinder. Inom perspektivet varumärke-som-symbol presenterar Aaker tre
typer av symboler: visuella bilder, metaforer och varumärkets arv och historia. Nike, det
kända sko-och klädföretaget har en ikonisk visuell bild som symbol; deras “swoosh” som klär
deras produkter. Kopplingen mellan symbolen och varumärket är så stark att symbolen fångar
varumärkets identitet och kan därmed vara sin egen. En symbol som innehåller en metafor är
mer meningsfull om den representerar något funktionellt, emotionellt eller självuttryckande.
Duracell, batteritillverkarna, har en kanin som symbol vilket representerar långt batteriliv;
ergo representerar den funktionalitet. Om ett varumärke har en rik historia och arv kan det
också vara en del av symbolen, antingen i bildform eller sloganform. 13

Värdeerbjudande
Värdeerbjudande skriver Aaker är ett påstående av funktionella, emotionella och
självuttryckande fördelarna som erbjuder värde till kunden. Värdeerbjudande är det som
driver kunden till köp. 14

Den funktionella förmånen är baserad på en produktattribut som fyller funktionell nytta hos
kunden och relateras direkt till de funktioner som produkterna eller tjänsterna utför. Positiva
känslor relaterade till ett köp av produkt eller tjänst innebär att det ansvariga företaget försett
kunden med emotionell förmån. Funktionella och emotionella förmåner existerar ofta inte
exklusivt. Vid funktionell nytta väcks ofta positiva känslor. Självuttryckande fördelar är som
tidigare nämnt ett sätt för ett företag att skapa en relation med kunder. Ett företag kan hjälpa
en kund presentera sig själv och sin självbild och har då försett kunden med en
självuttryckande förmån.15

15 Aaker, Building Strong Brands s. 228-236.
14 Aaker, Building Strong Brands s. 228.

13Aaker, Building Strong Brands s. 168.
‘Duracell-Bunny Definition & Meaning | YourDictionary’ (www.yourdictionary.com)
<https://www.yourdictionary.com/duracell-bunny> hämtad 23 mars 2023.

12Aaker, Building Strong Brands s. 165-166
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1.6.1 Relevans och applikation
För att besvara hur Swarovski förändrat sin visuella varumärkesidentitet och vad den
kommunicerar är det viktigt att etablera vad en komplett varumärkesidentitet ska innehålla
och kommunicera för att vara framgångsrik. För den anledningen valdes boken Building
strong brands av David A. Aaker som teoretiskt perspektiv. Boken, likt en instruktionsbok,
går igenom byggstenarna i en solid och framgångsrik varumärkesidentitet och bryter ner de
olika komponenterna i en varumärkesidentitet som skapar en grund för att besvara uppsatsens
frågeställningar då det är viktigt att verkligen förstå vad en varumärkesidentitet är och vilka
byggstenar den innehåller för att således förstå hur den ska etableras och vad den ska
kommunicera. Aakers teori är vald för uppsatsen för att en majoritet av teorins olika delar går
att applicera på visuellt material. Hade andra teorier kring varumärkesprofilering valts vars
huvudsakliga fokus ligger på den ekonomiska aspekten hade inte en visuell analys kunnat
utföras. Många forskare inom ämnet, som tidigare nämnts, berör just ämnen som inte går att
undersöka baserat på visuellt material.

1.7 Metod och material

I detta kapitel kommer vald metod och val av material redogöras. Undersökningen kommer
att bestå av en annonsanalys av olika visuella medier.

1.7.1 Annonsanalys

En annonsanalys är processen där annonser blir analyserade utifrån de olika semiotiska
resurserna i materialet för att förstå annonsens mening och hur den förmedlar mening.
Advertising as communication skriven av Gillian Dyer handlar om annonsers förmåga att
förmedla mening och målar upp annonser som en form av kommunikation istället för enbart
ett verktyg för försäljning, samt att annonser förmedlar mening som både reflekterar på
samhällets attityder och värderingar samt formar dem.16 Analysen är i sig semiotisk, då det
som analyseras är semiotiska resurser. Bokens syfte är att utreda kommunikationen i
annonsering och Dyer förser läsaren med teoretiskt och metodologiskt tillvägagångssätt till
att tolka reklam i boken.

Bakgrund till semiotik som fält

Semiotik är läran om tecken, alltså byggstenar i att förmedla mening.17 Tecken och semiotiska
resurser kommer att användas synonymt under uppsatsens gång. Termen "semiotik" myntades
i slutet av 1800-talet av Charles Sanders Peirce, en amerikansk filosof och vetenskapsman
som allmänt anses vara grundaren till den moderna semiotiken. Peirces arbete fokuserade på
tecken och deras relationer till deras objekt och tolkningar, och han utvecklade ett komplext
system för klassificering av olika typer av tecken och deras funktioner.18

Den schweiziske lingvisten Ferdinand de Saussure utvecklade läran om semiotik genom att
introducera begreppet signifier (betecknande) och signified (betecknade) i början av
1900-talet. Enligt Saussure är betecknaren den materiella eller fysiska formen av tecknet
(som ett ord eller en bild), medan det betecknade är det mentala koncept eller idé som det

18 Paul Cobley, The Routledge Companion to Semiotics (Routledge 2010). S. 5-11
17 Theo Van Leeuwen. Introducing Social Semiotics. (Routledge 2005) s.3, 285.
16 Gillian Dyer, Advertising as Communication (Routledge 1982).
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representerar och ett tecken är vad de två komponenterna blir tillsammans. Saussures arbete
var fundamentalt för utvecklingen av strukturalistiska förhållningssätt till semiotik, som
fokuserade på de underliggande strukturer och meningssystem som styr språk och
kommunikation. Senare under 1900-talet fortsatte semiotiken att utvecklas och expandera
med bland andra Roland Barthes som viktig figur. Han utforskade de sätt som mening skapas
och förmedlas genom kulturella symboler och tecken. Umberto Eco, en annan viktig forskare
började då tillämpa semiotiska principer på andra akademiska fält än lingvistik så som
litteratur, konst och populärkultur.19

Valda aspekter och metodens relevans

En del av Dyers bok är ägnad åt att förklara vilken roll mänskliga element spelar i annonser
samt vad de kommunicerar. Proxyannonsörer är skådespelare som använder sig utav enkelt
identifierbara rörelser, gester och ansiktsuttryck för att förmedla mening och betydelse.
Proxyannonsören är alltså betecknaren och meningen de förmedlar är det betecknade. För att
förstå vad det betecknade är hos skådespelarna har Dyer pekat ut de huvudsakliga elementen
som förmedlar mening som är utseende, uppträdande och aktivitet som alla kommer
undersökas i följande arbete. Gällande utseende så diskuteras bland annat kön, ålder, hår,
kropp, storlek och skönhet och vilken roll de spelar i meningsbildandet. Uppträdande syftar
på ansiktsuttryck, ögonkontakt och leende samt kläder i annonser. Aktivitet syftar på
beröring, positionell kommunikation och rörelse. Utöver det mänskliga diskuterar Dyer hur
rekvisita, miljö och produktion skapar mening i annonser. Dyer refererar i sin bok till Trevor
Millum som i sin bok Images of Woman: Advertising in Women’s Magazines menar att det
finns tre typer av miljöer och att miljöer, likt objekt, kommunicerar mening. De tre olika
miljöerna är bekant och familjär, önskelysten och fantasifull och sist drömlik och omöjlig.
Skillnaden mellan dem är deras relation till åskådarens verklighet. Den första är en miljö som
åskådaren skulle kunna befinna sig i, den andra är en de skulle önska att befinna sig i och den
sista är en miljö som är så skild från verkligheten att åskådaren aldrig skulle kunna föreställa
sig att vara i den. Likt miljö förmedlar rekvisita mening, och kan ha en betecknande roll såväl
som en funktionell roll. Produktionen bakom en annons har även den en roll i
meningsbildandet. Kameravinklar, redigering och ljus är några av produktionsaspekterna som
kan skapa mening. 20

I boken förklarar hon även hur kändisars medverkande i annonser påverkar
meningsbildandet.21 Begreppen signifer och signified används löpande under hennes bok och
hon använder samma definition som Saussure och den definitionen kommer användas i
undersökningen för att urskilja de två byggstenarna av ett tecken.22

För att vidare besvara vad olika visuella komponenter kommunicerar så kommer boken
Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in Advertising, skriven av Judith
Williamson att agera guide för att tolka de semiotiska resurserna i det valda materialet. Boken
består av flertalet djupgående analyser av olika typer av annonser där hon pekar ut många
gemensamma teman som färg, komposition och symbolism och vad de kommunicerar. Målet
är att jämföra och applicera resultaten av hennes analyser på undersökningen av Swarovskis
visuella identitet. Boken utforskar bland annat kopplingen mellan olika semiotiska resurser
inom en annons, som hur objekt och person eller text och objekt kopplas samman i en annons

22 Dyer, Advertising as Communication s.93.
21 Dyer, Advertising as Communication s.77.
20 Dyer, Advertising as Communication s. s. 69-87
19 Cobley, The Routledge Companion to Semiotics . S. 5-11
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för att kommunicera mening. Underliggande budskap och betydelser bakom annonser är
enligt Williamson inte neutrala, utan är komplexa, visuella och språkliga system. Även
Williamsons tillvägagångssätt är semiotiskt för att tolka och vidare förstå reklam och dess
innebörd.23 Trots semiotikens rika historia och flertalet tillhörande begrepp är just signifier
och signified utvalda för arbetet då fokuset i båda böckerna ligger på just dessa två begrepp.
24

Annonsanalysen kommer att genomsyra hela undersökningen och framförallt när två
reklamfilmer kommer att jämföras och diskuteras med hjälp av metoden. De mänskliga
elementen kommer att undersökas med hjälp av att diskutera utseende, uppträdande och
aktivitet som tidigare nämnt. Resterande semiotiska resurser som kameravinklar, rekvisita
och komposition i annonserna kommer att undersökas med hjälp av båda böckernas resultat
gällande just miljö och teknik samt hur de jobbar tillsammans. Sist analyseras kändisskapet
och konnotationerna till kändisskap i annonser. Det visuella materialet är uppbyggt på tecken,
semiotiska resurser, och med hjälp av metoden kommer beteckaren och det betecknade att
urskiljas ur de tecken som finns i det visuella materialet. Metoden kommer således vara
primär i undersökningen.

1.7.2 Materialet i detta arbete/ källor och material

Materialet i arbetet är baserat på ett urval av visuellt material vilka är Swarovskis nya logotyp
och två reklamfilmer. Materialet samlas från Swarovskis hemsida, YouTube och diverse
artiklar. De två reklamfilmerna hittades på YouTube, den senare som publicerades 2022, är
från Swarovskis YouTube-kanal och tidigare, publicerad 2013, är en återuppladdning från en
privatperson. YouTube tillåter bara uppladdaren av en video att få tillgång till
visningstatistiken och därför går det inte att se i vilka länder reklamfilmerna visats. För den
anledningen är det svårt att säga vilken demografi annonserna är riktade mot, men mer
köpkraftiga städer och länder brukar vara i fokus för vinstdrivande företag. För Swarovski är
viktiga städer där deras flaggskeppsbutiker ligger, vilket också är butikerna där deras nya
butikskoncept i samband med omprofileringen först introducerades. Flaggskeppsbutikerna
ligger vilket är i New York, Shanghai, Milano, Wien, Paris och Zürich.25

Reklamfilmerna valdes för att exemplifiera den tidigare och nuvarande varumärkesbilden,
och enligt min mening fångar filmerna essensen av vad varumärket varit och representerat
vid publiceringstillfället. Filmerna är nästan lika långa och har båda en supermodell som
representant vilket innebär att den kommande jämförelsen av filmerna blir mer rättvis då de
huvudsakliga komponenterna i filmerna är likadana, bara publicerade innan och efter en
omprofilering; således kan fokus ligga på de semiotiska resurserna som kommunicerar
omprofilering.

Källorna valda för den här kandidatuppsatsen kan delas upp i två kategorier. Tidigare
litteraturstudier samt annat publicerat material såsom hemsidor och tidningsartiklar.

The Routledge Companion to Semiotics av Paul Cobley är en bok med samlade texter från
professorer och andra stora namn inom semiotiken. Semiotik är ett brett fält och har många

25 ‘Instant Wonder Store: A New In-Store Experience’ (Swarovski2023)
<https://www.swarovski.com/en-FR/s-instant-wonder-stores/> hämtad 24 april 2023.

24Williamson, Decoding Advertisements. S.17
23 Judith Williamson, Decoding Advertisements : Ideology and Meaning in Advertising (Marion Boyars 1978).
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teoretiska perspektiv och därför var det viktigt att hitta en bok som presenterade många
teorier och namn inom semiotik för att få en överblick på semiotik som fält inför
undersökningen samt för att etablera semiotikens historia.

Boken Building Strong Brands skriven av David A. Aaker bildar det teoretiska ramverket i
uppsatsen. Aakers bok publicerades 1996 men trots det är den högst relevant idag då vägen
till en etablerad varumärkesidentitet inte förändrats med tiden, utan bara de olika
kommunikationskanalerna, som sociala medier, som har introducerats.26 I en av hans senaste
böcker, Aaker on Branding: 20 Principles that Drive Success publicerad 2015 arbetar samma
teori och samma begrepp som i hans bok från 1996 och den bekräftar teorins relevans.27

1.8 Viktiga begrepp

Följande begrepp hör till det semiotiska fältet (förutom proxyannonsör) och är väsentliga
begrepp att behärska för att förstå en semiotisk analys. Tecken och semiotiska resurser
kommer att användas synonymt. Definitionerna av det betecknande och betecknade är i linje
med Ferdinand de Saussures, en av semiotikens grundare, definition av begreppen.
Begreppen används i följande undersökning på grund av det frekventa användandet av
begreppen i böckerna som bildar uppsatsens metod.28

Semiotisk resurs
Semiotisk resurs är synonymt med tecken. Semiotiska resurser är byggstenar för att förmedla
mening.29

Semiotik
Semiotik är läran om semiotiska resurser.30

Proxyannonsör
Proxyannonsörer är skådespelare som använder sig utav enkelt identifierbara rörelser, gester
och ansiktsuttryck för att förmedla mening och betydelse.31

Det betecknande (signifier)
Den observerbara formen av kommunikation. Exempelvis ett ansiktsuttryck eller en färg.32

Det betecknade (signified)
Meningen som uttrycks med det betecknande.33

33Van Leeuwen. Introducing Social Semiotics s. 285.
32 Van Leeuwen. Introducing Social Semiotics s. 285.
31 Dyer, Advertising as Communication s.77.
30 Van Leeuwen. Introducing Social Semiotics s. 285.
29 Van Leeuwen, Introducing Social Semiotics s. 3.
28 Ferdinand De Saussure, Course in General Linguistics (Columbia University Press 2011). S. 65-68
27 David A Aaker, Aaker on Branding : 20 Principles That Drive Success (Sage Publications 2015).
26Aaker, Building Strong Brands
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1.9 Etiska hänsynstaganden
I uppsatsskrivandet har jag använt mig utav Vetenskapsrådets rapport om forskningsetiska
principer inom humanistisk och samhällsvetenskaplig forskning som guide och kommit fram
till följande: då kraven i rapporten är informations-, samtyckes-, konfidentialitets- och
nyttjandekravet så ser jag inte att deras applicering är av relevans då allt material i arbetet är
publicerat sen tidigare och är offentligt.34 Uppsatsen undersöker mycket visuellt material som
kommer att tas bort vid publicering på grund av upphovsrättsliga skäl.

2. Bakgrund och historia

I kommande kapitel kommer Swarovskis historia och varumärke redovisas för att få en bättre
förståelse inför undersökningen av den nya visuella identiteten.

2.1 Tidig historia och historisk kontext

En diamant för alla, det var förhoppningen som Daniel Swarovski hade år 1891 när han
uppfann en maskin som kunde skära i glas med precision som tidigare var omöjligt. Daniel
Swarovskis uppfinning blev startskottet för varumärket Swarovski. Swarovski, det 126 år
gamla österrikiska företaget som är mest känt för sina smycken och figurer i kristall, har år
2021 gått igenom en markant omprofilering. En omprofilering som totalt förändrat
Swarovskis visuella identitet.35

När Daniel Swarovski patenterade sin uppfinning flyttade han till Österrike där han utökade
företaget och på 1910-talet började företaget nå större framgångar. Under flapper-eran på
1920-talet hittades swarovski-kristaller överallt från parisiska modehus till jazzscener i
Europa och Nordamerika. Framgången fortvarade och swarovskikristaller prydde de främsta
celebriteterna som Marlene Dietrich i filmen Blonde Venus från 1932, Audrey Hepburn i den
prisbelönta filmen Breakfast at Tiffany’s som släpptes 1961 och på Marilyn Monroe vid flera
tillfällen.36 Under 70-och 80-talet började Swarovski, som vi idag känner till det, formas. De
introducerade sina ikoniska kristallfigurer och på slutet av 80-talet introducerades deras
ikoniska svan-logga som är känd världen över.37

37 Dana Perelberg, ‘The History of Swarovski — Swarovski Crystals Luxury Jewelry Brand Marilyn Monroe’
(L’Officiel USA8 Juni 2022)
<https://www.lofficielusa.com/fashion/history-of-swarovski-crystals-luxury-jewelry> hämtad 9 mars 2023.

36 IMDb, ‘Breakfast at Tiffany’s’ (IMDb26 December 1961) <https://www.imdb.com/title/tt0054698/> hämtad 9
mars 2023. Dana Perelberg, ‘The History of Swarovski — Swarovski Crystals Luxury Jewelry Brand Marilyn
Monroe’ (L’Officiel USA 8 Juni 2022)

35 ‘About Us’ (Swarovski2021) <https://www.swarovski.com/en-SE/s-brand/About-Us/> hämtad 9 Mars 2023.
  Joan Kennedy, ‘Swarovski Rolls out a Rebrand and Store Redesign’ (The Business of Fashion22 Februari 2021)
<https://www.businessoffashion.com/news/retail/swarovski-rolls-out-a-rebrand-and-store-redesign/#:~:text=The
%20most%20visible%20change%20is,shape%20of%20a%20faceted%20crystal.> hämtad 9 Mars 2023.

34 Vetenskapsrådet, ‘Forskningsetiska Principer Inom Humanistisk-Samhällsvetenskaplig Forskning’ (2002)
<https://www.vr.se/download/18.68c009f71769c7698a41df/1610103120390/Forskningsetiska_principer_VR_20
02.pdf>.
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2.2 Senare historia

Under början av 2000-talet var Swarovski cementerat som ett av världens mest kända
varumärken för smycken och kristallfigurer.38 På senare år har Swarovski blivit något många
associerar med en sistaminuten-present man köper på flygplatsens Duty Free eller med en
butik man hittar i de flesta köpcentrum runt om i världen . En googlesökning på “Swarovski
airport” genererar fler än sju miljoner träffar och “Swarovski mall” genererar fler än tio
miljoner träffar - det kan verka som att antalet flygplatser och köpcentrum som erbjuder
swarovskiprodukter är oändliga vid sökningen (se bilaga 1 och 2).

Giovanna Engelbert, som sedan 2016 jobbat med Swarovski, blev år 2020 utnämnd till
Swarovskis globala kreativa direktör och varumärket gick igenom en markant omprofilering
med en ny version av deras svan-logga, ny visuell profil, ny paketering, nya kollektioner, nya
butikskoncept och nya samarbeten.39

Covid-19-pandemin ledde till att Swarovski stängde 3000 av 9000 butiker runt om i världen
samt permitterade 1000 anställda. Swarovskis dåvarande verkställande direktör Robert
Buchbauer och ekonomidirektör Mathias Margreiter, båda del av den grundande
Swarovskifamiljen, resignerade år 2021 och som följd kom Swarovski ut med att de skulle
anställa externa direktörer, utom familjen, för första gången i varumärkets historia.40

Giovanna Engelbert är den första globala kreativa direktören Swarovski någonsin har haft
och Swarovski har utsett en ny VD. Giovanna Engelbert nee Battaglia, tidigare modell, stylist
och kreativ direktör har jobbat med mode i många år. Hon är känd för sin eklektiska stil
präglad av starka färger, mix av form och siluett och spännande mönster vilket speglas i
hennes nya kollektioner med Swarovski. I en intervju nämner Engelbert att hon, med hennes
första kollektion som kreativ direktör, ville göra kristall coolare och göra det till ett verktyg
för att uttrycka de mest extravaganta delarna av oss. Hon ser kristall som ett material som kan
ta många olika former och färger och som ett material som ger lycka och det är vad hon vill
förmedla med sitt kreativa arbete. Hon berättar att hennes mål är att göra kristall coolare och
smartare och ett sätt att inte uttrycka förmögenhet utan kreativitet. När ljus skiner igenom en
kristall delas ljuset upp i flera färger och Engelbert menar att det färgglada elementet ska
inkluderas i den nya eran av Swarovski. Vidare berättar hon att det är viktigt att göra kristall
livlig och rolig samt att se till att extravagans ska kunna vara lekfullt vilket leder in på nästa
kapitel, undersökningen av Swarovskis nya visuella identitet.41

41 Roxanne Robinson, ‘Swarovski Strategy Pivot Debut: Q&a with Creative Director Giovanna Engelbert and
CEO Robert Buchbauer’ Forbes (15 Februari 2021)
<https://www.forbes.com/sites/roxannerobinson/2021/02/15/swarovski-strategy-pivot-debut-qa-with-creative-di
rector-giovanna-engelbert-and-ceo-robert-buchbauer/?sh=3d54d79039a3> hämtad 10 Mars 2023.

40 Steff Yotka, ‘Giovanna Battaglia Engelbert Joins Swarovski as Creative Director’ (Vogue18 Maj 2020)
<https://www.vogue.com/article/giovanna-battaglia-engelbert-joins-swarovski-as-creative-director> hämtad 10
mars 2023.
FashionNetwork com IN, ‘Swarovski to Select next CEO from outside of Founding Family’
(FashionNetwork.com2021)
<https://in.fashionnetwork.com/news/Swarovski-to-select-next-ceo-from-outside-of-founding-family,1341128.ht
ml> hämtad 10 mars 2023.

39 Steff Yotka, ‘Giovanna Battaglia Engelbert Joins Swarovski as Creative Director’ (Vogue18 Maj 2020)
<https://www.vogue.com/article/giovanna-battaglia-engelbert-joins-swarovski-as-creative-director> hämtad 10
mars 2023.

38 Dana Perelberg, ‘The History of Swarovski — Swarovski Crystals Luxury Jewelry Brand Marilyn Monroe’
(L’Officiel USA8 Juni 2022)
<https://www.lofficielusa.com/fashion/history-of-swarovski-crystals-luxury-jewelry> hämtad 9 mars 2023.
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3. Annonsanalysen

I följande kapitel kommer två reklamfilmer och Swarovskis nya logotyp analyseras med hjälp
av en annonsanalys. De semiotiska resurserna kommer pekas ut och deras innebörd samt vad
de kommunicerar kommer att diskuteras.

3.1 Den nya logotypen (se tidigare och nya logotypen i bilaga 3)

En logotyp är inte en annons, men den är en stor del av annonserna som kommer undersökas
under nästa rubrik. Logotypens symbolism och roll är väsentlig för varumärkesidentiteten så
för den anledningen är en kort analys av den nya logotypen med i undersökningen. De
semiotiska resurserna går att undersöka med utvald metod på grund av dess visuella och
symboliska natur.

Swarovski har sedan 80-talet prytts av deras ikoniska svan-logga på paketering, annonser,
smycken, kristallfigurer och butiker.42 Djuret är en symbol för elegans, skönhet, renhet,
oskuldsfullhet och omvandling vilket innebär att svanen är betecknaren och egenskaperna det
representerar är det betecknade, alltså vad svanen kommunicerar. Svanen har genom tiderna
varit en inspirationskälla för olika konstformer som opera, balett, målningar och skulpturer.43

2021 introducerade Swarovski en uppdaterad logotyp. I den tidigare logotypen var svanen
sittande tittandes till vänster. I den nya loggan är svanen dynamisk och i rörelse, redo att flyga
och den tittar åt höger, möjligtvis mot framtiden och varumärkets nya riktning. I länder där
man läser från vänster till höger associeras höger med framtiden, likt en tidslinje där de
senaste händelserna placeras längst åt höger.44 I den nya loggan svävar svanen innanför en
oktagonformad ram som liknar en kristall, som att svanen befinner sig inom en kristallvärld.
Oktagonformen är en vanlig form på ädelstenar, diamanter och kristaller som kallas Emerald
Cut där två av sidorna är förlängda, likt en rektangel. 45

Swarovskis svan är en minnesvärd symbol som innehåller en metafor, vilket är fördelaktigt
för företag och Swarovskis nya logotyp symboliserar elegans, skönhet, nytänkande och

45 Mike Fried, ‘The Emerald Cut Diamond Guide’ (The Diamond Pro18 april 2023)
<https://www.diamonds.pro/education/emerald-cut/#about-author> hämtad 23 april 2023.

44 Orly Fuhrman and Lera Boroditsky, ‘Cross-Cultural Differences in Mental Representations of Time: Evidence
from an Implicit Nonlinguistic Task’ (2010) 34 Cognitive Science 1430
<https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/21564254/> hämtad 17 mars 2023.

43 Peter Young, Swan (Reaktion 2008). s. 7-8.

42 Dana Perelberg, ‘The History of Swarovski — Swarovski Crystals Luxury Jewelry Brand Marilyn Monroe’
(L’Officiel USA8 Juni 2022)
<https://www.lofficielusa.com/fashion/history-of-swarovski-crystals-luxury-jewelry> hämtad 9 mars 2023.

Steff Yotka, ‘Giovanna Battaglia Engelbert Joins Swarovski as Creative Director’ (Vogue18 Maj 2020)
<https://www.vogue.com/article/giovanna-battaglia-engelbert-joins-swarovski-as-creative-director> hämtad 10
mars 2023.
Ezreen Benissan, ‘Swarovski Names First-Ever External CEO from McKinsey’ (Vogue Business14 Juni 2022)
<https://www.voguebusiness.com/companies/swarovski-names-first-ever-external-ceo-from-mckinsey> hämtad
10 Mars 2023.
FashionNetwork com IN, ‘Swarovski to Select next CEO from outside of Founding Family’
(FashionNetwork.com2021)
<https://in.fashionnetwork.com/news/Swarovski-to-select-next-ceo-from-outside-of-founding-family,1341128.ht
ml> hämtad 10 mars 2023.
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varumärkets framtid inom en kristallvärld således är den nya logotypen mer effektiv då den
innehåller ytterligare en metafor - kristallvärlden. Kristallelementet i den nya loggan
förtydligar Swarovskis identitet ytterligare och representerar deras hantverk och produkter.

3.2 “Reveal your facets” kontra “Moments to give”

För att besvara frågan om vad Swarovskis nya identitet kommunicerar måste den tidigare
identiteten också etableras. Därför kommer två reklamfilmer undersökas och jämföras, en
som publicerades för nästan tio år sedan från 2013 och en av Swarovskis senaste
reklamfilmer från 2022; båda med en supermodell som representant, med hjälp av en
annonsanalys.

Video 1 “Moments to give”46 (Se skärmbilder i bilaga 4 och 5)

I Swarovskis 30 sekunder långa reklamfilm från 2013 medverkar supermodellen Miranda
Kerr. Modellen har sedan 1997 varit aktiv inom modellyrket och är en av världens mest
kända modeller.47 Hon är också en av de mest kända representanterna, en så kallad “Victoria’s
Secret Angel”, för Victoria’s Secret, det världskända underklädesföretaget som bland annat är
känt för deras årliga modeshow som inkluderar de mest kända modellerna och extravaganta
underkläderna. I de tre första klippen av filmen möts man av olika blomarrangemang med
rosor och pioner i bakgrunden av Swarovskis svanlogga och texten “Swarovski” och
“Moments to give”. Bakgrunder med blomarrangemang visas genomgående under
reklamfilmen. Miranda Kerr är iklädd ett vitt linne i ett silkeslikt material med bred
urringning och remsor av linnets tyg som rör sig i vinden. Hennes hår är långt, med blonda
slingor, och även det rör sig med vinden bort från ansiktet i vindens riktning (som till synes
kommer framifrån). Hennes rörelser är mjuka och långsamma. Majoriteten av rörelserna är
minimala och består av posering i slow-motion, inga stora eller hastiga rörelser finns med och
i slutet går hon iväg från kameran. Hon har för det mesta ögonkontakt med kameran, när
hennes blick avviker tittar hon antingen ner eller på swarovski-asken. Efter att Kerr lämnat
syns ett vitt och rosa armband som tidigare inte funnits med i filmen.

Miranda Kerr presenteras iklädd små och nätta smycken, alla i samma silvriga färg. Vidare
bär hon ett par större silvriga örhängen. Hon visar den kända blåa lådan med svanlogotypen,
som smyckena kommer i, och ser glad ut. Ansiktsuttrycken är enhetliga och är leenden av
olika grader. De huvudsakliga färgerna i filmen är flera nyanser av rosa, vitt och ljusblått
medan hennes styling är neutral.

Det enda textuella elementet i videon är “Swarovski” och “Moments to give”. Moments to
give kan betyda flera saker, men i och med Swarovskis starka distributionsnätverk på
flygplatser och köpcentrum är första associationen med texten att Swarovski är något man ger
bort, speciellt i samband med att presentasken så tydligt presenterats i videon.

47 ‘Miranda Kerr Official Website | about Miranda Kerr’ (Miranda Kerr2015)
<https://www.mirandakerr.com/about-us/> hämtad 17 mars 2023.

46 ‘Miranda Kerr for Swarovski - Fall 2013 Campaign’ (www.youtube.com14 October 2013)
<https://www.youtube.com/watch?v=V5e_kaFXzjI&ab_channel=JewellerMagazine> hämtad 24 april 2023.
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Video 2 “Reveal your facets”48 (Se skärmbilder i bilaga 6 och 7)

I den senare reklamfilmen “Reveal your facets”, som är 20 sekunder lång, medverkar
supermodellen Bella Hadid. Bella Hadid är en av världens mest kända supermodeller och en
av nutidens mest omtalade modeller med en enorm följarskara på sociala medier. De senaste
åren har hon representerat några av de största modehusen, gått på de mest omtalade och
exklusiva modeshowerna samt prytt förstasidan hos de mest kända magasinerna.49 Swarovski
använder samma kampanj på deras webbplats och beskriver den som glad, glamorös, lysande,
livfull, lekfull och inspirerande. I beskrivningen på videon så beskriver de filmen som
färgglad och djärv och som en hyllning till deras nya era.50

Hadid befinner sig i majoriteten av scenerna i en oktagonformad ram, precis som i
Swarovskis nya logotyp som pryder deras butiker och sociala medier. Ramen är i olika färger
som korresponderar med resten av färgerna i scenen. Varje scen har ett färgtema där
smyckena, kläderna, sminket, naglarna, bakgrunden och ramen är monokromatiska. Färgerna
är vit, gul, grön, rosa, guld och blå. I scenerna där ramen inte är fokuset så går Hadid i en
kristall-korridor i samma oktagonform som ramen och logotypen har vilket skapar en
uniformitet och etablerar den nya symbolen hos åskådaren. Varje färg har sin unika styling
som inkluderar olika kläder, hår, smink och smycken som alla ingår i samma narrativ. I varje
scen bär hon många både likadana och olika smycken som är stora, tunga och färgglada och
visar upp kristall på ett maximalistiskt sätt. Många av smyckena innehåller oktagonformen
som man kan se i flera delar av filmen samt den nya logotypen. Hadid rör sig inte inom
ramarna utan kameran snurrar runt om henne på ett dynamiskt och mer avancerat sätt och
bara hennes blick följer kameran. Rörelserna är koreograferade att vara statiska och starka. I
korridor-scenerna går hon bestämt och tittar över kameran eller i kameran som filmar henne
underifrån. Ansiktsuttrycken är till stor del seriösa med ett knappt leende vid ett tillfälle.

I filmen finns inga textuella moment, men videon är titulerad “Reveal your facets” på
Swarovskis Youtube-kanal och kollektionen som visas upp i filmen har på hemsidan
beskrivits som ett sätt att “Embrace Every Facet”. Titlarna och de beskrivande orden tyder på
ett tydligt tema, kristallers mångsidighet. I kombination med de många smyckena och
färgerna som visats upp i filmen är budskapet tydligt och representerar den nya eran
Swarovski befinner sig i.

50 ‘Bella Hadid X Swarovski: The New Collection’ (Swarovski2023)
<https://www.swarovski.com/en-US/s-brand-chapter1/> hämtad 20 april 2023.

49 Namhla Lebona, ‘It-Girl Bella Hadid Is the 2022 Model of the Year - MEFeater’ (MEFEATER15 December
2022) <https://www.mefeater.com/it-girl-bella-hadid-is-the-2022-model-of-the-year/> hämtad 7 april 2023.

48 Swarovski, ‘Swarovski I Reveal Your Facets’ (www.youtube.com9 May 2022)
<https://www.youtube.com/watch?v=Od4FIfYALHM&ab_channel=Swarovski> hämtad 24 april 2023.
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3.2.1 Skillnader

Företagets syfte är att presentera produkten eller tjänsten i en åtråvärd kontext så att kundens
köp resulterar i en överföring av glamouren och prestigen i annonsen till kunden.51 Därför
placeras en konventionellt vacker kvinna, en modell, i en glamorös, vacker och drömmig
kontext för att åskådaren ska ha en önskan för överföring. För att kommunicera värdet av en
produkt och skapa en relation med åskådaren under en begränsad tid och begränsat utrymme
används skådespelare, så kallade proxyannonsörer, för att representera målgruppen för
reklamen. Proxyannonsörer använder sig utav enkelt identifierbara rörelser, gester och
ansiktsuttryck för att förmedla mening och betydelse. 52

De mänskliga elementen är, enligt Gillian Dyer, de uppdelade i tre delar. Utseende,
uppträdande och aktivitet. Dessa underkategorier består av olika semiotiska resurser och
fokus kommer vara på hur de olika filmerna skiljer sig utifrån följande visuella element och
vad de elementen kommunicerar.

3.2.2 Utseende
Det första åskådaren kan etablerar är att Miranda Kerr och Bella Hadid är kvinnor och det
förmedlar en del av meningen med reklamfilmen. Först går det att konstatera att majoriteten
av smyckes-konsumenter är kvinnor och därför är en kvinnlig proxyannonsör utav stor
betydelse för igenkänningsfaktorn i filmen.53 Kvinnans medverkande i reklamfilmen innebär
en konventionell porträttering av samhällets redan bestämda korrelationer med könet vilket är
en del av meningsbildandet.

Det finns egenskaper som har stark koppling med kvinnlighet, bland annat skönhet.54

Miranda Kerr och Bella Hadid är det betecknande men deras image är det betecknade alltså
meningen det betecknande kommunicerar. Deras image är huvudsakligen att de är modeller
och de båda är kända för deras skönhet och skönhet är en egenskap starkt kopplat till
kvinnor.55

När kvinnor är med i reklamfilmer brukar åldern vara av betydelse då fokus och
dragningskraft ofta ligger på ungdomlighet och en ung ålder på skådespelerskan är viktig för
hur vi upplever produkten och vilken målgrupp som behöver identifieras.56 Miranda Kerr är i
reklamfilmen mellan 28-29 år gammal och Bella Hadid är 25 år gammal vilket möjligtvis
skulle kunna varit ett medvetet beslut av Swarovski för att locka till en yngre publik.

Bella Hadid har i sin reklamfilm flera olika utseenden vilket går i linje med titeln på
kampanjen och filmen “Reveal your facets” (avslöja dina sidor på svenska) där målet är att
porträttera Swarovskis nya mångsidighet. Den tidigare filmen kommunicerar motsatsen, i
filmen bär Miranda Kerr samma kläder under kampanjen, samma frisyr och byter ett
halsband med örhängen vi bara ett tillfälle. Kerrs klädsel är mycket intetsägande än Hadids.
Kerrs saknar personlighet och därmed är narrativet begränsat. Det börjar med att hon bär

56Dyer, Advertising as Communication s.77.
55Williamson, Decoding Advertisements S.28.

54 APA, ‘Report of the APA Task Force on the Sexualization of Girls’ (https://www.apa.org2023)
<https://www.apa.org/pi/women/programs/girls/report> hämtad 17 mars 2023.

53 Sabine Becker m.m, ‘State of Fashion: Watches and Jewellery’ (McKinsey & Company14 Juni 2021)
<https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-of-fashion-watches-and-jewellery> hämtad 17
mars 2023.

52 Dyer, Advertising as Communication s.77.
51 Dyer, Advertising as Communication s.77.
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Swarovski och visar att det är en bra present genom att hålla i presentasken och det slutar
precis likadant med nästan samma styling och utseende. Hadids utstyrsel har mer djup, och
öppnar upp dörrarna för ett narrativ som porträtterar Swarovski som trendigt och mångsidigt.
Filmen handlar mer om att pryda sig själv och att uttrycka sig själv än att ge bort en enda
present.

Kerrs kläder och smink är inget utmärkande, färgpaletten i stylingen är helt neutral. Hadids
utseende utmärker sig, hon är iklädd kläder med starka färger, naglarna i samma färg som
resten av rekvisitan och stylingen och sminket samt håret är nytt för varje scen och är bortom
det vardagliga. Hennes olika utseenden i filmen skiftar mellan lekfull, sportig, elegant och
glamorös. I en av scenerna bär hon till exempel en kort huvtröja med avklippta ärmar, ett
plagg som brukar bäras vid fysisk aktivitet. De olika scenerna med olika utseende bidrar till
narrativet kring mångsidighet och de lekfulla och unga elementen stämmer överens med den
nya, yngre målgruppen Swarovski vill nå. Alla smycken som är med i filmen är stora och
utmärkande; och hon bär även väldigt många samtidigt. Swarovski försöker med sin nya
identitet omprofilera sig till ett varumärke som passar alla och som omfamnar individualitet.

3.2.3 Uppträdande och aktivitet
Ansikte och ansiktsuttryck är icke-verbal kommunikation och är en produkt av sociala koder
och inlärda beteendemönster. Proxyannonsörens känslor, kommunicerade med ansiktsuttryck,
ska väcka samma känslor hos åskådaren och ska förstärka värdet i produkten. Kvinnor brukar
i reklamsammanhang (och utanför) le mer än män och brukar porträtteras som mycket glada,
lättroade och möjligtvis euforiska i annonser. Detta stämmer överens med den tidigare
Swarovskifilmen men inte i den senare. Skillnaden går i linje med vilka typer av modeller
Miranda Kerr och Bella Hadid är. I editorials, modetidningar, high-fashion-sammanhang och
på runways så brukar ansiktsuttrycken bestämda, seriösa, mystiska och ibland förföriska och
det är den typen av modell Bella Hadid är. Miranda Kerr är en Victoria’s Secret-modell, och
reklammodell. Reklammodeller brukar vara leende och se glada ut i reklamfilmer för att
förmedla glädje och lycka till åskådaren samt förstärka varans värde medan runway- och
editorialmodellers neutrala ansiktsuttryck ska tillåta åskådaren fokusera på produkterna som
visas upp.57

Kerr har under hela reklamen ett leende, nästan exklusivt med tänderna och inbjudande skilda
läppar medan hon tittar antingen in i kameran eller ner.58 Hon ser glad ut och hon ser road
över att hålla i Swarovski-lådan. Kerr visar upp en ring och armband genom att ha händerna
framför ansiktet vid flera scener, något som kan ses som att man gömmer ett skratt vilket hon
tydligt gör i en av scenerna. Hennes blick ner i marken kan uppfattas som att modellen gör
sig undergiven.59 Hadid ser seriös ut och bibehåller stark ögonkontakt med åskådaren och
tittar även ner i kameran (kameran är under ögonnivå) vilket gör att hon verkar överlägsen.

Beröring i reklamfilmer kan kommunicera mening. Bella Hadid har mycket beröring i sin
reklamfilm. I scenerna innanför kristallramen rör hon ofta ansiktet för att visa upp smycken
och för att posera. Poseringen är en blandning mellan stark och lekfull där hon bland annat
biter i fingret på ett lekfullt sätt eller håller starkt i sitt halsband vilket förmedlar både den

59 Dyer, Advertising as Communication s.79.
58Williamson, Decoding Advertisements. S.59.

57 Fashion Republic, ‘Model Walks on Runway - Is It for You?’ (Fashion Republic Magazine)
<https://fashionrepublicmagazine.com/model-walks-runway/#:~:text=Fashion%20models%20do%20not%20sm
ile> hämtad 6 april 2023.
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unga och djärva visionen för Swarovski. Hon berör även hennes ansikte och kropp med
beundran vilket i sin tur för vidare beundran för hennes utseende till åskådaren.60

3.2.4 Miljö, rekvisita och produktion

Dyer skriver i sin bok att det finns tre typer av miljöer och att miljöer, likt objekt,
kommunicerar mening. De tre olika miljöerna är bekant och familjär, önskelysten och
fantasifull och sist den drömlik och omöjlig. Miljön i den tidigare filmen stämmer överens
med en önskelysten och fantasifull miljö då filmen inte är ett uttag ur en vanlig vardag men
heller inte för långt bort från verkligheten. Blomarrangemang är inte nödvändigtvis vardagligt
men det är en miljö där åskådaren skulle vilja vara. Den senare filmen utspelar sig i en
kristallvärld som inte är en miljö man varken känner igen eller kan föreställa sig att befinna
sig i. Skillnaden kan vara baserad på att Swarovski vill presentera en ny dimension av
varumärket, långt bort från det konsumenten tidigare associerat varumärket med vilket har
varit nedtonad elegans som inte sticker ut. Miljön på den senare annonsen understryker också
narrativet kring mångsidigheten av kristall då miljön består av flera olika färger.61

Rekvisitan, som också är tecken och meningsbildande, är i den tidigare 2013-filmen är
limiterad till blomblad, blomarrangemang och Swarovski-asken. En majoritet av blommorna i
filmen är olika rosor i olika rosa, orangea och röda nyanser samt enstaka pioner. Blommorna
kommunicerar en hel del mening då det finns stark symbolism bakom blommor. Rosen i sig,
oavsett färg, symboliserar den passion, kärlek och framför allt skönhet. Rosa rosor
symboliserar beundran, elegans, finhet, nåd, charm och mildhet. Orangea rosor symboliserar
blygsamhet, tacksamhet och önskan och röda symboliserar skönhet, kärlek och passion.
Pioner representerar skönhet, lycka, rikedomar och ära.62 Alla egenskaper som de valda
blommorna symboliserar stämmer överens med egenskaperna som filmen kommunicerar och
förstärker det tänkta budskapet.

Den kanske mest meningsbildande rekvisitan i den senare filmen från 2022 är den
genomskinliga oktagonramen som Bella Hadid befinner sig i under majoriteten av filmen.
Ramen har samma form som både den andra miljön i filmen, kristallkorridoren, och den nya
Swarovski-logotypen. Ramen fungerar som en symbol för mångsidighet i en kristallvärld då
flera olika utseenden förmedlas inom ramen och ramen representerar kristallvärlden. Ramen
förmedlar också en slags röd tråd mellan smyckena, korridoren och den nya logotypen.
Formen är upprepad för att den ska fastna hos konsumenterna.

I den senare filmen så sker alla närbilder på Hadid när hon är bakom oktagonramen vilket
skapar som en osynlig vägg mellan henne och kameran medan den tidigare filmens närbilder
är mer intima och öppna. Bilderna i filmerna är halvkroppsbild eller porträtt. I den senare
bilden finns några inzoomade klipp på smyckena som Hadid bär för att dra åskådarens fokus
till de lockande detaljerna i produkten.63 Varför det finns närbilder på smyckena i den senare
och inte den tidigare kan vara för att det är så många olika smycken i den senare filmen, så
man vill att åskådaren ska se alla i bättre detalj.

63Dyer, Advertising as Communication s. 85.

62 S Theresa Dietz, The Complete Language of Flowers : A Definitive and Illustrated History (Wellfleet Press
2020). S. 157, 186-187

61 Dyer, Advertising as Communication s. 84.
60 Dyer, Advertising as Communication s. 80.
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3.2.5 Kändisskapet och trender

Bella Hadid och Miranda Kerr är the signifier så deras image är the signified. De är placerade
i filmen är för att deras image ska kommunicera mening och för att den meningen ska
förstärka värdet på produkterna. Då de redan är välkända så är det inte bara deras utseende,
aktivitet och uppträdande som förmedlar mening utan deras image har också enorm
betydelse, så i följande kapitel ska deras kändisskap redogöras och dess betydelse diskuteras.

Kändisar är effektiva i reklam för flera anledningar. Bland annat ses celebriteter som
ambitiösa figurer som förkroppsligar de attributer som konsumenterna önskar. Kändisar
används för att ge trovärdighet, status och attraktivitet till produkter och få dem att verka
önskvärda. Kändisar skapar även en känsla av förtrogenhet och sympati hos kunderna för att
människor tenderar att uppleva att de känner kändisar, trots att de aldrig träffat dem
personligen vilket beror på parasociala relationer som människor bildar med kändisar genom
mediekonsumtion.64 De parasociala relationerna mellan kunden och proxyannonsören bidrar
till ett ökat emotionellt värde hos produkten.

Bella Hadid har närmare 59 miljoner följare på Instagram och är en av världens mest kända
supermodeller.65 År 2022 utnämnd hon som årets “Power Dresser” av Lyst. Lyst är ett
modeteknikföretag och en shoppingapp med över 180 miljoner användare årligen som
kommit fram till att Bella Hadids klädval gör att sökningarna på kläderna hon bär ökar med
1900 procent66. Hennes influens hos hennes följare är alltså ett faktum. 2022 blev hon även
utnämnd till årets modell av The Fashion Awards och har representerat flera av världens
största modehus under hennes karriär.67 Hennes enorma följarskara, inflytande och image
ökar värdet hos alla varumärken som hon representerar. Hennes öppna och äkta närvaro på
sociala medier skapar en stark parasocial relation mellan henne och hennes följare, vilket i sin
tur ökar det emotionella värdet hos produkterna hon annonserar. Hennes image som en sorts
modeikon ökar det självuttryckande värdet då det hon bär anses vara "trendigt" så blir det ett
sätt för hennes följare att uttrycka sin stil och att de också är trendiga. Även det faktum att
hon är modell och representant för några av de mest exklusiva och dyra varumärkena som
finns skapar en sorts koppling mellan de varumärkena och Swarovski och möjligtvis sätter de
i samma kategori av exklusivitet medans Victoria’s Secret, varumärket som Miranda Kerr är
mest känd för att ha representerat, är kommersiellt, lättillgängligt och av en lägre prisklass.

Det är viktigt att notera att trender och kändisars relevans förändras med tiden. För närmare
10 år sedan så var sociala-medie-plattformar, som har hjälpt Bella Hadid skapa sin trendiga
image och enorma följarskara, inte lika populära, lättillgängliga eller relevanta så det är svårt
att jämföra de två modellernas popularitet. Bella Hadids närvaro på sociala medier spelar en
stor roll i Swarovskis initiativ till att etablera deras nya identitet. Innan sociala medier kunde
företag nå kunder genom andra kanaler såsom TV (The Victoria’s Secret Fashion Show),

67 Namhla Lebona, ‘It-Girl Bella Hadid Is the 2022 Model of the Year - MEFeater’ (MEFEATER15 December
2022) <https://www.mefeater.com/it-girl-bella-hadid-is-the-2022-model-of-the-year/> hämtad 7 April 2023.

66Jessica Davis, ‘In Terms of Style and Influence, 2022 Was the Year of Bella Hadid’ (Harper’s BAZAAR29
November 2022)
<https://www.harpersbazaar.com/uk/fashion/fashion-news/a42094247/bella-hadid-weird-girl-style/>. ‘Lyst -
About’ (www.lyst.com) <https://www.lyst.com/about/>.

65‘Bella Hadid’ (Instagram.com2018) <https://www.instagram.com/bellahadid/?hl=en>. Hämtad 24 april 2023.

64Siyoung Chung and Hichang Cho, ‘Fostering Parasocial Relationships with Celebrities on Social Media:
Implications for Celebrity Endorsement’ (2017) 34 Psychology & Marketing 481
<https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/mar.21001>.
Dyer, Advertising as Communication s. 7, 73.
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reklamer och butiksytor. Victoria’s Secret har länge haft många butiker och säljpunkter runt
om i världen och, som även Swarovski, många butiker på flygplatser och köpcentrum.
Victoria’s Secret har nu 1360 butiker i 70 olika länder.68 Detta betyder att det möjliggjorde att
kunder kunde se Miranda Kerrs kampanjer runt om i världen på samma plats där man hittade
Swarovski vilket innebär att Kerrs popularitet var i linje med Swarovskis dåvarande identitet.
Med det i åtanke var Miranda Kerr så populär som hon kunde ha varit, på sin tid och hennes
image på den tiden stämde väl överens med Swarovskis identitet.

3.2.6 Kopplingar tecken emellan

Då smycken inte har någon direkt funktionalitet, som ett hjul till exempel, så är deras
dragningskraft det estetiska. Smycken ska vara vackra. För att förstärka den tänkta
egenskapen hos smyckena så kan andra semiotiska resurser i annonsen kommunicera samma
mening. I båda reklamfilmerna medverkar modeller vars jobb innebär att de huvudsakligen är
kända för att vara vackra. Kopplingen mellan en vacker modell som bär vackra smycken
förstärker just den egenskapen hos produkten och överför värdet, alltså skönhet, till
produkten.69

I båda filmerna finns det flera kopplingar objekt emellan. I den tidigare filmen är ett tema
gåvor. I samma film ses blommor och blomblad i bakgrunden och en presentask. Blommor är
något som ofta ges som gåva likväl smycken, så kopplingen mellan de två förstärker temat. I
den senare filmen finns det många kopplingar att dra tack vare olika färgteman i de olika
scenerna. Bortsett från de olika objekten i samma färger finns det andra sätt att tolka
kopplingar mellan objekten. Oktagonformen syns i filmen som ramen modellen poserar i och
formen på korridoren Kopplingen mellan de olika elementen, på grund av deras form, betonar
kristallvärlden som filmen utspelar sig i och skapar uniformitet i filmen. Samma form syns på
många av smyckena i filmen vilket kopplar smyckena till kristallvärlden.

3.3 Varumärkesidentitetsperspektiven

I följande kapitel kommer resultaten av annonsanalysen diskuteras vidare genom de olika
varumärkesidentitetsperspektiven för att besvara underfrågan om hur den senare annonsen
hjälpt Swarovski etablera sin nya varumärkesidentitet.

För att utreda hur förändringarna hos Swarovski påverkat deras varumärkesidentitet ska de
utredas genom de tidigare nämnda varumärkesidentitetsperspektiven, varumärke-som-person,
varumärke-som-organisation, varumärke-som-produkt och varumärke-som-symbol.

Varumärke-som-person
Varumärkespersonligheten har fått ett lyft i Swarovskis omprofilering. Från en tidigare
personlighet som var nätt, tyst, elegant, traditionell och nedtonad till färgstarkt, djärvt, ungt
och utåtriktat. En kombination av Bella Hadid som representant, eklektiska smycken och
andra färgglada element har förändrat Swarovskis personlighet och till följd av det så
förändras också det självuttryckande värdet i produkten. Som tidigare nämnt så väljer
konsumenter produkter som representerar dem själva, därför är det viktigt för vinstdrivande

69 Williamson, Decoding Advertisements S.20, 25.

68 ‘About Us | Victoria’s Secret & Co.’ (Victoria’s Secret & Co.2023)
<https://www.victoriassecretandco.com/our-company/about-us#:~:text=We%20are%20committed%20to%20em
powering>.
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företag att följa med trenderna, vilket Swarovski nu har gjort. Alltså kommer den nya
Swarovski-konsumenten vara någon som är djärv och färgglad kontra den tidigare kunden
som kanske var mer nedtonad och traditionell.

Varumärke-som-produkt
Varumärke-som-produkt-perspektivet handlar om hur produkterna ett varumärke erbjuder
kategoriseras och vad som kännetecknar dem. Tidigare var Swarovski känt som ett
varumärke som erbjöd en diamantliknande produkt för ett lägre pris, precis som skaparen
Daniel Swarovski hade tänkt, att Swarovski skulle vara en diamant för alla. Men den nya eran
av Swarovski lägger enormt fokus på mångsidigheten av kristall, och hur magiskt kristall kan
vara; utan att koppla samman dess utseende till äkta diamanter. Meningen är att kristaller ska
kunna vara åtråvärda på egen hand, bland annat för att den tillåter konsumenter att främja sin
individualitet till ett betydligt lägre pris. Den nya visuella identiteten och deras nya
ambassadör skapar en känsla av exklusivitet, vilket kan göra att deras produkter associeras
med lyxigare varumärken trots dissociationen från äkta diamanter. En stor majoritet av
smyckesföretag i Swarovskis prisklass erbjuder diamantliknande stenar i sina produkter.
Materialen kan variera men en diamantliknande produkt går numera att hitta i alla prisklasser
och för den anledningen så har Swarovski förlorat det som gjorde att de för mer än 100 år
sedan blev så populära. I dagens marknad är det viktigt att erbjuda något som inte andra
företag erbjuder, alltså är det nya narrativet kring kristallens mångsidiga briljans något som
inte andra har - och det är vad som gör att de skiljer sig från andra smyckesföretag; att de är
ett kristallföretag först.

Varumärke-som-symbol och varumärke-som-organisation
Swarovskis nya logga hamnar under perspektivet varumärke-som-symbol. Den nya logotypen
har bevarat svanen, det som kännetecknar Swarovski mest, men också gett den en
uppdatering som går i linje med deras nya identitet. Det finns två komponenter i loggan som
är symboler till skillnad från en komponent i den tidigare. Svanen och oktagonramen är båda
visuella bilder och metaforer. Den nya ramen representerar inte bara kristallen, utan en
kristallvärld. I den senare reklamfilmen ses Bella Hadid gå i en korridor av kristall i just den
formen och i de andra scenerna syns formen som en ram som Hadid befinner sig i. Den syns i
flera skepnader: som paketering, smycken, i butiker och i reklamer. Kanske är målet med den
nya komponenten att skapa ytterligare en symbol som kan stå för sig självt, alltså inte bara
svanen som tidigare. Det betyder att den nya symbolen bära varumärkets identitet på egen
hand, vilket är mycket gynnsamt för ett varumärke som försöker etablera en ny identitet. För
den anledningen är formen upprepad i annonsen, för att den ska fastna hos åskådaren så att
den kan stå på egna ben utanför annonsen.

Varumärke-som-organisation-perspektivet är svårt att applicera på de två annonserna som
undersökts då fokuset i annonserna har varit på visuella element som produkten och
symbolen och inte på egenskaper som kännetecknar organisationsperspektivet såsom
kundservice eller hållbarhetsmål trots att Swarovski erhåller båda egenskaperna utanför
annonserna. På Swarovskis nuvarande hemsida finns flera sidor om hållbarhet både gällande
människor och planeten.70

70 ‘Sustainability and Corporate Responsibility’ (Swarovski2021)
<https://www.swarovski.com/en-US/s-sustainability/>.

24

https://www.swarovski.com/en-US/s-sustainability/


Värdeerbjudande
Swarovskis senare annons understryker nya värden med produkten. Då fokuset i
profileringsmaterialet har skiftat från present till självuttryck så har även värdeerbjudandet
skiftat. Innan var värdet funktionellt och emotionellt då funktionen produkten fyllde var att
kunna ge en fin present och att presenten skulle väcka bra känslor. Numera är värdet både
emotionellt och självuttryckande. Den emotionella aspekten innebär känslorna man känner
när man använder en produkt, vilket skulle kunna vara vacker, färgglad, excentrisk och djärv
medan det självuttryckande värdet innebär att produkten ger kunden möjligheten att uttrycka
de egenskaperna med hjälp av att bära produkten.

4. Slutdiskussion

Målet med uppsatsen var att undersöka vad Swarovskis nya varumärkesidentitet
kommunicerar samt undersöka vad annonsens roll är i att etablera en varumärkesidentitet
genom en annonsanalys av två reklamfilmer, en från 2013 och en från 2022.

4.1 Slutsatser

Swarovski har genomgått en total omprofilering på flera sätt och vad de förändringarna har
kommunicerat har undersökts i uppsatsen. Som titeln insinuerar har en fundamental del av
Swarovskis identitet förändrats - Swarovski har skiftat från att erbjuda en diamantliknande
produkt till lägre pris till att omfamna kristallen och kristallens egenskaper för det den är.
Detta har åstadkommits genom fokusera på mångsidigheten av kristall, en egenskap som inte
delas med äkta diamanter, men också genom att ta avstånd från det tidigare narrativet kring
gåvor. Kristall ger konsumenten friheten att experimentera med olika smycken och främja
kreativitet, något som de flesta inte har råd att göra med äkta diamanter. Mångsidigheten
etablerar den nya riktningen hos Swarovski både genom att fastslå det nya kristallnarrativet
och genom att öka det självuttryckande värdet i produkten. Mångsidigheten erbjuder kunden
flera sätt att uttrycka sig, precis som titeln på den senare reklamfilmen föreslår. Även den nya
logotypen fastslår den nya eran av Swarovski genom att placera den ikoniska svanen inom en
kristallram. Den nya lekfulla, livliga, djärva och unga varumärkespersonligheten speglas
genom valet av representant och flera visuella komponenter. Den trendiga supermodellen
Bella Hadid visar genom sin attityd, uppträdande och styling den nya personligheten. De
stora och färgglada smyckena som visas upp i den senare reklamfilmen och visar på en ny
kreativ kraft som står bakom designen, Giovanna Engelberts, den kreativa direktörens, vision
och personlighet genomsyrar alla kreativa element. Den nya visuella identiteten speglar
nutiden genom att omfamna individualitet och det självuttryckande värdet. Den nya visuella
varumärkesidentiteten kommunicerar genom den senare reklamfilmen Engelberts vision om
ett Swarovski som lyfter kristallens egenskaper och erbjuder ett nytt och roligt sätt att
uttrycka sig själv och sin kreativitet.

Så vad kommunicerar den nya visuella varumärkesidentiteten och hur har den senare
reklamfilmen etablerat Swarovskis nya varumärkesidentitet? Den nya visuella
varumärkesidentiteten kommunicerar Swarovskis nya, djärva, färgglada och innovativa era
och Swarovskis nya narrativ kring kristallens unika egenskaper. Den senare reklamfilmen
från 2022 etablerar den identiteten genom de genomsyrande elementen av den nya symbolen,
genom stylingen och iscensättningen som betonar det nya narrativet kring mångsidighet och
individualitet och genom att välja en ambassadör som innehar de egenskaper som nya
Swarovski erhåller.
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4.2 Vidare forskning

I den här uppsatsen begränsades undersökningen till textuella och visuella element. Hade mer
tid och utrymme funnits hade det varit intressant att inkludera auditiva element i
undersökningen för en ytterligare analys. Inom metodvalet annonsanalys, och böckerna som
valdes, så är fokus på det textuella och visuella i annonser och för den anledningen skulle fler
källor behövts introducerats för att korrekt tolka de auditiva komponenterna i annonserna.
Vidare hade det varit intressant att undersöka mer material från de två olika tidpunkterna för
att fördjupa analysen.

Uppsatsens fokus låg på de semiotiska resurserna i annonserna inom ramarna för
varumärkesidentitetsteori. Det hade varit intressant att för vidare forskning analysera hur en
omprofilering uppfattas hos konsumenter samt hur framgångsrik Swarovskis omprofilering
varit genom att undersöka de hårda värdena som i den här uppsatsen var exkluderade.

26



5. Källor

Källorna är uppdelade i fyra delar. Tryckta källor, otryckta källor, videokällor och bilagor.

5.1 Tryckta källor

Aaker DA, Building Strong Brands (The Free Press 1996)

Aaker DA, Aaker on Branding : 20 Principles That Drive Success (Sage Publications 2015)

Chung S and Cho H, ‘Fostering Parasocial Relationships with Celebrities on Social Media:

Implications for Celebrity Endorsement’ (2017) 34 Psychology & Marketing 481

<https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/mar.21001>

Cobley P, The Routledge Companion to Semiotics (Routledge 2010)

Dyer G, Advertising as Communication (Routledge 1982)

Fuhrman O and Boroditsky L, ‘Cross-Cultural Differences in Mental Representations of

Time: Evidence from an Implicit Nonlinguistic Task’ (2010) 34 Cognitive Science 1430

<https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/21564254/> hämtad 17 mars 2023

Kapferer J-N, The New Strategic Brand Management: Advanced Insights and Strategic

Thinking (5th edn., Kogan Page 2012)

Keller KL and Swaminathan V, STRATEGIC BRAND MANAGEMENT : Building,

Measuring, and Managing Brand Equity. (5th edn., Pearson 2019)

Kress GR, Multimodality: A Social Semiotic Approach to Contemporary Communication

(Routledge 2010)

Nandan S, ‘An Exploration of the Brand Identity–Brand Image Linkage: A Communications

Perspective’ (2005) 12 Journal of Brand Management 264

Petek N and Konecnik Ruzzier M, ‘Brand Identity Development and the Role of Marketing

Communications: Brand Experts’ View’ (papers.ssrn.com31 oktober 2012)

<https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2360783>

S Theresa Dietz, The Complete Language of Flowers : A Definitive and Illustrated History

(Wellfleet Press 2020)

27



Saussure FD, Course in General Linguistics (Columbia University Press 2011)

Van Leeuwen T, Introducing Social Semiotics (Routledge 2005)

Vetenskapsrådet, ‘Forskningsetiska Principer Inom Humanistisk-Samhällsvetenskaplig

Forskning’ (2002)

<https://www.vr.se/download/18.68c009f71769c7698a41df/1610103120390/Forskningsetisk

a_principer_VR_2002.pdf>

Williamson J, Decoding Advertisements : Ideology and Meaning in Advertising (Marion

Boyars 1978)

Young P, Swan (Reaktion 2008)

5.2 Otryckta källor

‘About Us’ (Swarovski2021) <https://www.swarovski.com/en-SE/s-brand/About-Us/>

hämtad 9 mars 2023

‘About Us | Victoria’s Secret & Co.’ (Victoria’s Secret & Co.2023)

<https://www.victoriassecretandco.com/our-company/about-us#:~:text=We%20are%20comm

itted%20to%20empowering>

APA, ‘Report of the APA Task Force on the Sexualization of Girls’

(https://www.apa.org2023) <https://www.apa.org/pi/women/programs/girls/report> hämtad

17 mars 2023

Becker S and others, ‘State of Fashion: Watches and Jewellery’ (McKinsey & Company14

juni 2021)

<https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-of-fashion-watches-and-jewel

lery> hämtad 17 mars 2023

‘Bella Hadid’ (Instagram.com2018) <https://www.instagram.com/bellahadid/?hl=en>

‘Bella Hadid X Swarovski: The New Collection’ (Swarovski2023)

<https://www.swarovski.com/en-US/s-brand-chapter1/> hämtad 20 april 2023

Davis J, ‘In Terms of Style and Influence, 2022 Was the Year of Bella Hadid’ (Harper’s

BAZAAR29 november 2022)

28



<https://www.harpersbazaar.com/uk/fashion/fashion-news/a42094247/bella-hadid-weird-girl-

style/>

‘Duracell-Bunny Definition & Meaning | YourDictionary’ (www.yourdictionary.com)

<https://www.yourdictionary.com/duracell-bunny> hämtad 23 mars 2023

Ezreen Benissan, ‘Swarovski Names First-Ever External CEO from McKinsey’ (Vogue

Business14 juni 2022)

<https://www.voguebusiness.com/companies/swarovski-names-first-ever-external-ceo-from-

mckinsey> hämtad 10 mars 2023

Fried M, ‘The Emerald Cut Diamond Guide’ (The Diamond Pro18 april 2023)

<https://www.diamonds.pro/education/emerald-cut/#about-author> hämtad 23 april 2023

Hawkins E, ‘The Recent Rise in Corporate Rebranding’ (Axios26 januari 2023)

<https://www.axios.com/2023/01/26/the-rise-of-corporate-rebranding> hämtad 19 april 2023

IMDb, ‘Breakfast at Tiffany’s’ (IMDb26 december 1961)

<https://www.imdb.com/title/tt0054698/> hämtad 9 mars 2023

‘Instant Wonder Store: A New In-Store Experience’ (Swarovski2023)

<https://www.swarovski.com/en-FR/s-instant-wonder-stores/> hämtad 24 april 2023

IN FashionNetwork com, ‘Swarovski to Select next CEO from outside of Founding Family’

(FashionNetwork.com2021)

<https://in.fashionnetwork.com/news/Swarovski-to-select-next-ceo-from-outside-of-founding

-family,1341128.html> hämtad 10 mars 2023

Kennedy J, ‘Swarovski Rolls out a Rebrand and Store Redesign’ (The Business of Fashion22

februari 2021)

<https://www.businessoffashion.com/news/retail/swarovski-rolls-out-a-rebrand-and-store-red

esign/#:~:text=The%20most%20visible%20change%20is,shape%20of%20a%20faceted%20c

rystal.> hämtad 9 mars 2023

Lebona N, ‘It-Girl Bella Hadid Is the 2022 Model of the Year - MEFeater’ (MEFEATER15

december 2022)

29



<https://www.mefeater.com/it-girl-bella-hadid-is-the-2022-model-of-the-year/> hämtad 7

april 2023

‘Lyst - About’ (www.lyst.com) <https://www.lyst.com/about/>

‘Miranda Kerr Official Website | about Miranda Kerr’ (Miranda Kerr2015)

<https://www.mirandakerr.com/about-us/> hämtad 17 mars 2023

Perelberg D, ‘The History of Swarovski — Swarovski Crystals Luxury Jewelry Brand

Marilyn Monroe’ (L’Officiel USA8 June 2022)

<https://www.lofficielusa.com/fashion/history-of-swarovski-crystals-luxury-jewelry> hämtad

9 mars 2023

Republic F, ‘Model Walks on Runway - Is It for You?’ (Fashion Republic Magazine)

<https://fashionrepublicmagazine.com/model-walks-runway/#:~:text=Fashion%20models%2

0do%20not%20smile> hämtad 6 april 2023

Robinson R, ‘Swarovski Strategy Pivot Debut: Q&a with Creative Director Giovanna

Engelbert and CEO Robert Buchbauer’ Forbes (15 februari 2021)

<https://www.forbes.com/sites/roxannerobinson/2021/02/15/swarovski-strategy-pivot-debut-

qa-with-creative-director-giovanna-engelbert-and-ceo-robert-buchbauer/?sh=3d54d79039a3>

hämtad 10 mars 2023

Sessoms J, ‘8 Major Fashion Rebrands to Know’ (L’Officiel USA21 februari 2023)

<https://www.lofficielusa.com/fashion/fashion-rebrands-designer-changes-burberry-gucci-sai

nt-laurent-celine> hämtad 19 april 2023

Steff Yotka, ‘Giovanna Battaglia Engelbert Joins Swarovski as Creative Director’ (Vogue18

maj 2020)

<https://www.vogue.com/article/giovanna-battaglia-engelbert-joins-swarovski-as-creative-dir

ector> hämtad 10 mars 2023

‘Sustainability and Corporate Responsibility’ (Swarovski2021)

<https://www.swarovski.com/en-US/s-sustainability/>

30

https://www.swarovski.com/en-US/s-sustainability/


UnderConsiderationBrandNew, ‘Crystal Clear’

<https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new_logo_and_identity_for_swaro

vski_by_general_idea.php> hämtad 24 april 2023

5.3 Videokällor

Video 1: ‘Miranda Kerr for Swarovski - Fall 2013 Campaign’ (www.youtube.com14 oktober

2013) https://www.youtube.com/watch?v=V5e_kaFXzjI&ab_channel=JewellerMagazine

hämtad 24 april 2023

Video 2: Swarovski, ‘Swarovski I Reveal Your Facets’ (www.youtube.com9 maj 2022)

<https://www.youtube.com/watch?v=Od4FIfYALHM&ab_channel=Swarovski> hämtad 24

april 2023

5.4 Bilagor

Bilaga 1 (skärmbild tagen 23 mars 2023)

Bilaga 2 (skärmbild tagen 23 april 2023)

31

https://www.youtube.com/watch?v=V5e_kaFXzjI&ab_channel=JewellerMagazine
https://www.youtube.com/watch?v=Od4FIfYALHM&ab_channel=Swarovski


Bilaga 3
UnderConsiderationBrandNew, ‘Crystal Clear’
<https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new_logo_and_identity_for_swaro
vski_by_general_idea.php> Hämtad 24 april 2023.

Bilaga 4
‘Miranda Kerr for Swarovski - Fall 2013 Campaign’ (www.youtube.com14 oktober 2013)

https://www.youtube.com/watch?v=V5e_kaFXzjI&ab_channel=JewellerMagazine hämtad 11

maj 2023 (skärmbild av videon tagen av författaren).

32

https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new_logo_and_identity_for_swarovski_by_general_idea.php
https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new_logo_and_identity_for_swarovski_by_general_idea.php
https://www.youtube.com/watch?v=V5e_kaFXzjI&ab_channel=JewellerMagazine


Bilaga 5
‘Miranda Kerr for Swarovski - Fall 2013 Campaign’ (www.youtube.com14 oktober 2013)

https://www.youtube.com/watch?v=V5e_kaFXzjI&ab_channel=JewellerMagazine hämtad 11

maj 2023 (skärmbild av videon tagen av författaren).

Bilaga 6

33

https://www.youtube.com/watch?v=V5e_kaFXzjI&ab_channel=JewellerMagazine


Swarovski, ‘Swarovski I Reveal Your Facets’ (www.youtube.com9 maj 2022)

<https://www.youtube.com/watch?v=Od4FIfYALHM&ab_channel=Swarovski> hämtad 11

maj 2023 (skärmbild av videon tagen av författaren).

Bilaga 7
Swarovski, ‘Swarovski I Reveal Your Facets’ (www.youtube.com9 maj 2022)

<https://www.youtube.com/watch?v=Od4FIfYALHM&ab_channel=Swarovski> hämtad 11

maj 2023 (skärmbild av videon tagen av författaren).

34

https://www.youtube.com/watch?v=Od4FIfYALHM&ab_channel=Swarovski
https://www.youtube.com/watch?v=Od4FIfYALHM&ab_channel=Swarovski

