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Environmental issues are a hot topic in political debates and residents are
becoming more and more aware of them, forcing car manufacturers to follow
a strategy based on these principles. Our goal with the study is to analyze
four different car manufacturers' commercials to find out how they create
their commercials to succeed in selling and make a product that is stressful
for climate emissions appear harmless. The method used for this empirical
study is a qualitative content analysis based on four different commercials.
The manufacturers are Volvo, Volkswagen, Kia and Toyota, which are the
most common car brands in Sweden when the study is executed. The result
we ended up with is that the car manufacturers embrace the environmental
issue so much that their films consist as much of nature as their car. It can't
be missed that they are no longer promoting a fossil fuel future. There are
many elements of nature in different ways and we could see that they want to
present an image of being environmentally conscious and they want to show
that their identity is progressive and modern to attract consumers to keep

buying their cars.
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1 Introduktion och problembakgrund

1.1 Introduktion

Miljofragor ar ett brinnande @mne 1 dagens samhille. Vérldsnaturfonden
(WWEF, 2021) menar att virlden inte ska underskatta klimatforandringarna,
och att det kan fa katastrofala foljder om klimathotet inte tas pa allvar. I
Sverige star personbilarna for mer @n halften av vixthusgasutsldppen (WWF,
2022). Detta sitter sdklart press pa svenska foretag genom miljokrav inte
bara fran de nationella klimatmalen, men dven fran EU:s klimatmal
(Naturvérdsverket). Miljofragorna ar ocksa ett hett imne inom politiska
debatter och invdnare blir mer och mer medvetna om problemet vilket 1 sin
tur tvingar foretag att forma sin strategiska kommunikation efter dessa
principer. Idag kan vi se att miljofragor har en stor exponering i media, inte

minst i reklamfilmer fran alla mojliga branscher.

Under de senaste tio dren har vi sett flera olika stora hindelser som fort ljus
pa frdgan. Bland annat “Dieselgate” (NPR, 8 okt 2015) héndelse som
rubricerats som en skandal efter att Volkswagen fuskat med sina
utslappssiftror, Greta Thunbergs influens pd media och belysning av
klimatfragorna och fenomenet flygskam (Chiambaretto, et al. 2021). Malet
med denna studie &r att, ur ett marknadsforingsperspektiv, och speciellt
utifrdn reklamfilmer undersdka hur en biltillverkare gér tillviga for att
fortsitta sélja en produkt som &r ett sd tydligt problem for klimatet. Det &r
saledes intressant att genom en socialsemiotisk analys undersoka om det &r
mojligt att se en skillnad pa hur reklamfilmerna ar uppbyggda, i synnerhet

med tanke pd att miljomedvetenheten blir allt storre.
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Idag ser vi allt mer miljovénlig approach i biltillverkares reklamfilmer dir de
1 stor utstrdckning presenterar hybrid- och elbilar, som &ar valdigt bra for
miljon ndr det kommer till utsldppssiffrorna nir den vél rullar. Men
processen dit dr ddremot inte fri frdn utsldpp, snarare tvirtom. Bade elbilar
och hybridbilar har ett betydligt hdgre utslapp av koldioxid &n en traditionell
dieselbil vid tillverkning och siffrorna blir forst likvardiga efter man kort
cirka 6000 mil med dieselbilen (Mossberg, 2019). Detta &r en aspekt vi anser

vard att nimna 1 denna studies introduktion.

Vi vill dven vara tydliga fran start att vi i denna studie fokuserar pa
kommunikation ur ett miljoperspektiv med miljéargument i centrum.
Forskningen 1 vér studie &r vl avgrdnsad och operationaliserad for att svara

pa fragestillningen ur ett miljokommunikativt perspektiv.

1.2 Problemformulering

I studien undersoker vi hur miljéaspekten anvinds biltillverkares
marknadsforing samt om och isafall hur de skapar reklam for att inte
konsumenterna ska se produkten som siljs som ett problem for miljon.
Vidare undersoker vi hur biltillverkarna tar sig runt det kommunikativa
problemet och fa ndgot, i vart fall bilindustrin, att framsta som nigot positivt
ndr det egentligen har en negativ inverkan pa miljon. Producenterna
uppmanar folk att konsumera och samtidigt vara miljomedvetna. Studien
dmnar att se om vi upplever att miljéfragan utnyttjas eller anvénds som ett
forsdljningsargument. For att operationalisera denna kommunikativa
utmaning har vi valt att rikta in oss pa bilindustrin och 1 sin tur de fyra
vanligaste biltillverkarna i Sverige som &r Volvo, Kia, Volkswagen och
Toyota (Nilsson, 2022). Dessa biltillverkare, som trots alla miljotekniska
pafrestningar fran opinionsbildare, lagar och avtal som Parisavtalet

(Naturvardsverket, u.d), uttryck som flygskam, Dieselgate och liknande, stér
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infOr utmaningen att fortsétta silja bilar for att 6verleva. Ett problem de

maste ta sig runt.

1.3 Relevans

Den inomvetenskapliga relevansen for medie- och
kommunikationsvetenskapen ér dels att se hur foretagen anvinder
metakommunikation och meningsskapande i sina reklamfilmer samt hur de
utvecklas parallellt med samhéllets debatter och opinioner. Den
inomvetenskapliga relevansen &r ocksé hur biltillverkarna kommunicerar i
multimodala texter i form av bild, text, sprak och liknande. Det ar siledes
dven intressant att se hur biltillverkarna kommunicerar for att “rddda
vérlden” nér de sjdlva dr en del av problemet. Detta f6r oss in pd den
utomvetenskapliga relevansen, dar miljofrdgan dr en stidndigt vixande och
viktig fraga i samhéllsdebatten och for att vi ska klara miljoutmaningen och
klimathotet som vi stér infor. Det dr darfor intressant att se hur miljofragan

anvinds och kanske dven utnyttjas av foretag for att silja sin produkt.

2 Litteraturgranskning

2.1  Tidigare forskning

I en studie av Ledin och Machin (2019) gors en socialsemiotisk analys 6ver
Oatlys sétt att marknadsfora sig. Denna undersokning &r relevant vid vart
valda forskningsomrade da den studerar och belyser bade socialsemiotik och
metakommunikation samt motiverar varfor Oatlys reklam ser ut som den gor

for att paverka konsumenten.

I studien utgar Ledin och Machin (2019) fran en socialsemiotisk teori dér de

bland annat menar att det finns en given formel for hur traditionell semiotik
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ska se ut samt effekterna av semiotiskt meningsskapande i produktionsniva.
Inom socialsemiotiken ligger huvudfokus pé ldran om och vilka val av
tecken sdsom ljud, sprak men ocksa gester som méanniskor kommunicerar
med for att 4stadkomma bestdimda malsittningar. Semiotiska resurser dr inget
som &r statiskt utan ar i stindig utveckling och skymtar socialpolitiskt stoff
kopplat till intressen hos olika aktdrer. En socialsemiotisk analys visar pa hur
varden och artefakter kan kommunicera genom olika semiotiska resurser for

att gynna vissa specifika intressen.

I studien patriffades flertalet intressanta punkter. Mycket fokus 1ag pa hur
Oatly har jobbat med det semiotiska materialet pé sina forpackningar pd ett
satt som framhédver Oatly som antagonister pa ett bearbetat och forfinat sétt
med ett politiskt inslag, fast pa ett lekfullt sitt. De jobbar for att framstélla
sig sjdlva som underdogs inom livsmedelsindustrin da de gar emot hela
“mjolk-etablissemanget”. Ledin och Machin (2019) menar att just foretagets
lekfullhet och sdttet de framstéller sig sjdlva som antagonister samt hur de
binder konsumenterna till de semiotiska materialen i det fysiska rummet.
Detta tillsammans med deras spraktithet skapar ndgot som &r retoriskt eget
och karaktéristiskt. Det ska bli intressant att se om vi kan se nagra

karaktéristiska drag i de olika biltillverkarna kommunikation.

Forhoppningsvis kommer vi att {4 anvdndning av olika resultat och slutsatser
som Ledin och Machin presenterat i sin studie. Vi tycker det ar intressant hur
Oatly anvinder metakommunikationen som ett sétt att sinda politiska
signaler samt genom “Realm of conversion” dvertyga konsumenterna att de
hjélper till att rddda virlden genom att kopa deras produkt och detta dr nigot
vi vill se om vi kan se samband med i bilbranschen. Ledin och Machin
patalar i artikeln hur Oatly pekar pa hur konsumenterna blir delaktiga i att

rddda jorden och dess 6verlevnad genom konsumtionsval av deras produkt
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(Ledin och Machin, 2019). Detta dr nagot vi tycker ar intressant att fora ljus
pa - att foretagen ofta pekar pd hur kunderna genom konsumtion raddar
varlden. Vi vet att bilar star for en stor procent av varldens utslapp (WWF,
2022), och utan bilarna hade formodligen planeten métt bittre. Anda ska
biltillverkare forsoka lyckas dvertala konsumenter om att vi 4nda gor nagot

ritt genom att kopa just deras bil.

I tidigare forskning av Wingstedt, Brandstrom och Berg (2010) studerar man
hur narrativ i musiks meningsskapande beskrivs. De studerar ocksa hur
attityder, medvetenhet och kunskaper om hur funktioner uttrycks genom
olika typer av musikaliska ljud och roster. Forfattarna (Wingstedt, et al.
2010) analyserar musiken i filmen Hajen, och beskriver en scen dédr kameran
vixlar mellan en man som simmar i vattnet och en pir som han ar pa vig
mot. Musiken i1 denna scen menar forfattarna bidrar med en kénsla av impuls
och @ven om vi bara ser en man som simmar och trots att vi inte ser ndgon
haj sé kan vi hora den nérma sig, pa grund av musiken. Kénslan forstérks
genom en snabb klippning mellan simmaren och mélet, en riktning och ett
momentum byggs upp. Kinslan cementeras nir tongédngarna i Hajens

temamusik blir allt mer betonade och gar allt fortare.

Det &r hér tydligt att musiken dr kapabel att uttrycka ideationella betydelser
och musiken ar aktiv i definiering av symboliska savél som analytiska
processer. Scenen i fraga illustrerar den viktiga aspekten av samspelet mellan
bilder och musik, som ger forutsiattningar for hur musiken aktivt och
uttrycksfullt bidrar till helhetens berdttande. Musikens initiala
betydelsepotential ar relativt ppen och bestdms av ljudets innehéll samt
sociala och kulturella forhdllanden. Genom det multimodala samspelet
mellan musik och bild sé blir den musikaliska meningen mer specifik vilket
gor det mojligt for ett aktivt och uttrycksfullt berdttande. Generella

betydelsepotentialer for musikaliska uttryck blir specifika i situationella och
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narrativa sammanhang och d4ven om musik i sddana situationer inte har en
hog grad av medvetet framtrddande sé ér det tydligt att den ofta bidrar med
mening for att forstd helheten. Wingstedt (2008) drar slutsatsen att vad vi 1
ser ofta 1 hog grad bestdms av vad vi hor. Denna forskning om
meningsskapande ur ett ideationellt perspektiv &r ndgot vi i var studie har
anviandning av ndr vi ska se till meningsskapandet i reklamfilmerna vi ska

analysera.

Brygida Hurek (2018) har genom en semiotisk analys av foretaget Chanel
och dess kommunikation med multimodala tillvigagingssétt studerat hur
foretaget anvént sig av semiotiska resurser for att marknadsfora sina
produkter for att frimja en viss livsstil. En av reklamerna som analyserats
anvinder skddespelerskan Keira Knightley som symbol for varumérket.
Forfattaren beskriver reklamfilmen som ett scenario fran en persons (Keira
Knightley) glamordsa livsstil med en elegant interiér som speglar personens
rika vardag. Hurek (2018) forklarar att foretaget lever pa en image bestaende
av lyx, och att denna typ av mervirde maste realiseras med flera semiotiska
resurser for att forma konsumenters syn pa varumaérket. Forfattaren menar att
det inte finns nagra regler som bestammer vad begreppet “lyx” verkligen
betyder, utan att det dr en stindigt utvecklande och vildigt relationell
tolkning som formas ur kulturella aspekter. Hon pekar emellertid pa vad som
alltid starkt karaktdriserat begreppet historiskt; exklusivitet, eller brist och ett
hogt pris. Hon drar historiska paralleller till sidllsynta tyger och dyra material
som varit svara att fa tag pa, och hur man nu noga viljer distributionsplatser
och producerar sina produkter i begrinsad upplaga for att skapa en kéinsla av
tillhorighet for konsumenterna i en exklusiv, liten grupp. Detta skiljer
produkterna fran andra pa ett plan utanfor produktens faktiska

meningsgivande funktion.
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Ett klddesplagg, vars framsta uppgift framst bor anses att vara att skydda och
varma kroppen, far ett mervarde om den &r sdllsynt eller exklusiv ur en
kulturell, visterlindsk ideologi. I andra kulturer kan det vara mojligt att ett
plagg bara ér ett plagg i sitt syfte att skydda kroppen. Resultatet av studien
visade pa att kommunikationen om lyx huvudsakligen grundar sig i att belysa
det immateriella véardet hos produkten. Detta virde, menar forfattaren, méste
realiseras med fysiska medel med hjdlp av en multisemiotisk miljo i form av
ljud, rorelser, bilder och yttranden (Hurek, 2018). Det materiella védrdet pa en
bil &r dess forméga att fungera som ett transportmedel. Till var studie dr det
intressant att se hur biltillverkarna marknadsfor sina bilar semiotiskt utifran
dess immateriella virde inom en svensk kulturell ideologi, vilket dr nidgot vi

har analyserat.

2.2 Teorier

Semiotik &r inte bara bilder. Det dr alla element som kan anvéndas till att
skapa betydelse. Det ér alla former av bland annat sprék, tecken, symboler
och ljud som enskilt eller tillsammans skapar ett helhetsintryck och en
betydelse genom konnotation, vare sig det &r medvetet eller inte (Bjorkvall,
2019). Semiotiska resurser studeras inom mediekommunikation till hur man
kan gestalta och berétta. Ur en malning frdn 1853 som beskriver slavar som
arbetar pé ett falt med sockerror stir en Gvervakare pé en héstvagn for att
kunna se dver slavarna p3 filtet. Overvakaren blir dirmed ocksé symboliskt
placerad 6ver dem (Sturken & Cartwright, 2018). En person som vunnit
exempelvis ett maraton placeras alltid hogst upp pa prispallen och inte ldngst
ner eller i mitten. P4 samma sitt kan detta anvidndas 1 semiotiken for att fa
betraktaren att konnotera makt genom att placeras hogre upp for att
symbolisera en typ av hierarki. Den sammanslagna kombinationen av

semiotiska resurser beskrivs som meningserbjudande, men det ar viktigt att
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forsta att det alltid dr mest sannolikt att meningserbjudandet inte tolkas lika

av alla betraktare (Bjorkvall, 2019).

Den socialsemiotiska teorin har hog relevans for vart forskningsomrade.
Ledin och Machin (2019) presenterar pé vilket sétt en socialsemiotisk analys
visar pa virden och ideal som artefakter kan kommunicera genom olika
semiotiska resurser nér de vill gynna vissa specifika intressen. Detta &r nagot
vi ser som véldigt intressant att ta med oss 1 var studie, vilket lett oss till att

grava djupare inom dmnet.

Halliday och Hasan (1976) forklarar en mindre kénd aspekt av
spraksystemet; dess textresurser, eller det spektrum av betydelser som
specifikt dr kopplade till att knyta det som ségs eller skrivs till dess
semantiska omgivning. De ideationella, interpersonella och textuella
metafunktionerna han beskriver dr de tre grundldggande funktionella
semantiska komponenterna. Den interpersonella metafunktionen talar om
sprak som handling och hinvisar till den sociala relationen mellan en talare
och en lyssnare och hur vi anviander spraket for att uttrycka oss med andra
manniskor. Den textuella metafunktionen handlar om spréket som
konstruktion, alltsa om hur vi anviander spraket for att formulera en text. Den
ideationella komponenten i det sprakliga systemet dr indelad 1 tva delar, den
experientiella funktionen och den logiska funktionen. Det handlar om hur vi
organiserar, forstar och uttrycker oss om vérlden och vért medvetande, hur vi
anvéander spraket som en reflektion. Den experientiella delen hianvisar till hur
ett innehdll eller en 1d¢ uttrycker sig i ett yttrande medan den logiska delen

handlar om forhallandet mellan idéer (Bjorkvall, 2019).

Halliday ar personen bakom begreppet metakommunikation och ger oss
grunden och allmén forstielse for amnet. Studien gar dock vidare 1

undersdkandet av meningsskapande for producenten ur ett
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intentionsperspektiv och darfor tar vi stod av boken Den visuella texten” av
Anders Bjorkvall (2019). Det dr en anvéindbar bok eftersom den hjélper oss
att definiera de olika semiotiska resurserna. Bland annat podngterar Bjorkvall
att semiotiska resurser dr, till skillnad fran semiotiska tecken som ér statiska,
betydelsepotential som kan uttryckas olika beroende pad sammanhang. Det ar
diaremot viktigt att ha med sig att potentialen inte &r helt och héllet

omfattande (Bjorkvall, 2019).

Genom att analysera det ideationella narrativet kan vi ldra oss vad innehéllet
i en text betyder. Representation eller gestaltning av olika perspektiv av
virlden eller diverse ménskliga erfarenheter dr kirnan av ideationell
betydelsepotential. Den ideationella metafunktionen &dr den del av
kommunikation som berittar ndgot for oss om vérlden, antingen den vi lever
i eller hur den ser ut i en film (Bjorkvall, 2019). Den delger information
utifran vad som ar salient i texten, till exempel om musik har en hog
framtoning 1 en film har den ocksé en stor betydelse for meningsskapandet.
Exempelvis kan sprakets resurser ge olika former av ett ords betydelse,
beroende pé vilka erfarenheter en har eller hur det gestaltas. Vid en analys av
en multimodal text, sasom film, kan metafunktioner appliceras pa de olika
kategorierna individuellt (Wingstedt, 2008). Under den ideationella
funktionen finns tre underkategorier som vi anvdnder som verktyg vid vér

analys av reklamfilmerna:

e Den informativa funktionen handlar om att i betraktaren att forsta
ndgonting, som hur etablering av kulturmiljo kan beritta om tidsepok.
Den klargér tvetydigheter och bestér ofta av igenkénnbart material.
Exempelvis kan ett musikspar fran 50-talet tydliggora att en
reklamfilm &r frén 50-talet.

e Den deskriptiva funktionen beskriver saker som rorelse, fysiska
attribut, miljé och omgivning. Den kan besta av metaforer,

exempelvis om en drake visas i samband med en bil. Vad &r drakens
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egenskaper? Flyger fram, stark och talig eller liknande. Podngen ar att
askadaren ska koppla dessa egenskaper till bilen.

e Den emotiva funktionen &r deskriptiv fast pa en kognitiv nivd. Den
handlar om hur olika element kan formedla olika typer av kénslor. Ett
sorgligt piano kan exempelvis skapa en kénsla medan ett glatt
banjospelande kan formedla en helt annan. Exempelvis da “My heart
will go on” av Celine Dion spelas nér Titanic sjunker kan forstarka

sorgliga kénslor.

Det ideationella perspektiv anvédnder vi vid analysen av biltillverkarnas
reklamfilmer dd vi med hjélp av dessa kan se ett djup och fi ytterligare en
forstaelse for varfor det dr uppbyggda som de dr. Med hjilp av denna
funktion kan vi analysera hur de pd ett kommunikativt plan kommer runt
den faktorn att de ska sidlja ndgot som &ar negativt for miljon men att inte fa

konsumenten att tinka pa det.

Commodity self ar ett begrepp som forekommer frekvent i denna studie.
Begreppet innebir att konsumenter koper varor eller tjanster for att subjektivt
identifiera sig med en viss livsstil eller personlighet. Eftersom konsumenter
koper produkter genom ett sadant &ndamél anpassar foretag sina
reklamfilmer utifran dessa vérderingar. En billig handvéska fyller samma
funktion sett till anvdndning som en dyr och exklusiv handviska, men
exklusiviteten dr det merviarde som vissa grupper av manniskor eftertraktar
och vill vara en del av (Sturken & Cartwright, 2018). En studie har visat att
den véxande rikaste ekonomiska eliten anvinder fritiden for att visa sin
rikedom och bygga upp ett socialt rykte (Callier, 2014). Medlemmar visar sin
status genom att erhalla de mest kostsamma foremélen, som 1 allménhet
kdnnetecknas av sin verdrivna storlek, material, design, alder eller
séllsynthet. Handlingen att kopa ett sidant foremaél prisas lika mycket som
sjdlva foremalet, och bada bidrar till hog social status samtidigt som det dr ett

exempel pa uppforande och virde for medlemmar av ekonomiska klasser
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(Jackson, 2010). Detta uttryck kommer att spela en stor roll i analysen av
reklamfilmerna for att undersoka vad foretagen vill sélja 1 form av livsstil

och identitet.

11
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3 Syfte och frigestéllning

3.1 Syfte

Syftet med studien ar att studera hur biltillverkarna tar sig runt det
kommunikativa problemet med att producera och silja en produkt som
egentligen har en negativ miljopaverkan men att &nda fa det att framsta som
bra att kopa for konsumenterna genom sin reklamfilm. Det handlar dven att
undersoka pa vilket sitt miljofragan syns i foretags reklamfilmer mot

konsumenter.

Med miljofragan som utgédngspunkt har vi valt att rikta in oss pé bilindustrin
och biltillverkares reklamfilmer for att se hur de angriper denna
kommunikativa utmaning. Volkswagen &r intressanta da de sticker ut lite
extra bland biltillverkarna i miljéfragan eftersom de var anledningen till
Dieselgate-skandalen 2015 dér de avsldjades med att ha fuskat med
dieselmotorerna till sina bilar som sagts mota miljokraven. Vad de egentligen
gjort var att en mjukvara var programmerad att aktivera sina
utslappskontroller enbart under testkorningar och att de 1 verkligheten hade
upp till drygt 40 ganger hogre utslépp dn lagligt tilldtet (NPR, 8 okt 2015).
482 000 bilar blev dterkallade och skandalen fick namnet “Dieselgate”, eller

“Emissionsgate”.

Efter denna skandal har det kommit fler miljokrav och dven hybrid- och
elbilar har 6kat markant de senaste aren (Rask, 2021) vilket siledes skulle

kunna bidra till framhivda miljoargument i reklamfilmerna.
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3.2 Fragestillningar

Fragestéllning 1.

Den forsta fragestédllningen undersoker pa vilket sitt miljoargument skjuts
fram 1 biltillverkarnas reklamfilmer genom meningsskapande. For att besvara
fragan ska vi studera reklamfilmerna genom en socialsemiotisk analys, det
ideationella berittarperspektivet och dess underfunktioner informativ niva,

deskriptiv niva och emotiv niva.

e Fragestillning 1: Pa vilket sctt kan vi ur ett ideationellt
berdttarperspektiv se hur biltillverkarna bygger upp reklamfilmerna

for att framhdva miljoargument?

Fragestillning 2.

Biltillverkare sidljer en produkt som dels har ett materiellt vdarde, men dven ett
immateriellt virde. Det immateriella vérdet dr vad som skiljer bilarna frimst,
och dessa virden kan sétta en stimpel pa en viss tillhorighet. Vi vill med var
studie undersdka om/pa vilket sétt biltillverkarna vill formedla en
miljomedveten identitet eller livsstil. Detta sker genom en semiotisk analys

dér vi applicerar commodity self-teorin.

o Frigestillning 2: Forsoker biltillverkarna visa pd en miljomedveten

identitet i de olika reklamfilmerna och i sd fall pa vilket sdtt?
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4. Metod

4.1  Analysmetod och motivering

Studien genomfordes som en semiotisk analys av den anledningen att vi
skulle undersoka reklamfilmens semiotik sdvil som socialsemiotik.
Definitionen av semiotik &r ldran och undersékning av tecken samt
teckensystem i en text. Med textbegreppet menas alla uttryck som ar
meningsbérande (Lindgren, 2009). Vid en semiotisk analys monterar man ner
de olika bestandsdelarna av tecken i den multimodala texten och analyserar
den, for att sedan redogdra detaljerat for vilka betydelser dessa tecken som

produceras har (Rose, 2016).

Texterna vi undersokt i denna studie har bestatt av reklamfilmer, som vi
sedan monterade ner och undersokte vilka djupare budskap som fanns i
filmerna. De tecken som pétraffades i filmerna var exempelvis ljud, rorlig
bild, musik, sdng, voiceover och dven skrift som éterfinns i bland annat
payoff och liknande call-to-action incitament. Dessa olika tecken, symboler,
ljud och sprék skapar tillsammans som ett helhetsintryck eller enskilt en

betydelse (Bjorkvall, 2019).

Studien var @mnad att specifikt undersoka fyra reklamfilmer. Filmerna
analyserades pa djupet for att tolka innehallet. Analysen bestod av att
undersoka vad vi sag i den semiotiska analysen och hur vi tolkade utifran de
teorier vi valt att fordjupa oss 1 vilket innebar en studie av kvalitativt slag.

Hade vi istéllet granskat en storre méngd reklamfilmer och samlat in data och



Linneuniversitetet

Kalmar Vixjo

siffror pa hur mycket nagot i texten forekommer hade studien varit av

kvantitativt slag (Bryman, 2018).
4.2 Tillvagagangssétt

Med den semiotiska analysen som en bas for studiens genomforande och
med hjilp av denna nedbrytning kunnat undersdka de teorier vi har som
verktyg for att svara pé fragestéllningarna. Denna nedbrytning av
reklamfilmerna bestod av att studera de semantiska tecken som vi sedan

tillampade vara teorier pa.

Vidare kunde vi genom den semiotiska analysen utldsa vilka ideationella
perspektiv vi aterfunnit i reklamfilmerna. Det dr den informativa, deskriptiva
och emotiva underfunktionerna som hjilpte oss att fa fram vad som
beréttades pa en djupare niva och lidrde oss om vad innehallet i filmerna
egentligen betyder. Detta kunde vara att klargora tvetydigheter, visa pa

metaforer och peka pé hur olika element 1 filmerna formedlar olika kanslor.

I véar analys studerade vi d&ven om biltillverkarna tenderade att silja en livsstil
och identitet i samband med deras reklamfilmer. Med hjilp av commodity
self-teorin kunde vi 1 denna analysen plocka ut om négot pekade pé att detta
aterspeglades 1 biltillverkarnas reklamfilmer och 1 sé fall vilken eller vilka

identiteter de ville sdlja.

4.3 Analysprocess

Vid analysen studerade vi reklamfilmerna systematiskt tillsammans en efter
en. Vi borjade med att plocka isér filmerna enligt en semiotisk metod for att
sedan kunna analysera tecken i filmen. Vi studerade tecknen ur ett

ideationellt perspektiv och vi undersdker om vi kan se vad de har for
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betydelse antingen enskilt eller tillsammans med varandra ur ett miljo
kommunikativt perspektiv. Vi undersokte darefter de semiotiska tecken med
hjilp av Commodity self-teorins glasdgon om biltillverkarna tenderar att
sdlja en livsstil och identitet. Vi borjade med reklamfilmen frdn Volvo {6ljt av

Volkswagen, sedan Kia och slutligen Toyota.

4.4  Datainsamling och urval

Vért material bestod av fyra reklamfilmer frdn webbsidan
www.youtube.com. Varje biltillverkare har en egen svensk youtube-kanal dir
de marknadsfor sina bilar. Filmerna vi valt fran respektive biltillverkare finns
pa deras youtube-kanal och vi har valt de filmerna som &r reklamfilmer fran
ar 2021 och ar 2022 som fokuserar mer pa miljo snarare dn exempelvis
design. Vi valde att hitta filmer som 4r fran den officiella svenska kanalerna
som &r inriktade pa sverige for att kunna forsdkra oss om att de &r riktade
mot den svenska kulturmiljon. Ett undantag ar Volvos reklamfilm som &r
publicerad pa deras officiella internationella sida, men den reklamfilm vi
analyserar har svenska skadespelare, pratar delvis svenska och har gatt pa
svensk television. Denna filmen finns dven som en forkortad version pa
Volvos svenska youtube-kanal. Dirav ansdg vi att den gér att anvinda i var
studie trots att den dr pd Volvos internationella kanal. Reklamfilmerna vi

studerade var mellan 30 och 95 sekunder ldnga.

Film Fran Liangd | Tagen fran
1. Volvo: The future is electric Maj 24, 2021 1:28 Volvo Cars
2. Volkswagen: Virldspremidr April 30, 2021 01:12 Volkswagen Sverige
for nya Volkswagen 1D.4
GTX
3. Kia: Nya Kia Ceed Januari 27,2022 | 00:30 Kia Sweden

Sportswagon Plug-In Hybrid.
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Sa mycket béttre.
4. Toyota: TOYOTA Augusti 23,2021 | 01:35 Toyota Sverige
BZ-SERIEN

4.5  Forskningsetiska dvervidganden

I enlighet med vetenskapsrédet skall utredningar genomforas under
konfidentialitet och skydda de individer som berors av studien, men var
studie ar en analys pa reklamfilmer vilket innebér att vi inte behover forhalla
oss till ndgra enskilda individer och darfor inget anonymitets eller
konfidentialitetskrav (Vetenskapsradet, 2018). Det finns inga personuppgifter
att skydda. Sammanfattningsvis anser vi att vi inte behdver gora desto mera
forskningsetiska 6vervdganden dé studien enbart riktar sig till att granska

Volkswagens redan publicerade reklamfilmer.

4.6  Metodkritik

Studiens metod kan kritiseras da den &r av ett kvalitativt slag. Kvantitativa
forskare kan ibland kritisera bekymmer gillande motiveringen av varfor det
specifika forskningsomridet 4r valt dé& kvalitativ forskning 1 stor utstrackning
borjar vildigt Oppet och ospecificerat for att sedan med tiden snéva in och

bestimma forskningsfrdgorna (Bryman, 2018).

En annan kritik gillande den kvalitativa forskningen ar att forskaren ar det
viktigaste instrumentet vid insamling av data och det forskaren har som
intresse att inrikta och fordjupa sig i som ér till stor del beroende av dennes

personliga intressen. Vad en forskare anser ar viktigt att fokusera pa kan en
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annan forskare mena vara mindre betydelsefullt. Saker som alder och kon ar
egenskaper hos en forskare som troligtvis paverkar en forskares egenskaper

(Bryman, 2018).

Den kvantitativa forskningen har “hard” data kontra den kvalitativa
forskningen som ar ”mjuk” data. (Bryman, 2018). Mjuk data innebér det att
den ar mer tolkningsbaserad och formbar medan den harda data fran den
kvantitativa forskningen &r stum och rigid. Detta innebér att den mjuka data
vi far frdn den kvalitativa forskningen kan tolkas ndgorlunda olika beroende

pa forskarens egenskaper.
4.6.1 Validitet och reliabilitet

Reliabiliteten handlar om angeldgenheten att forstd mattens logik och
métningarnas palitlighet (Bryman, 2018). Viktigt att belysa till denna
empiriska studie &r att tolkningarna vi gjort i analysen, resultatet och
diskussionen dr vara egna, vilket innebér att reliabiliteten kring detta &r lag
jamfort med en kvantitativ innehallsanalys som metod. Vi har emellertid
utfort ett interreliabilitetstest genom att analysera en av reklamfilmerna
enskilt utifrdn valda metoder och tillimpning av de teorier vi beskrivit for att
sedan jamfora vara tolkningar. Detta har 1atit oss se att vi tolkat reklamfilmen
nagorlunda lika vilket tyder pé att vi haller en relativt hog reliabilitet, och
vara tolkningar dr samtidigt teoretiskt forankrade till de teorier vi tagit upp

tidigare vilket ger var studie en hog grad validitet.

5. Resultat och analys

I detta kapitel analyserar vi de fyra reklamfilmerna genom beskrivning samt

vad de resulterar i utifran valda teorier.
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5.1 Volvo: The future is electric

Reklamfilmen utspelar sig i ett hus som &r omodernt. Personerna i filmen ar
en flicka och en vuxen person vars relation mellan dessa verkar vara en farfar
eller morfar och hans barnbarn. Barnet springer runt 1 huset och forsoker
anvinda gamla saker pd ett modernt sitt. Exempelvis genom att siga till den
gamla stereon att sitta igdng musik, anvidnda tjock-tv apparaten som att den
har en pekskdrm och att klappa med hénderna for att tinda lamporna 1
rummen. Vidare &r flickan ute 1 garaget dar en gammal bil star parkerad och
hon tar i en gammal oljig trasa. Tillbaka inne i huset leker hon tyst med en
leksaksbil och farfordldern likasa, med den skillnaden att han brummar med
sin bil. Slutligen aker flickan hem i en den nya Volvo XC40 Recharge som ar
bilen Volvo vill marknadsfora och det sista vi ser &r hur den kor i ett svenskt
landskap 1 solnedgangen. Genom hela filmen spelas laten Anything you can

do av Betty Hutton and Howard Keel.

5.1.1 Ideationella berattarperspektivet

Enligt den informativa underfunktionen 1 det ideationella perspektivet kan vi
lara oss om kulturmiljon och dess tidsepok (Wingstedt, 2008). I denna
reklamfilmen dr barnet en nyckelperson som talar om for oss att den utspelar
sig 1 nutid och inte for 20 ar sedan. Detta blir tydligt niar hon gor saker som
inte skulle vara mojligt for 20 ar sedan, som att séga till stereon att spela
musik eller att klappa med hianderna for att tinda en lampa. Detta dr nagot
som klargor tvetydigheter och ar typiskt for den informativa underfunktionen
(Wingstedt, 2008). Denna redogorelse for kulturmiljo ar ndgot Volvo vill
skjuta fram och gora tydligt d& de vill klargdra for publiken att det, precis

som 1 hemmet, dr dags att modernisera.
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Den deskriptiva funktionen som kan visa pa bland annat metaforer
(Wingstedt, 2008). I varje ny sak som den barnet gor finns det en metafor till
nagot modernt och det dr den sista saken som flickan gér som verkligen
tvingar publiken att forsta att det &r dags att ta sista steget. Det sista flickan
gor ar ndmligen att leka med en nyare leksaksbil och farfordldern leker med
en bil av ett dldre slag. Sensmoralen &r att ga frdn den gamla
forbranningsmotorn som later “brumbrum” — till en bil som inte later
overhuvudtaget. I slutet visas den nya bilmodellen som kor bilen pé en typisk
mindre svensk landsvig med vacker natur omkring sig i solnedgingen. Aven
detta dr en deskriptiv funktion som fir den svenska publiken att tdnka pa

Volvo med sin svenska historik och den svenska naturen.

Musiken i reklamfilmen &r sa 4ven den nadgot som pekar pa en forandring.
Laten ”Anything you can do” ir lite som en dialog dir en person sédger att
den kan och en person motsidger denne. Detta berdr en pa ett emotivt sitt 1
slutet nér det blir lite av en uppenbarelse nédr den dldre mannen verkar
komma till en insikt av att framtiden &r nu samtidigt som lattexten ”Yes I
can” sjungs. Ja kanske kan dven han, den &dldre envisa herren, att bryta ett

gammalt monster pa grund av den yngre generationen.

5.1.2 Commodity Self

I reklamfilmen fér betraktaren f6lja tva olika karaktdrer. Ett barn, ndrmare
bestdmt en liten flicka och en dldre person som kan antas vara barnets morfar
eller farfar. Flickan springer exalterat omkring bland mannens tekniska
apparater och tar for givet att allt &r vad man idag skulle kalla for “smart”
teknologi, att allt mer eller mindre &r digitalt eller automatiserat. Det blir
tydligt redan de forsta sekunderna av reklamfilmen nér flickan sitter vid
mannens skivspelare och forsoker genom rostkommandon fa den att spela

musik. Mannen kommer fram bakom flickan och lyfter skivspelarens stift
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som i sin tur gor att gammaldags musik borjar spelas. Flickan fortsétter
dérefter vidare till tjock-TV:n som hon tror dr en pekskédrm, lampan som hon
tror att hon kan fa att borja lysa genom att klappa tva ganger, och annat.
Detta dr en koppling till Volvos historia, dir de bada karaktirerna
representerar tva olika generationer. Den dldre mannen representerar vad
Volvo en géng varit samtidigt som barnet som dr uppenbart van med modern
teknik star for den framtida generationen. Detta blir dn tydligare nér flickan
sitter och leker med en leksaksbil, att formoda en miniatyrmodell av en
modern Volvo, medan mannen kommer med en annan betydligt dldre modell.
Nér mannen bdrjar imitera det brummande ljudet frén modellen han haller 1
tittar flickan frdgandes pa honom, skakar pa huvudet och ler. Filmen avslutas
med att flickan blir upphdmtad av en “Volvo XC40 Recharge” och att
mannen tittar ner pa miniatyrmodellen han héller i med grafik i form av

texten “Framtiden ar elektrisk” visas.

Detta visar pa att ett generationsskifte har skett, eller dr atminstone pa gang
hos biltillverkaren, och flickan visar pa att hon inte vill tillhéra vad Volvo en
gang har varit, utan identifierar sig med den nya eldrivna bilen. Mannen, som
betraktaren ocksa kunde se &r dgaren till en dldre modell av Volvo, vilket
tyder pa att han identifierar sig med det gamla. Hans syn verkar i de sista
sekunderna av reklamfilmen att férandras nir han inser att bilen flickan
precis ldamnade platsen utan att gora nagot ljud ifran sig. Detta
socialsemiotiska tillvigagangssitt stirker betraktarens commodity self och
Volvo berittar pad samma sétt hur man vill bli betraktad 1 bilbranschen.
Bensindrivna bilar dr det gamla, vilket tyder pa att Volvo vill att betraktaren
subjektivt ska borja identifiera sig med Volvo och det nya tinket att

framtiden ar elektrisk.

5.2 Volkswagen: Virldspremiér for nya Volkswagen ID.4 GTX
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Volkswagens reklamfilm borjar med tvd personer som gér i ett parkeringshus
1 en stad mot en Volkswagen ID.4 GTX. De startar upp bilen via en app pa
telefonen och drar ut laddkabeln ur bilen. Vi fér efter detta se detaljer pa
bilens insida sévil som utsida innan de kor ivdg ur parkeringshuset och
forhojda elektriska ljud kommer fran bilen. Laten Interconnected av VI
borjar spelas som ér en feelgood 1at 1 takt med att de hojer farten och dker ut
ur staden ut pa landsbygden. Kvinnan byter korldge pa en display och
svinger ut pa en mindre vig tickt med snd. Personerna i bilen ler och ar
glada medan de kor lekfullt pa vigen dar de slutligen kommer fram till ett
exklusivt hus dér de parkerar och trycker 1 laddsladden. Personerna gar ur
bilen och in mot huset och slutbilden &r pa bilen inkopplad till det lyxiga

huset samt sndiga bergstoppar syns i bakgrunden.

5.2.1 Ideationella beréttarperspektivet

Den informativa funktionen hjdlper oss att plocka ut hur laten
’Interconnected” i samband med i- och urkopplandet av sladden far oss att
forsta och tdnka pa att det dr en elbil som framfors och inget annat. Detta
forstarks med det vildigt tydliga ljudet av el nir hon gasar pd med bilen. Det
blir en tankestéllare att beskriva ljudet av el men det liter som att hon gasar

pa med en forbranningsmotor som é&r elektrisk.

Den deskriptiva funktionen pekar pa bade en stadsmiljoé och en naturmiljo
och visar att bilen passar i bada. Huset de anldnder till dr ett exklusivt trdhus
som far oss att tdnka pé bade till lyx och till natur i samband med bilen. I
Slutet av filmen kommer det upp grafik dér det star ZERO vilket dr en
metafor for noll gram koldioxid per kilometer i utslédpp. Det snoiga
landskapet dr ett sétt att pAminna publiken om vikten av att vélja en bil som

inte paverkar klimatet och den globala uppvarmningen.
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Personerna i filmen r ler och utstrélar en korglddje. De ar glada for att de
kan ha korglddje 1 en elbil likavél. Personerna som ler 1 samband med glad
korning och feelgood musik skapar en hérlig kédnsla och ér ett emotivt

berittande.

5.2.2 Commodity Self

Biltillverkaren vill med de extrema nirbilderna pa bilens interior och exterior
belysa det immateriella vérdet, estetiken och exlusiviteten, med bilen. Till
detta trycker Volkswagen ocksé pa de tekniska funktionerna som bilen
besitter; sportldge, snabbladdning, fyrhjulsdrift etc, och far d&ven dessa att

framsta som lyxiga funktioner.

Att doma utifran miljon karaktdrerna i filmen bor i dr det rimligt att anta att
de representerar en exklusiv kultur, och sittet bilen malas upp talar ocksé for
att man vill visa att det dr en valdigt exklusiv bil. Huset som paret anldnder
till ser valdigt exklusivt ut, inte en villa ur ett typiskt svenskt villaomrade
utan mer som ett avlagset hus langt fran staden. Det har flera vaningar med
atminstone en balkong, och intill husvéggen stér ett par skidor. Bilen speglas
1 de stora fonstren nidr den till slut stannar pd uppfarten. Detta fungerar som
en metafor for att betraktaren ska dra kopplingen mellan bilen och huset, att

bilen ar en reflektion av husets luxuritet.

Det exklusiva som bilen star for handlar inte endast om det estetiska eller de
tekniska funktionerna bilen besitter, utan dven kopplingen till
miljomedvetenheten. Texten ““ Volkswagen way to ZERO” visas tillsammans

med huset, bilen och det 6ppna landskapet vilket far betraktaren att associera
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miljomedvetenhet med lyx. Biltillverkaren vill formedla att om en
konsument kdper denna bil stirks konsumentens commodity self, vilket
betyder att de kan identifiera dig med denna till synes rikare och

miljomedvetna livsstil.

5.3  Kia: Nya Kia Ceed Sportswagon Plug-In Hybrid. S& mycket
bittre.

I reklamfilmen frin Kia ser vi en kvinna som kor bil pa en mindre vig med
vacker natur i omgivningen. Kvinnan som kor sjunger med i 14ten som spelas
Vi lever nu” av Sofie Verdonk och de enda andra ljuden vi hor dr vdgorna
som slar mot klipporna och décken som rullar pé asfalten. I en del av filmen
star hon nere vid vattnet medan vagorna slér mot klipporna och vinden blaser
friskt genom hennes hér. Kort dérefter 6ppnar hon upp bilen genom en app

pa telefonen for att fortsitta sin resa langs den gemytliga viagen vid havet.

5.3.1 Det ideationella perspektivet

Musiken 1 denna reklamfilmen klargdr for oss att det ar 1 Sverige denna
filmen utspelar sig i vilket ar en informativ underfunktion. Laten Vi lever
nu” dr en kénd och igenkdnnbar 14t ursprungligen av Mando Diao som ér ett
folkkért band i Sverige. Denna egenskap far den svenska publiken att kinna
igen sig och Kia lyckas hir binda en relation med publiken genom sin

reklam.
Den deskriptiva nivan som beskriver saker som miljo och fysiska attribut sd

ser vi den nya Kia-modellen som kdrs pa en vdg langs med vattnet. Det

klipper mellan rena bilder pé detaljer pa bilen och &ven rena naturbilder pé
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landskapet och de bada i kombination. De enda ljuden vi hor férutom léten ér
ddcken mot asfalten och ljudet av vdgorna som slar mot klipporna. Detta &r
ingen slump utan Kia vill skjuta fram naturen och dess ljud samt frinvaron
av motorljud nér vi bara hor ddcken mot asfalten. Detta, tillsammans med
laten Vi lever nu” dr metaforer for att visa att de tar hénsyn till milj6 och

natur och hur Kia dr med tiden.

Nér kvinnan gar pd klipporna ldngs med vattnet s blir det ett ljusinsléapp
genom de morka molnen och det ger en kénsla av hopp och att dér finns ett
ljus 1 tunneln. Ljuset skapar kénslor vilket dr en emotiv funktion och vi ser
detta ljusinslépp i en annan bild dven i slutet av filmen. Det skapar en kénsla
av att de haller pd att stdlla om frdn det gamla som bestér av utsldppsbovar i
form av forbrdnningsmotorer till hybrid och elbilar som dr bra f6r miljon och

naturen.
5.3.2 Commodity Self

Musiken spelar en stor roll i filmen. Att texten dr pa svenska med texten
“tiden &r var”, och pekar mot att Kia vill knyta ett band mellan betraktaren
och biltillverkaren starker ocksa betraktarens commodity self. De ménga
miljobilderna fran vad som forefaller vara ett typiskt svenskt kustlandskap,
visar pa att Kia identifierar sig med den svenska miljon och dess kultur.
Texten “ta mig hem” &r ytterligare en identifikation pé detta. Musiken sjungs
av Sofia Verdonk som ocksa dr den enda skédespelaren i filmen. Verdonk blir
hir, precis som i Chanels (Hurek, 2018) och Volvos reklamfilm en bérande
opinionsbildare som representerar foretaget. Den livsstil som marknadsfors
till bilmodellen speglar och forkroppsligar frihet och miljomedvetenhet som
kan konnoteras av bdde ljudet av musiken, omgivningen och som syns i bild

over det 6ppna landskapet och havet.
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54  Toyota: TOYOTA BZ-SERIEN

Toyotas reklamfilm &r en film som marknadsfor deras nya BZ serie som stér
for Beyond Zero. Namnet betyder att det &r noll utslapp och att det &r mycket
langre rackvidd pd denna nya serien. Filmen &r véldigt snabbt klippt och det
gar fort mellan de olika elementen och sekvenser pa Toyotan korandes bade 1
storstan och pé vischan. Det spelas en euforisk lat som bygger mer och mer 1
takt med filmens ging. Mitt i all snabb klippning kan vi folja en story som
berittas med hjdlp av en voiceover. Voiceovern beréttar om hur Toyota
elektrifierar, har ett framtida nollutsldpp och om att triffa nya manniskor pa
nya platser som vi kan uppticka med hjélp av den langa rickvidden pa deras
elbil. Filmens alla naturbilder forstirks med ljudet av mycket naturljud som
vind, fagelkvitter och histarnas hovar mot backen. I storyn som beréttas, far
vi se hur manniskor samarbetar och tiden gar framat. Teknik sisom penna pa
papper forvandlas till en ett finger péd en pekskédrm. I slutet ser vi ménniskor
som &r glada medan de ar i naturen for att sedan avsluta med en slutbild pa
den nya bilmodellen som &ker ivdg. Voiceovern avslutar med att sdga att den

nya Toyotan ar hér nu.

5.4.1 Ideationella berittarperspektivet

Det den storslagna musiken tillsammans med en grandiosa voiceovern skapar
tillsammans &r informativt och tydligt. Det gar inte att missforsta att Toyota
tar ett stort och vil synligt steg 1 takt med samhéllet for att virna om
klimatet. Detta liknar scenariot om Hajen som Wingstedt, Brandstréom och
Berg (2010) forklarar i sin studie vilken vi tog upp 1 vér tidigare forskning.
Utan att se sjdlva hajen skapar mannen som simmar i symbios med den

typiska filmmusiken i Hajen-filmen en kénsla som &r nagelbitande.
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Den deskriptiva underfunktionen pekar pa en hel del element som kan hjilpa
oss att sitta fingret pa vad det dr som hénder i denna filmen. Bilderna pa
solnedgdngen, griaset som vixer och havet far publiken att tinka pé hur
viktigt det &r att virna om klimatet och inte minst att visa att Toyota vérnar
om miljon. Detta tydliggor de genom att klippa in den nya bilmodellen i
varannan eller var tredje bild. Scenen med penna pa papper som forvandlas
till en ett finger pa en pekskidrm visar att tiden gar framat. Toyotan kommer
ur skuggan och in i solen — precis som Toyota kommer ut med sin nya
bilmodell. Alla bilder i naturen forstarks med tydliga ljud fran naturen som
havet mot strandkanten, under vattnet, vinden, fagelkvitter, hdstarnas hovar
mot backen och graset som vixer for att sedan brytas av dick mot asfalt for

att publiken ska koppla hur bra Toyota dr for klimatet.

Den emotiva underfunktionen handlar om hur olika element kan férmedla
olika typer av kénslor. I en kort period av filmen pratar berittarrosten om hur
bilen kan ta oss till nya platser for att tridffa nya minniskor. Det finns ett
inslag av kdrlek nar en man som kor bilen kollar pa en kvinna som sedan
klipps till 6gonblicket precis innan de kysser varandra. En annan kénsla &r
ménniskorna som med hjédlp av denna bilen tagit sig ut i naturen for att
springa i det hoga gréiset och hoppa 1 vattnet frdn bryggan skapar tillsammans

en behaglig “feelgood” kénsla, vilket paverkar oss emotivt.
5.4.2 Commodity self

Toyota visar i denna film hur tiden gér, griset vixer och tekniken utvecklas.
Det gor ocksa Toyota, som har skapat en bil som ocksa utvecklats i takt med
tiden. Vi kan koppla detta till att Toyota vill visa att deras identitet inte &r

evigt statiskt utan ocksa i stdndig utveckling.
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Rosten i filmen trycker pa att det &r en elektrisk bil och ocksa att det dr ”zero
emissions”. I filmen visas det semiotiska resurser som bilder av olika vackra
landskap och tydliga ljud fran naturen som havet mot strandkanten, under
vattnet, vinden, och griset som vixer. Genom att visa upp element som
solcellspaneler visar man att man bryr sig om en miljovénlig energikélla.
Detta skulle kunna ses som en irrelevant semiotisk resurs att ha med i denna
reklamfilm om det inte vore for att Toyota vill visa att de valt att bli

elektriska och att de har en miljomedveten identitet som de vill sélja.

Toyota visar olika séllskap 1 olika scenarion genomgéende 1 denna film.
Bilen framstér som en 6gonfangare, och tillsammans med résten som sager
“bring people together in spaces we can all enjoy” blir bilen en symbol {or
gemenskap. Man far folja ett sdllskap som véxer fram just ur denna
gemenskap som senare visas pd en mangd olika platser och som utfor olika
aktiviteter som bad, surfing, cykling, bergsvandring m.m, vilket symboliserar
dventyret som foljer vid kdpet av en Toyota. Rosten som foljer sdger “The
possibilities are endless, when we go beyond zero”, vilket &n en géng
indikerar en miljomedvetenhet. Dessa attribut, 6gonfangaren, gemenskapen,
dventyret och miljomedvetenheten ar identiteten som Toyota séljer och vad

som starker konsumentens commodity self.

6. Diskussion och sammanfattning

6.1 Diskussion

For att besvara den forsta fragestillningen som lyder ”Pa vilket sditt kan vi ur
ett ideationellt berdttarperspektiv se hur biltillverkarna bygger upp
reklamfilmerna for att framhdva miljoargument?” s& gor vi en

sammanfattning ifran vad vi sett av det ideationella perspektivet i vara
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analyser fran reklamfilmerna. Det ideationella perspektivet hér var suverint
for att undersoka just hur de olika komponenterna i filmerna tillsammans

skapar en helhet och har olika kommunikativa betydelser i reklamfilmerna.

Sammanfattningsvis utifrdn den informativa funktionen, som i stor
utstrickning handlar om att kommunicera sa att betraktaren forstér ett
budskap och att klargora tvetydigheter. Vi ser ocksa till viss del hur olika
komponenter i filmerna kopplas till miljén. Bland annat ser vi hur
berdttarrosten i Toyotas reklamfilm beréttar om hur Toyota ror sig med tiden
och deras resa och mal med att bli helt elektrifierade. Det dr informativt nir
laten Interconnected spelas samtidigt som det kopplas bade i-och ur en sladd
1 bilen pd Volkswagens reklam, vilket pavisar deras miljovénliga bil.
Slutligen ser vi 4nnu en ljud-relaterad informativ funktion i Kias reklamfilm
dér de anvénder sig av laten Vi lever nu” som &r en 1at av en svensk folkkar
artist. Dem jobbar hédr med att fa publiken att kénna igen och binda en
relation med publiken. Detta d& den informativa funktionen ocksa bestar av

igenkdnnbart material.

I den deskriptiva nivén har vi sett mer pekande pa en miljomedveten
kommunikation. Det handlar mycket om just fysiska attribut och miljé som
att framfora bilarna pa vigar som omger sig av vacker natur i form av
exempelvis gron skog eller bredvid havet. I Volvos film kors bilen pé en
typisk mindre landsvég i1 solnedgangen, i Volkswagens pa en snoig vig med
vackra sndtackta berg 1 bakgrunden, i Kias film kors bilen pd en mindre vig
brevid havet och slutligen i Toyotas film &r det pad massa olika végar ute mitt
ute 1 ingenstans i naturen. Just detta med att ha bilen placerad i en naturlig
miljo dr aterkommande 1 alla fyra filmer. Det visar pd ett tydligt sétt hur
biltillverkarna framhéver sin miljdmedvetenhet och skapar ett scenario av att
ett plus ett dr lika med tvd med bilen i symbios med naturen. Precis liknande

ar det med ljudeftekterna i filmerna som &r aterkommande och tydliga. Det ar
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oftast ljudet av naturliga element s& som havsljud, vinden och didck som
rullar mot asfalten utan ljudet av en motor. Dessa fungerar pa ett deskriptivt
sdtt dd de antingen beskriver fysiska attribut och omgivning men ocksa
metaforer, antingen ser vi det som en beskrivning av omgivning vilket det
ofta 4r men ockséa som en slags metafor med avseendet att knacka en lite pa
axeln och sdga ”lyssna pa naturen och miljon ocksa”. Det finns ocksd inslag
av andra metaforer, som tillhér den deskriptiva nivan, som biltillverkarna
anvénder sig av. De visar att det sker en fordndring fran det gamla till det nya
och att de ar pa det taget. I Toyotas reklamfilm visar de det genom
exempelvis att en penna pé papper blir ett finger pa pekskédrm istillet.
Liknande metaforer gors i Volvos reklamfilm dér en flicka forsoker klappa
hénderna for att starta lamporna 1 huset eller prata med stereon for att sétta
igdng musik vilka alla &r paralleller for att visa pd hur de ocksa tagit steget

vidare till moderniseringen och blivit elektrifierade.

Den emotiva nivan kan vi sammanfatta som lite spretig. Den emotiva nivén
handlar som bekant om hur olika element kan férmedla olika typer av
kénslor genom kommunikationen. Vi ser saker, olika sma delar eller
komponenter i reklamfilmen som pekar pa hur man vill framféra en emotiv
kénsla i samband med miljon och naturen. Exempelvis ser vi feelgood kénsla
1 Toyotan reklamfilm nér personerna &r ute i naturen och springer i det hoga
graset eller hoppar fran bryggan som dom kunnat ta sig till pa grund av den
langa rackvidden i elbilen. Bilen gor att de kan njuta av den fina naturen. Ett
annat emotivt inslag dr 1 Volkswagens reklamfilm dér man vill pa ett
kommunikativt plan visa pa att kdrglddje dven aterfinns i en elbil. Det
framgér tydligt att foraren har roligt niar hon kor bilen vilket, ocksé ar
emotivt. Vi dr enade om att det ocksa blir emotivt i slutet av Volvos
reklamfilmen nér den lilla flickan &ker ivig med den nya elbilen. Mannen
star kvar pa uppfarten som om han fatt ndgot av en uppenbarelse samtidigt

som musiken spelar i bakgrunden. En emotiv kinsla av fordndring som visar
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den éldre envisa herren, att bryta ett gammalt mdnster pa grund av den yngre

generationen.

For att besvara den andra fragestéllningen; “Forsoker biltillverkarna visa pd
en miljomedveten identitet i de olika reklamfilmerna och i sa fall pad vilket
sdtt?” har vi anvént teorin Commodity self vilken har hjélpt oss att

undersdka om biltillverkarna sétter en identitetspragel pa sina reklamfilmer.

Denna miljomedvetna identitet tar sig kommunikativt uttryck pa olika sétt. I
samtliga reklamfilmer finns det en tydlig miljdmedveten identitet men 1 tva
av filmerna ser vi nagot av en resa for att visa att de dr medvetna och vakna

for att folja med tiden. Dessa filmerna dr Volvo och Toyota.

Volvo berittar for oss hur de vill att deras resa ska bli betraktad, fran att den
gamla leksaksbilen av en Volvo 740 som later “brumbrum” inne pa mattan sa
later den nya bilen som é&ker ivdg med flickan frdn uppfarten ingenting alls.
Alla dessa olika saker som hiander i Volvos reklamfilm, som exempelvis att
flickan forsoker starta stereon genom att prata med den, dr en metafor for att
visa att de ocksa har varit pa samma sétt en gang i tiden fast med fossilt
brénsle. De vill nu visa pé sin nya medvetna, miljovénliga identitet och att de
precis som allt annat i samhéllet, foljer med tiden. Detta &r givetvis for att
kommunicera denna identitet till konsumenterna som ska ha en bra

magkénsla nédr de gar och kdper en bil frdn Volvo som ar bra for miljon.

Toyota visar ocksa upp en resa av hur tiden gar och saker férdndras med den.
Griset véxer, molnen passerar och tekniken utvecklas. Toyota vill
kommunicera att deras identitet inte dr statisk utan ocksa den ror sig med
tiden. Ett inslag av solcellspaneler i sin film visar de inte upp pa grund av att
de ska fylla ut tiden, de visar det for att visa att de valt att bli elektriska och

att de har en miljomedveten identitet som de vill sélja. Berittarrdsten i slutet
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sdger “The possibilities are endless, when we go beyond zero”. Detta
tillsammans med tidigare nimnda attribut 6kar konsumentens commodity
self och Toyota kommunicerar hér att det ar denna identitet och livsstil de

sdljer.

I volkswagen dr man mer tydlig med sin identitet. Férutom att de
kommunicerar lite av en exklusiv sida sa visar de ocksa upp mycket
kopplingar till miljomedveten identitet. Elbilen som aker upp for en snorik
vig 1 en naturskon miljo och en payoff som lyder ’Volkswagen way to zero”
formedlar ett commodity self som stdrks om du koper denna bilen, vilket for

med sig att de kan identifiera dig med denna miljdmedvetna livsstil.

Kia i sin tur, stirker sin commodity self genom att knyta band till
konsumenten genom lattexten “ta mig hem” samtidigt som bilen kors pa ett
typiskt svenskt landskap medan olika naturskona bilder pa naturen klipps in
emellanat. Kia kommunicerar med detta att de identifierar sig med den
svenska miljon och dess kultur. Musiken som sjungs av Sofia Verdonk, som
ar den enda skddespelaren i filmen blir hér, precis som i Chanels (Hurek,
2018) och Volvos reklamfilm en biarande opinionsbildare som representerar
foretaget och den livsstil som marknadsfors till bilmodellen. Denna speglar
och forkroppsligar frihet och miljomedvetenhet som kan konnoteras av bade
ljudet av musiken, och omgivningen som syns i bild 6ver det naturskona

landskapet.

Den tidigare forskning vi studerat av Wingstedt, Brandstrom och Berg har
hjélpt oss att forsta hur det multimodala samspelet mellan musik och bild
sévil som andra byggstenar 1 reklamfilmerna ger mojlighet for ett
uttrycksfullt berdttande. Det dr intressant hur mycket inslag av naturen vi ser
fran reklamfilmerna i samklang med ljuden vi hor av vind, vatten och

frinvaron av brummande motorer. Aterkommande ir samspelet av sekvenser
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av bilar som kor pa vigen med déckens ljud rullande mot asfalten och en
liten klang av den elektriska motorn. Ljudeftekterna i filmerna ar ndgot som
har en hog grad av betydelsepotential for helheten av filmerna. Likasé alla
inslag av naturen, vackra skogsfyllda landskap och franvaron av
stadskorning, urbana miljoer eller ndgot som kan konnoteras till smutsigt
landskap. Precis som Ledin och Machin (2019) beskrev i den tidigare
forskningen visar en socialsemiotisk analys pa hur viarden och artefakter
kommunicerar genom olika semiotiska resurser for att gynna olika specifika
intressen. Denna studiens socialsemiotiska analys med de ideationella
funktionerna 1 fokus har varit till stor nytta for att undersoka

meningsskapandet i1 de olika reklamfilmerna.

Vidare larde vi oss av Wingstedt, Brandstrom och Berg hur musiken ér
kapabel att uttrycka ideationella betydelser 1 en film. I alla reklamfilmerna
noterar vi hur kopplingen mellan musiken 1 filmen matchar reklamens mal,
det vill séga att bli elektriska och miljdomedvetna. Musiken i filmerna
formedlar nagon form av budskap som dr kopplat till att bilen blir elektrisk,
att det &r dags att tainka pa vart klimat och en forandring. Musiken fyller
specifika och situationella betydelsepotentialer och dr i varje film

meningsskapande pé ett eller annat sétt.

I teoridelen avhandlade vi kort om Ledin och Machins teori "Realm of
conversion” som anvidnder metakommunikation som ett sdtt att Gvertyga
konsumenter att fi konsumenterna Gvertygade att de raddar vérlden genom
att kopa deras produkt. Ledin och Machin pekade ocksé pa hur foretaget
Oatly menar pé att konsumenterna blir delaktiga i att ridda jorden och dess
framtid vid kop av deras produkt. Med hjilp av Commodity self-teorin som
aterspeglar den miljovénliga approach som bilféretagen anvénder sig i sina
reklamfilmer. Teorin har hjalpt oss att forstd att konsumenter koper varor for

att subjektivt identifiera sig med en viss livsstil eller personlighet . Vi kan dra
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slutsatsen att reklamfilmerna riktar sig mot ménniskor som identifierar sig
som miljomedvetna. Inslagen av naturen och elektriciteten dr lika mycket
framskjutet som just sjdlva bilen 1 filmerna for att 6vertyga konsumenterna

om varumérkets stdndpunkt.

6.2 Sammanfattning

Studiens syfte var att undersdka hur biltillverkarna tar sig runt det
kommunikativa problemet med att producera och silja ndgot som ar negativt
for miljon, men att fa det att framstd som bra att kopa for konsumenterna
genom sin reklamfilm. Vi anser att vi kunnat plocka ut viktiga och
betydelsefulla bestandsdelar ur filmerna for att kunna analysera detta. Det
har skett huvudsakligen genom det ideationella berdttarperspektivet och
genom identitetsteorin commodity self. Vi ser det som att biltillverkarna
kommunicerar ut en roll som medspelare till miljon och inte mot den grona
vagen. De viljer att inte kimpa emot klimatférdndringarna utan anammar
istillet forandringen och visar pa att de foljer med. De gor detta pé flera olika
sdtt. Det ideationella perspektiven visar att det dr véldigt mycket inslag av
natur och miljobilder i symbios med ljudeffekter fran skog, mark och vatten.
Diverse element som fér oss att konnotera pa miljon och klimatet pé olika
sétt sdsom solcellspaneler, snofyllda fjalltoppar och den mérkbara franvaron
av brummande bensin- eller dieselmotorer &r inte slumpmaéssiga utan vl
utvalda och genomtidnkta. Genom detta kommer biltillverkarna bort fran det
kommunikativa problemet att f4 produkten som séljs som ett problem for

miljon istéllet blir ndgot som &r anpassat for miljons skull.

I var problemformulering adresserade vi att vi amnade att undersoka
huruvida biltillverkarna utnyttjar miljéfragan for att sidlja mer bilar. Efter att
ha studerat fallen sé skulle vi sdga ja men ocksa nej. Detta da vi tror att

“utnyttja” &r fel ord och ordet vi soker efter dr anpassa. Det vi menar ar att vi
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anser att biltillverkarna &r illa tvungna att anpassa sin image, sin produkt och

sdledes ocksa sina reklamfilmer for att dverhuvudtaget fortsitta sélja bilarna.

Vi vill avslutningsvis knyta tillbaka till studiens syfte att undersoka hur
biltillverkarna tar sig runt det kommunikativa problemet att silja bilar trots
att det har en negativ inverkan pa klimatet. Hér ser vi en kommunikation av
en progressiv identitet som ligger i linje med det miljdmedvetna samhillet
vilket vi kan se med hjélp av analysen med ideationella berdttarperspektivet.
Detta innebér, som vi lart oss med commodity self, att konsumenterna vill
identifiera sig med dessa foretag och pa sa sdtt kommer de runt detta
kommunikativa hinder. For att svara pa studiens titel sa sdljer biltillverkarna

lika mycket en identitet som de séljer sin bil.

6.3 Vidare forskning

Vad man skulle kunna gora for att ta studien vidare hade varit att gora
undersokningen kvantitativ genom att skapa ett kodschema som innehéller
enklare variabler vilket hade kunnat hoja reliabiliteten ytterligare. Med stor
chans hade man kommit fram till ytterligare intressant information som talat
mer for méngd och frekvens av diverse metafunktioner och

beréattarfunktioner.

Det skulle ocksé varit intressant att gora studien inriktad pé reklamfilmerna
av samma tillverkare men 1 lander 1 6vriga vérlden for att se om man kommer
till liknande resultat. Sverige som ar ként for att vara ett land som ligger i
framkant nér det géller klimat och milj6. Ar dérfor filmerna mer fokuserade
pa det hér 4n i1 6vriga virlden, och om det inte dr s& mycket fokus pa naturen

som det dr hér vad ér det da de koncentrerar sig pa utomlands?
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