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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

Miljöfrågor är ett brinnande ämne i dagens samhälle. Världsnaturfonden

(WWF, 2021) menar att världen inte ska underskatta klimatförändringarna,

och att det kan få katastrofala följder om klimathotet inte tas på allvar. I

Sverige står personbilarna för mer än hälften av växthusgasutsläppen (WWF,

2022). Detta sätter såklart press på svenska företag genom miljökrav inte

bara från de nationella klimatmålen, men även från EU:s klimatmål

(Naturvårdsverket). Miljöfrågorna är också ett hett ämne inom politiska

debatter och invånare blir mer och mer medvetna om problemet vilket i sin

tur tvingar företag att forma sin strategiska kommunikation efter dessa

principer. Idag kan vi se att miljöfrågor har en stor exponering i media, inte

minst i reklamfilmer från alla möjliga branscher.

Under de senaste tio åren har vi sett flera olika stora händelser som fört ljus

på frågan. Bland annat “Dieselgate” (NPR, 8 okt 2015) händelse som

rubricerats som en skandal efter att Volkswagen fuskat med sina

utsläppssiffror, Greta Thunbergs influens på media och belysning av

klimatfrågorna och fenomenet flygskam (Chiambaretto, et al. 2021). Målet

med denna studie är att, ur ett marknadsföringsperspektiv, och speciellt

utifrån reklamfilmer undersöka hur en biltillverkare går tillväga för att

fortsätta sälja en produkt som är ett så tydligt problem för klimatet. Det är

således intressant att genom en socialsemiotisk analys undersöka om det är

möjligt att se en skillnad på hur reklamfilmerna är uppbyggda, i synnerhet

med tanke på att miljömedvetenheten blir allt större.
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Idag ser vi allt mer miljövänlig approach i biltillverkares reklamfilmer där de

i stor utsträckning presenterar hybrid- och elbilar, som är väldigt bra för

miljön när det kommer till utsläppssiffrorna när den väl rullar. Men

processen dit är däremot inte fri från utsläpp, snarare tvärtom. Både elbilar

och hybridbilar har ett betydligt högre utsläpp av koldioxid än en traditionell

dieselbil vid tillverkning och siffrorna blir först likvärdiga efter man kört

cirka 6000 mil med dieselbilen (Mossberg, 2019). Detta är en aspekt vi anser

värd att nämna i denna studies introduktion.

Vi vill även vara tydliga från start att vi i denna studie fokuserar på

kommunikation ur ett miljöperspektiv med miljöargument i centrum.

Forskningen i vår studie är väl avgränsad och operationaliserad för att svara

på frågeställningen ur ett miljökommunikativt perspektiv.

1.2  Problemformulering

I studien undersöker vi hur miljöaspekten används biltillverkares

marknadsföring samt om och isåfall hur de skapar reklam för att inte

konsumenterna ska se produkten som säljs som ett problem för miljön.

Vidare undersöker vi hur biltillverkarna tar sig runt det kommunikativa

problemet och få något, i vårt fall bilindustrin, att framstå som något positivt

när det egentligen har en negativ inverkan på miljön. Producenterna

uppmanar folk att konsumera och samtidigt vara miljömedvetna. Studien

ämnar att se om vi upplever att miljöfrågan utnyttjas eller används som ett

försäljningsargument. För att operationalisera denna kommunikativa

utmaning har vi valt att rikta in oss på bilindustrin och i sin tur de fyra

vanligaste biltillverkarna i Sverige som är Volvo, Kia, Volkswagen och

Toyota (Nilsson, 2022). Dessa biltillverkare, som trots alla miljötekniska

påfrestningar från opinionsbildare, lagar och avtal som Parisavtalet

(Naturvårdsverket, u.å), uttryck som flygskam, Dieselgate och liknande, står
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inför utmaningen att fortsätta sälja bilar för att överleva. Ett problem de

måste ta sig runt.

1.3  Relevans

Den inomvetenskapliga relevansen för medie- och

kommunikationsvetenskapen är dels att se hur företagen använder

metakommunikation och meningsskapande i sina reklamfilmer samt hur de

utvecklas parallellt med samhällets debatter och opinioner. Den

inomvetenskapliga relevansen är också hur biltillverkarna kommunicerar i

multimodala texter i form av bild, text, språk och liknande. Det är således

även intressant att se hur biltillverkarna kommunicerar för att “rädda

världen” när de själva är en del av problemet. Detta för oss in på den

utomvetenskapliga relevansen, där miljöfrågan är en ständigt växande och

viktig fråga i samhällsdebatten och för att vi ska klara miljöutmaningen och

klimathotet som vi står inför. Det är därför intressant att se hur miljöfrågan

används och kanske även utnyttjas av företag för att sälja sin produkt.

2 Litteraturgranskning

2.1 Tidigare forskning

I en studie av Ledin och Machin (2019) görs en socialsemiotisk analys över

Oatlys sätt att marknadsföra sig. Denna undersökning är relevant vid vårt

valda forskningsområde då den studerar och belyser både socialsemiotik och

metakommunikation samt motiverar varför Oatlys reklam ser ut som den gör

för att påverka konsumenten.

I studien utgår Ledin och Machin (2019) från en socialsemiotisk teori där de

bland annat menar att det finns en given formel för hur traditionell semiotik
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ska se ut samt effekterna av semiotiskt meningsskapande i produktionsnivå.

Inom socialsemiotiken ligger huvudfokus på läran om och vilka val av

tecken såsom ljud, språk men också gester som människor kommunicerar

med för att åstadkomma bestämda målsättningar. Semiotiska resurser är inget

som är statiskt utan är i ständig utveckling och skymtar socialpolitiskt stoff

kopplat till intressen hos olika aktörer. En socialsemiotisk analys visar på hur

värden och artefakter kan kommunicera genom olika semiotiska resurser för

att gynna vissa specifika intressen.

I studien påträffades flertalet intressanta punkter. Mycket fokus låg på hur

Oatly har jobbat med det semiotiska materialet på sina förpackningar på ett

sätt som framhäver Oatly som antagonister på ett bearbetat och förfinat sätt

med ett politiskt inslag, fast på ett lekfullt sätt. De jobbar för att framställa

sig själva som underdogs inom livsmedelsindustrin då de går emot hela

”mjölk-etablissemanget”. Ledin och Machin (2019) menar att just företagets

lekfullhet och sättet de framställer sig själva som antagonister samt hur de

binder konsumenterna till de semiotiska materialen i det fysiska rummet.

Detta tillsammans med deras språktäthet skapar något som är retoriskt eget

och karaktäristiskt. Det ska bli intressant att se om vi kan se några

karaktäristiska drag i de olika biltillverkarna kommunikation.

Förhoppningsvis kommer vi att få användning av olika resultat och slutsatser

som Ledin och Machin presenterat i sin studie. Vi tycker det är intressant hur

Oatly använder metakommunikationen som ett sätt att sända politiska

signaler samt genom ”Realm of conversion” övertyga konsumenterna att de

hjälper till att rädda världen genom att köpa deras produkt och detta är något

vi vill se om vi kan se samband med i bilbranschen. Ledin och Machin

påtalar i artikeln hur Oatly pekar på hur konsumenterna blir delaktiga i att

rädda jorden och dess överlevnad genom konsumtionsval av deras produkt
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(Ledin och Machin, 2019). Detta är något vi tycker är intressant att föra ljus

på - att företagen ofta pekar på hur kunderna genom konsumtion räddar

världen. Vi vet att bilar står för en stor procent av världens utsläpp (WWF,

2022), och utan bilarna hade förmodligen planeten mått bättre. Ändå ska

biltillverkare försöka lyckas övertala konsumenter om att vi ändå gör något

rätt genom att köpa just deras bil.

I tidigare forskning  av Wingstedt, Brändström och Berg (2010) studerar man

hur narrativ i musiks meningsskapande beskrivs. De studerar också hur

attityder, medvetenhet och kunskaper om hur funktioner uttrycks genom

olika typer av musikaliska ljud och röster. Författarna (Wingstedt, et al.

2010) analyserar musiken i filmen Hajen, och beskriver en scen där kameran

växlar mellan en man som simmar i vattnet och en pir som han är på väg

mot. Musiken i denna scen menar författarna bidrar med en känsla av impuls

och även om vi bara ser en man som simmar och trots att vi inte ser någon

haj så kan vi höra den närma sig, på grund av musiken. Känslan förstärks

genom en snabb klippning mellan simmaren och målet, en riktning och ett

momentum byggs upp. Känslan cementeras när tongångarna i Hajens

temamusik blir allt mer betonade och går allt fortare.

Det är här tydligt att musiken är kapabel att uttrycka ideationella betydelser

och musiken är aktiv i definiering av symboliska såväl som analytiska

processer. Scenen i fråga illustrerar den viktiga aspekten av samspelet mellan

bilder och musik, som ger förutsättningar för hur musiken aktivt och

uttrycksfullt bidrar till helhetens berättande. Musikens initiala

betydelsepotential är relativt öppen och bestäms av ljudets innehåll samt

sociala och kulturella förhållanden. Genom det multimodala samspelet

mellan musik och bild så blir den musikaliska meningen mer specifik vilket

gör det möjligt för ett aktivt och uttrycksfullt berättande. Generella

betydelsepotentialer för musikaliska uttryck blir specifika i situationella och
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narrativa sammanhang och även om musik i sådana situationer inte har en

hög grad av medvetet framträdande så är det tydligt att den ofta bidrar med

mening för att förstå helheten. Wingstedt (2008) drar slutsatsen att vad vi i

ser ofta i hög grad bestäms av vad vi hör. Denna forskning om

meningsskapande ur ett ideationellt perspektiv är något vi i vår studie har

användning av när vi ska se till meningsskapandet i reklamfilmerna vi ska

analysera.

Brygida Hurek (2018) har genom en semiotisk analys av företaget Chanel

och dess kommunikation med multimodala tillvägagångssätt studerat hur

företaget använt sig av semiotiska resurser för att marknadsföra sina

produkter för att främja en viss livsstil. En av reklamerna som analyserats

använder skådespelerskan Keira Knightley som symbol för varumärket.

Författaren beskriver reklamfilmen som ett scenario från en persons (Keira

Knightley) glamorösa livsstil med en elegant interiör som speglar personens

rika vardag. Hurek (2018) förklarar att företaget lever på en image bestående

av lyx, och att denna typ av mervärde måste realiseras med flera semiotiska

resurser för att forma konsumenters syn på varumärket. Författaren menar att

det inte finns några regler som bestämmer vad begreppet “lyx” verkligen

betyder, utan att det är en ständigt utvecklande och väldigt relationell

tolkning som formas ur kulturella aspekter. Hon pekar emellertid på vad som

alltid starkt karaktäriserat begreppet historiskt; exklusivitet, eller brist och ett

högt pris. Hon drar historiska paralleller till sällsynta tyger och dyra material

som varit svåra att få tag på, och hur man nu noga väljer distributionsplatser

och producerar sina produkter i begränsad upplaga för att skapa en känsla av

tillhörighet för konsumenterna i en exklusiv, liten grupp. Detta skiljer

produkterna från andra på ett plan utanför produktens faktiska

meningsgivande funktion.
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Ett klädesplagg, vars främsta uppgift främst bör anses att vara att skydda och

värma kroppen, får ett mervärde om den är sällsynt eller exklusiv ur en

kulturell, västerländsk ideologi. I andra kulturer kan det vara möjligt att ett

plagg bara är ett plagg i sitt syfte att skydda kroppen. Resultatet av studien

visade på att kommunikationen om lyx huvudsakligen grundar sig i att belysa

det immateriella värdet hos produkten. Detta värde, menar författaren, måste

realiseras med fysiska medel med hjälp av en multisemiotisk miljö i form av

ljud, rörelser, bilder och yttranden (Hurek, 2018). Det materiella värdet på en

bil är dess förmåga att fungera som ett transportmedel. Till vår studie är det

intressant att se hur biltillverkarna marknadsför sina bilar semiotiskt utifrån

dess immateriella värde inom en svensk kulturell ideologi, vilket är något vi

har analyserat.

2.2 Teorier

Semiotik är inte bara bilder. Det är alla element som kan användas till att

skapa betydelse. Det är alla former av bland annat språk, tecken, symboler

och ljud som enskilt eller tillsammans skapar ett helhetsintryck och en

betydelse genom konnotation, vare sig det är medvetet eller inte (Björkvall,

2019). Semiotiska resurser studeras inom mediekommunikation till hur man

kan gestalta och berätta. Ur en målning från 1853 som beskriver slavar som

arbetar på ett fält med sockerrör står en övervakare på en hästvagn för att

kunna se över slavarna på fältet. Övervakaren blir därmed också symboliskt

placerad över dem (Sturken & Cartwright, 2018). En person som vunnit

exempelvis ett maraton placeras alltid högst upp på prispallen och inte längst

ner eller i mitten. På samma sätt kan detta användas i semiotiken för att få

betraktaren att konnotera makt genom att placeras högre upp för att

symbolisera en typ av hierarki. Den sammanslagna kombinationen av

semiotiska resurser beskrivs som meningserbjudande, men det är viktigt att
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förstå att det alltid är mest sannolikt att meningserbjudandet inte tolkas lika

av alla betraktare (Björkvall, 2019).

Den socialsemiotiska teorin har hög relevans för vårt forskningsområde.

Ledin och Machin (2019) presenterar på vilket sätt en socialsemiotisk analys

visar på värden och ideal som artefakter kan kommunicera genom olika

semiotiska resurser när de vill gynna vissa specifika intressen. Detta är något

vi ser som väldigt intressant att ta med oss i vår studie, vilket lett oss till att

gräva djupare inom ämnet.

Halliday och Hasan (1976) förklarar en mindre känd aspekt av

språksystemet; dess textresurser, eller det spektrum av betydelser som

specifikt är kopplade till att knyta det som sägs eller skrivs till dess

semantiska omgivning. De ideationella, interpersonella och textuella

metafunktionerna han beskriver är de tre grundläggande funktionella

semantiska komponenterna. Den interpersonella metafunktionen talar om

språk som handling och hänvisar till den sociala relationen mellan en talare

och en lyssnare och hur vi använder språket för att uttrycka oss med andra

människor. Den textuella metafunktionen handlar om språket som

konstruktion, alltså om hur vi använder språket för att formulera en text. Den

ideationella komponenten i det språkliga systemet är indelad i två delar, den

experientiella funktionen och den logiska funktionen. Det handlar om hur vi

organiserar, förstår och uttrycker oss om världen och vårt medvetande, hur vi

använder språket som en reflektion. Den experientiella delen hänvisar till hur

ett innehåll eller en idé uttrycker sig i ett yttrande medan den logiska delen

handlar om förhållandet mellan idéer (Björkvall, 2019).

Halliday är personen bakom begreppet metakommunikation och ger oss

grunden och allmän förståelse för ämnet. Studien går dock vidare i

undersökandet av meningsskapande för producenten ur ett
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intentionsperspektiv och därför tar vi stöd av boken ”Den visuella texten” av

Anders Björkvall (2019). Det är en användbar bok eftersom den hjälper oss

att definiera de olika semiotiska resurserna. Bland annat poängterar Björkvall

att semiotiska resurser är, till skillnad från semiotiska tecken som är statiska,

betydelsepotential som kan uttryckas olika beroende på sammanhang. Det är

däremot viktigt att ha med sig att potentialen inte är helt och hållet

omfattande (Björkvall, 2019).

Genom att analysera det ideationella narrativet kan vi lära oss vad innehållet

i en text betyder. Representation eller gestaltning av olika perspektiv av

världen eller diverse mänskliga erfarenheter är kärnan av ideationell

betydelsepotential. Den ideationella metafunktionen är den del av

kommunikation som berättar något för oss om världen, antingen den vi lever

i eller hur den ser ut i en film (Björkvall, 2019). Den delger information

utifrån vad som är salient i texten, till exempel om musik har en hög

framtoning i en film har den också en stor betydelse för meningsskapandet.

Exempelvis kan språkets resurser ge olika former av ett ords betydelse,

beroende på vilka erfarenheter en har eller hur det gestaltas. Vid en analys av

en multimodal text, såsom film, kan metafunktioner appliceras på de olika

kategorierna individuellt (Wingstedt, 2008). Under den ideationella

funktionen finns tre underkategorier som vi använder som verktyg vid vår

analys av reklamfilmerna:

● Den informativa funktionen handlar om att få betraktaren att förstå

någonting, som hur etablering av kulturmiljö kan berätta om tidsepok.

Den klargör tvetydigheter och består ofta av igenkännbart material.

Exempelvis kan ett musikspår från 50-talet tydliggöra att en

reklamfilm är från 50-talet.

● Den deskriptiva funktionen beskriver saker som rörelse, fysiska

attribut, miljö och omgivning. Den kan bestå av metaforer,

exempelvis om en drake visas i samband med en bil. Vad är drakens

9



egenskaper? Flyger fram, stark och tålig eller liknande. Poängen är att

åskådaren ska koppla dessa egenskaper till bilen.

● Den emotiva funktionen är deskriptiv fast på en kognitiv nivå. Den

handlar om hur olika element kan förmedla olika typer av känslor. Ett

sorgligt piano kan exempelvis skapa en känsla medan ett glatt

banjospelande kan förmedla en helt annan. Exempelvis då “My heart

will go on” av Celine Dion spelas när Titanic sjunker kan förstärka

sorgliga känslor.

Det ideationella perspektiv använder vi vid analysen av biltillverkarnas

reklamfilmer då vi med hjälp av dessa kan se ett djup och få ytterligare en

förståelse för varför det är uppbyggda som de är. Med hjälp av denna

funktion kan vi analysera  hur de på ett kommunikativt plan kommer runt

den faktorn att de ska sälja något som är negativt för miljön men att inte få

konsumenten att tänka på det.

Commodity self är ett begrepp som förekommer frekvent i denna studie.

Begreppet innebär att konsumenter köper varor eller tjänster för att subjektivt

identifiera sig med en viss livsstil eller personlighet. Eftersom konsumenter

köper produkter genom ett sådant ändamål anpassar företag sina

reklamfilmer utifrån dessa värderingar. En billig handväska fyller samma

funktion sett till användning som en dyr och exklusiv handväska, men

exklusiviteten är det mervärde som vissa grupper av människor eftertraktar

och vill vara en del av (Sturken & Cartwright, 2018). En studie har visat att

den växande rikaste ekonomiska eliten använder fritiden för att visa sin

rikedom och bygga upp ett socialt rykte (Callier, 2014). Medlemmar visar sin

status genom att erhålla de mest kostsamma föremålen, som i allmänhet

kännetecknas av sin överdrivna storlek, material, design, ålder eller

sällsynthet. Handlingen att köpa ett sådant föremål prisas lika mycket som

själva föremålet, och båda bidrar till hög social status samtidigt som det är ett

exempel på uppförande och värde för medlemmar av ekonomiska klasser
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(Jackson, 2010). Detta uttryck kommer att spela en stor roll i analysen av

reklamfilmerna för att undersöka vad företagen vill sälja i form av livsstil

och identitet.
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3 Syfte och frågeställning

3.1 Syfte

Syftet med studien är att studera hur biltillverkarna tar sig runt det

kommunikativa problemet med att producera och sälja en produkt som

egentligen har en negativ miljöpåverkan men att ändå få det att framstå som

bra att köpa för konsumenterna genom sin reklamfilm. Det handlar även att

undersöka på vilket sätt miljöfrågan syns i företags reklamfilmer mot

konsumenter.

Med miljöfrågan som utgångspunkt har vi valt att rikta in oss på bilindustrin

och biltillverkares reklamfilmer för att se hur de angriper denna

kommunikativa utmaning. Volkswagen är intressanta då de sticker ut lite

extra bland biltillverkarna i miljöfrågan eftersom de var anledningen till

Dieselgate-skandalen 2015 där de avslöjades med att ha fuskat med

dieselmotorerna till sina bilar som sagts möta miljökraven. Vad de egentligen

gjort var att en mjukvara var programmerad att aktivera sina

utsläppskontroller enbart under testkörningar och att de i verkligheten hade

upp till drygt 40 gånger högre utsläpp än lagligt tillåtet (NPR, 8 okt 2015).

482 000 bilar blev återkallade och skandalen fick namnet “Dieselgate”, eller

“Emissionsgate”.

Efter denna skandal har det kommit fler miljökrav och även hybrid- och

elbilar har ökat markant de senaste åren (Rask, 2021) vilket således skulle

kunna bidra till framhävda miljöargument i reklamfilmerna.
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3.2 Frågeställningar

Frågeställning 1.

Den första frågeställningen undersöker på vilket sätt miljöargument skjuts

fram i biltillverkarnas reklamfilmer genom meningsskapande. För att besvara

frågan ska vi studera reklamfilmerna genom en socialsemiotisk analys, det

ideationella berättarperspektivet och dess underfunktioner informativ nivå,

deskriptiv nivå och emotiv nivå.

● Frågeställning 1: På vilket sätt kan vi ur ett ideationellt

berättarperspektiv se hur biltillverkarna bygger upp reklamfilmerna

för att framhäva miljöargument?

Frågeställning 2.

Biltillverkare säljer en produkt som dels har ett materiellt värde, men även ett

immateriellt värde. Det immateriella värdet är vad som skiljer bilarna främst,

och dessa värden kan sätta en stämpel på en viss tillhörighet. Vi vill med vår

studie undersöka om/på vilket sätt biltillverkarna vill förmedla en

miljömedveten identitet eller livsstil. Detta sker genom en semiotisk analys

där vi applicerar commodity self-teorin.

● Frågeställning 2: Försöker biltillverkarna visa på en miljömedveten

identitet i de olika reklamfilmerna och i så fall på vilket sätt?
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4. Metod

4.1 Analysmetod och motivering

Studien genomfördes som en semiotisk analys av den anledningen att vi

skulle undersöka reklamfilmens semiotik såväl som socialsemiotik.

Definitionen av semiotik är läran och undersökning av tecken samt

teckensystem i en text. Med textbegreppet menas alla uttryck som är

meningsbärande (Lindgren, 2009). Vid en semiotisk analys monterar man ner

de olika beståndsdelarna av tecken i den multimodala texten och analyserar

den, för att sedan redogöra detaljerat för vilka betydelser dessa tecken som

produceras har (Rose, 2016).

Texterna vi undersökt i denna studie har bestått av reklamfilmer, som vi

sedan monterade ner och undersökte vilka djupare budskap som fanns i

filmerna. De tecken som påträffades i filmerna var exempelvis ljud, rörlig

bild, musik, sång, voiceover och även skrift som återfinns i bland annat

payoff och liknande call-to-action incitament. Dessa olika tecken, symboler,

ljud och språk skapar tillsammans som ett helhetsintryck eller enskilt en

betydelse (Björkvall, 2019).

Studien var ämnad att specifikt undersöka fyra reklamfilmer. Filmerna

analyserades på djupet för att tolka innehållet. Analysen bestod av att

undersöka vad vi såg i den semiotiska analysen och hur vi tolkade utifrån de

teorier vi valt att fördjupa oss i  vilket innebar en studie av kvalitativt slag.

Hade vi istället granskat en större mängd reklamfilmer och samlat in data och
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siffror på hur mycket något i texten förekommer hade studien varit av

kvantitativt slag (Bryman, 2018).

4.2 Tillvägagångssätt

Med den semiotiska analysen som en bas för studiens genomförande och

med hjälp av denna nedbrytning kunnat undersöka de teorier vi har som

verktyg för att svara på frågeställningarna. Denna nedbrytning av

reklamfilmerna bestod av att studera de semantiska tecken som vi sedan

tillämpade våra teorier på.

Vidare kunde vi genom den semiotiska analysen utläsa vilka ideationella

perspektiv vi återfunnit i reklamfilmerna. Det är den informativa, deskriptiva

och emotiva underfunktionerna som hjälpte oss att få fram vad som

berättades på en djupare nivå och lärde oss om vad innehållet i filmerna

egentligen betyder. Detta kunde vara att klargöra tvetydigheter, visa på

metaforer och peka på hur olika element i filmerna förmedlar olika känslor.

I vår analys studerade vi även om biltillverkarna tenderade att sälja en livsstil

och identitet i samband med deras reklamfilmer. Med hjälp av commodity

self-teorin kunde vi i denna analysen plocka ut om något pekade på att detta

återspeglades i biltillverkarnas reklamfilmer och i så fall vilken eller vilka

identiteter de ville sälja.

4.3 Analysprocess

Vid analysen studerade vi reklamfilmerna systematiskt tillsammans en efter

en. Vi började med att plocka isär filmerna enligt en semiotisk metod för att

sedan kunna analysera tecken i filmen. Vi studerade tecknen ur ett

ideationellt perspektiv och vi undersöker om vi kan se vad de har för
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betydelse antingen enskilt eller tillsammans med varandra ur ett miljö

kommunikativt perspektiv. Vi undersökte därefter de semiotiska tecken med

hjälp av Commodity self-teorins glasögon om biltillverkarna tenderar att

sälja en livsstil och identitet. Vi började med reklamfilmen från Volvo följt av

Volkswagen, sedan Kia och slutligen Toyota.

4.4 Datainsamling och urval

Vårt material bestod av fyra reklamfilmer från webbsidan

www.youtube.com. Varje biltillverkare har en egen svensk youtube-kanal där

de marknadsför sina bilar. Filmerna vi valt från respektive biltillverkare finns

på deras youtube-kanal och vi har valt de filmerna som är reklamfilmer från

år 2021 och år 2022 som fokuserar mer på miljö snarare än exempelvis

design. Vi valde att hitta filmer som är från den officiella svenska kanalerna

som är inriktade på sverige för att kunna försäkra oss om att de är riktade

mot den svenska kulturmiljön. Ett undantag är Volvos reklamfilm som är

publicerad på deras officiella internationella sida, men den reklamfilm vi

analyserar har svenska skådespelare, pratar delvis svenska och har gått på

svensk television. Denna filmen finns även som en förkortad version på

Volvos svenska youtube-kanal. Därav ansåg vi att den går att använda i vår

studie trots att den är på Volvos internationella kanal.  Reklamfilmerna vi

studerade var mellan 30 och 95 sekunder långa.

Film Från Längd Tagen från

1. Volvo: The future is electric Maj 24, 2021 1:28 Volvo Cars

2. Volkswagen: Världspremiär
för nya Volkswagen ID.4
GTX

April 30, 2021 01:12 Volkswagen Sverige

3. Kia: Nya Kia Ceed
Sportswagon Plug-In Hybrid.

Januari 27, 2022 00:30 Kia Sweden
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Så mycket bättre.

4. Toyota: TOYOTA
BZ-SERIEN

Augusti 23, 2021 01:35 Toyota Sverige

4.5 Forskningsetiska överväganden

I enlighet med vetenskapsrådet skall utredningar genomföras under

konfidentialitet och skydda de individer som berörs av studien, men vår

studie är en analys på reklamfilmer vilket innebär att vi inte behöver förhålla

oss till några enskilda individer och därför inget anonymitets eller

konfidentialitetskrav (Vetenskapsrådet, 2018). Det finns inga personuppgifter

att skydda. Sammanfattningsvis anser vi att vi inte behöver göra desto mera

forskningsetiska överväganden då studien enbart riktar sig till att granska

Volkswagens redan publicerade reklamfilmer.

4.6 Metodkritik

Studiens metod kan kritiseras då den är av ett kvalitativt slag. Kvantitativa

forskare kan ibland kritisera bekymmer gällande motiveringen av varför det

specifika forskningsområdet är valt då kvalitativ forskning i stor utsträckning

börjar väldigt öppet och ospecificerat för att sedan med tiden snäva in och

bestämma forskningsfrågorna (Bryman, 2018).

En annan kritik gällande den kvalitativa forskningen är att forskaren är det

viktigaste instrumentet vid insamling av data och det forskaren har som

intresse att inrikta och fördjupa sig i som är till stor del beroende av dennes

personliga intressen. Vad en forskare anser är viktigt att fokusera på kan en
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annan forskare mena vara mindre betydelsefullt. Saker som ålder och kön är

egenskaper hos en forskare som troligtvis påverkar en forskares egenskaper

(Bryman, 2018).

Den kvantitativa forskningen har ”hård” data kontra den kvalitativa

forskningen som är ”mjuk” data. (Bryman, 2018). Mjuk data innebär det att

den är mer tolkningsbaserad och formbar medan den hårda data från den

kvantitativa forskningen är stum och rigid. Detta innebär att den mjuka data

vi får från den kvalitativa forskningen kan tolkas någorlunda olika beroende

på forskarens egenskaper.

4.6.1 Validitet och reliabilitet

Reliabiliteten handlar om angelägenheten att förstå måttens logik och

mätningarnas pålitlighet (Bryman, 2018). Viktigt att belysa till denna

empiriska studie är att tolkningarna vi gjort i analysen, resultatet och

diskussionen är våra egna, vilket innebär att reliabiliteten kring detta är låg

jämfört med en kvantitativ innehållsanalys som metod. Vi har emellertid

utfört ett interreliabilitetstest genom att analysera en av reklamfilmerna

enskilt utifrån valda metoder och tillämpning av de teorier vi beskrivit för att

sedan jämföra våra tolkningar. Detta har låtit oss se att vi tolkat reklamfilmen

någorlunda lika vilket tyder på att vi håller en relativt hög reliabilitet, och

våra tolkningar är samtidigt teoretiskt förankrade till de teorier vi tagit upp

tidigare vilket ger vår studie en hög grad validitet.

5. Resultat och analys

I detta kapitel analyserar vi de fyra reklamfilmerna genom beskrivning samt

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

Reklamfilmen utspelar sig i ett hus som är omodernt. Personerna i filmen är

en flicka och en vuxen person vars relation mellan dessa verkar vara en farfar

eller morfar och hans barnbarn. Barnet springer runt i huset och försöker

använda gamla saker på ett modernt sätt. Exempelvis genom att säga till den

gamla stereon att sätta igång musik, använda tjock-tv apparaten som att den

har en pekskärm och att klappa med händerna för att tända lamporna i

rummen. Vidare är flickan ute i garaget där en gammal bil står parkerad och

hon tar i en gammal oljig trasa. Tillbaka inne i huset leker hon tyst med en

leksaksbil och farföräldern likaså, med den skillnaden att han brummar med

sin bil. Slutligen åker flickan hem i en den nya Volvo XC40 Recharge som är

bilen Volvo vill marknadsföra och det sista vi ser är hur den kör i ett svenskt

landskap i solnedgången. Genom hela filmen spelas låten Anything you can

do av Betty Hutton and Howard Keel.

5.1.1 Ideationella berättarperspektivet

Enligt den informativa underfunktionen i det ideationella perspektivet kan vi

lära oss om kulturmiljön och dess tidsepok (Wingstedt, 2008). I denna

reklamfilmen är barnet en nyckelperson som talar om för oss att den utspelar

sig i nutid och inte för 20 år sedan. Detta blir tydligt när hon gör saker som

inte skulle vara möjligt för 20 år sedan, som att säga till stereon att spela

musik eller att klappa med händerna för att tända en lampa. Detta är något

som klargör tvetydigheter och är typiskt för den informativa underfunktionen

(Wingstedt, 2008). Denna redogörelse för kulturmiljö är något Volvo vill

skjuta fram och göra tydligt då de vill klargöra för publiken att det, precis

som i hemmet, är dags att modernisera.
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Den deskriptiva funktionen som kan visa på bland annat metaforer

(Wingstedt, 2008). I varje ny sak som den barnet gör finns det en metafor till

något modernt och det är den sista saken som flickan gör som verkligen

tvingar publiken att förstå att det är dags att ta sista steget. Det sista flickan

gör är nämligen att leka med en nyare leksaksbil och farföräldern leker med

en bil av ett äldre slag. Sensmoralen är att gå från den gamla

förbränningsmotorn som låter ”brumbrum” – till en bil som inte låter

överhuvudtaget. I slutet visas den nya bilmodellen som kör bilen på en typisk

mindre svensk landsväg med vacker natur omkring sig i solnedgången. Även

detta är en deskriptiv funktion som får den svenska publiken att tänka på

Volvo med sin svenska historik och den svenska naturen.

Musiken i reklamfilmen är så även den något som pekar på en förändring.

Låten ”Anything you can do” är lite som en dialog där en person säger att

den kan och en person motsäger denne. Detta berör en på ett emotivt sätt i

slutet när det blir lite av en uppenbarelse när den äldre mannen verkar

komma till en insikt av att framtiden är nu samtidigt som låttexten ”Yes I

can” sjungs. Ja kanske kan även han, den äldre envisa herren, att bryta ett

gammalt mönster på grund av den yngre generationen.

5.1.2 Commodity Self

I reklamfilmen får betraktaren följa två olika karaktärer. Ett barn, närmare

bestämt en liten flicka och en äldre person som kan antas vara barnets morfar

eller farfar. Flickan springer exalterat omkring bland mannens tekniska

apparater och tar för givet att allt är vad man idag skulle kalla för “smart”

teknologi, att allt mer eller mindre är digitalt eller automatiserat. Det blir

tydligt redan de första sekunderna av reklamfilmen när flickan sitter vid

mannens skivspelare och försöker genom röstkommandon få den att spela

musik. Mannen kommer fram bakom flickan och lyfter skivspelarens stift
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som i sin tur gör att gammaldags musik börjar spelas. Flickan fortsätter

därefter vidare till tjock-TV:n som hon tror är en pekskärm, lampan som hon

tror att hon kan få att börja lysa genom att klappa två gånger, och annat.

Detta är en koppling till Volvos historia, där de båda karaktärerna

representerar två olika generationer. Den äldre mannen representerar vad

Volvo en gång varit samtidigt som barnet som är uppenbart van med modern

teknik står för den framtida generationen. Detta blir än tydligare när flickan

sitter och leker med en leksaksbil, att förmoda en miniatyrmodell av en

modern Volvo, medan mannen kommer med en annan betydligt äldre modell.

När mannen börjar imitera det brummande ljudet från modellen han håller i

tittar flickan frågandes på honom, skakar på huvudet och ler. Filmen avslutas

med att flickan blir upphämtad av en “Volvo XC40 Recharge” och att

mannen tittar ner på miniatyrmodellen han håller i med grafik i form av

texten “Framtiden är elektrisk” visas.

Detta visar på att ett generationsskifte har skett, eller är åtminstone på gång

hos biltillverkaren, och flickan visar på att hon inte vill tillhöra vad Volvo en

gång har varit, utan identifierar sig med den nya eldrivna bilen. Mannen, som

betraktaren också kunde se är ägaren till en äldre modell av Volvo, vilket

tyder på att han identifierar sig med det gamla. Hans syn verkar i de sista

sekunderna av reklamfilmen att förändras när han inser att bilen flickan

precis lämnade platsen utan att göra något ljud ifrån sig. Detta

socialsemiotiska tillvägagångssätt stärker betraktarens commodity self och

Volvo berättar på samma sätt hur man vill bli betraktad i bilbranschen.

Bensindrivna bilar är det gamla, vilket tyder på att Volvo vill att betraktaren

subjektivt ska börja identifiera sig med Volvo och det nya tänket att

framtiden är elektrisk.

5.2 Volkswagen: Världspremiär för nya Volkswagen ID.4 GTX
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Volkswagens reklamfilm börjar med två personer som går i ett parkeringshus

i en stad mot en Volkswagen ID.4 GTX. De startar upp bilen via en app på

telefonen och drar ut laddkabeln ur bilen. Vi får efter detta se detaljer på

bilens insida såväl som utsida innan de kör iväg ur parkeringshuset och

förhöjda elektriska ljud kommer från bilen. Låten Interconnected av VI

börjar spelas som är en feelgood låt i takt med att de höjer farten och åker ut

ur staden ut på landsbygden. Kvinnan byter körläge på en display och

svänger ut på en mindre väg täckt med snö. Personerna i bilen ler och är

glada medan de kör lekfullt på vägen där de slutligen kommer fram till ett

exklusivt hus där de parkerar och trycker i laddsladden. Personerna går ur

bilen och in mot huset och slutbilden är på bilen inkopplad till det lyxiga

huset samt snöiga bergstoppar syns i bakgrunden.

5.2.1 Ideationella berättarperspektivet

Den informativa funktionen hjälper oss att plocka ut hur låten

”Interconnected” i samband med i- och urkopplandet av sladden får oss att

förstå och tänka på att det är en elbil som framförs och inget annat. Detta

förstärks med det väldigt tydliga ljudet av el när hon gasar på med bilen. Det

blir en tankeställare att beskriva ljudet av el men det låter som att hon gasar

på med en förbränningsmotor som är elektrisk.

Den deskriptiva funktionen pekar på både en stadsmiljö och en naturmiljö

och visar att bilen passar i båda. Huset de anländer till är ett exklusivt trähus

som får oss att tänka på både till lyx och till natur i samband med bilen. I

Slutet av filmen kommer det upp grafik där det står ZERO vilket är en

metafor för noll gram koldioxid per kilometer i utsläpp. Det snöiga

landskapet är ett sätt att påminna publiken om vikten av att välja en bil som

inte påverkar klimatet och den globala uppvärmningen.

22



Personerna i filmen är ler och utstrålar en körglädje. De är glada för att de

kan ha körglädje i en elbil likaväl. Personerna som ler i samband med glad

körning och feelgood musik skapar en härlig känsla och är ett emotivt

berättande.

5.2.2 Commodity Self

Biltillverkaren vill med de extrema närbilderna på bilens interiör och exteriör

belysa det immateriella värdet, estetiken och exlusiviteten, med bilen. Till

detta trycker Volkswagen också på de tekniska funktionerna som bilen

besitter; sportläge, snabbladdning, fyrhjulsdrift etc, och får även dessa att

framstå som lyxiga funktioner.

Att döma utifrån miljön karaktärerna i filmen bor i är det rimligt att anta att

de representerar en exklusiv kultur, och sättet bilen målas upp talar också för

att man vill visa att det är en väldigt exklusiv bil. Huset som paret anländer

till ser väldigt exklusivt ut, inte en villa ur ett typiskt svenskt villaområde

utan mer som ett avlägset hus långt från staden. Det har flera våningar med

åtminstone en balkong, och intill husväggen står ett par skidor. Bilen speglas

i de stora fönstren när den till slut stannar på uppfarten. Detta fungerar som

en metafor för att betraktaren ska dra kopplingen mellan bilen och huset, att

bilen är en reflektion av husets luxuritet.

Det exklusiva som bilen står för handlar inte endast om det estetiska eller de

tekniska funktionerna bilen besitter, utan även kopplingen till

miljömedvetenheten. Texten “ Volkswagen way to ZERO” visas tillsammans

med huset, bilen och det öppna landskapet vilket får betraktaren att associera
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miljömedvetenhet med lyx. Biltillverkaren vill förmedla att om en

konsument köper denna bil stärks konsumentens commodity self, vilket

betyder att de kan identifiera dig med denna till synes rikare och

miljömedvetna livsstil.

5.3 Kia: Nya Kia Ceed Sportswagon Plug-In Hybrid. Så mycket

bättre.

I reklamfilmen från Kia ser vi en kvinna som kör bil på en mindre väg med

vacker natur i omgivningen. Kvinnan som kör sjunger med i låten som spelas

”Vi lever nu” av Sofie Verdonk och de enda andra ljuden vi hör är vågorna

som slår mot klipporna och däcken som rullar på asfalten. I en del av filmen

står hon nere vid vattnet medan vågorna slår mot klipporna och vinden blåser

friskt genom hennes hår. Kort därefter öppnar hon upp bilen genom en app

på telefonen för att fortsätta sin resa längs den gemytliga vägen vid havet.

5.3.1 Det ideationella perspektivet

Musiken i denna reklamfilmen klargör för oss att det är i Sverige denna

filmen utspelar sig i vilket är en informativ underfunktion. Låten ”Vi lever

nu” är en känd och igenkännbar låt ursprungligen av Mando Diao som är ett

folkkärt band i Sverige. Denna egenskap får den svenska publiken att känna

igen sig och Kia lyckas här binda en relation med publiken genom sin

reklam.

Den deskriptiva nivån som beskriver saker som miljö och fysiska attribut så

ser vi den nya Kia-modellen som körs på en väg längs med vattnet. Det

klipper mellan rena bilder på detaljer på bilen och även rena naturbilder på
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landskapet och de båda i kombination. De enda ljuden vi hör förutom låten är

däcken mot asfalten och ljudet av vågorna som slår mot klipporna. Detta är

ingen slump utan Kia vill skjuta fram naturen och dess ljud samt frånvaron

av motorljud när vi bara hör däcken mot asfalten. Detta, tillsammans med

låten ”Vi lever nu” är metaforer för att visa att de tar hänsyn till miljö och

natur och hur Kia är med tiden.

När kvinnan går på klipporna längs med vattnet så blir det ett ljusinsläpp

genom de mörka molnen och det ger en känsla av hopp och att där finns ett

ljus i tunneln. Ljuset skapar känslor vilket är en emotiv funktion och vi ser

detta ljusinsläpp i en annan bild även i slutet av filmen. Det skapar en känsla

av att de håller på att ställa om från det gamla som består av utsläppsbovar i

form av förbränningsmotorer till hybrid och elbilar som är bra för miljön och

naturen.

5.3.2 Commodity Self

Musiken spelar en stor roll i filmen. Att texten är på svenska med texten

“tiden är vår”, och pekar mot att Kia vill knyta ett band mellan betraktaren

och biltillverkaren stärker också betraktarens commodity self. De många

miljöbilderna från vad som förefaller vara ett typiskt svenskt kustlandskap,

visar på att Kia identifierar sig med den svenska miljön och dess kultur.

Texten “ta mig hem” är ytterligare en identifikation på detta. Musiken sjungs

av Sofia Verdonk som också är den enda skådespelaren i filmen. Verdonk blir

här, precis som i Chanels (Hurek, 2018) och Volvos reklamfilm en bärande

opinionsbildare som representerar företaget. Den livsstil som marknadsförs

till bilmodellen speglar och förkroppsligar frihet och miljömedvetenhet som

kan konnoteras av både ljudet av musiken, omgivningen och som syns i bild

över det öppna landskapet och havet.
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5.4 Toyota: TOYOTA BZ-SERIEN

Toyotas reklamfilm är en film som marknadsför deras nya BZ serie som står

för Beyond Zero. Namnet betyder att det är noll utsläpp och att det är mycket

längre räckvidd på denna nya serien. Filmen är väldigt snabbt klippt och det

går fort mellan de olika elementen och sekvenser på Toyotan körandes både i

storstan och på vischan. Det spelas en euforisk låt som bygger mer och mer i

takt med filmens gång. Mitt i all snabb klippning kan vi följa en story som

berättas med hjälp av en voiceover. Voiceovern berättar om hur Toyota

elektrifierar, har ett framtida nollutsläpp och om att träffa nya människor på

nya platser som vi kan upptäcka med hjälp av den långa räckvidden på deras

elbil. Filmens alla naturbilder förstärks med ljudet av mycket naturljud som

vind, fågelkvitter och hästarnas hovar mot backen. I storyn som berättas, får

vi se hur människor samarbetar och tiden går framåt. Teknik såsom penna på

papper förvandlas till en ett finger på en pekskärm. I slutet ser vi människor

som är glada medan de är i naturen för att sedan avsluta med en slutbild på

den nya bilmodellen som åker iväg. Voiceovern avslutar med att säga att den

nya Toyotan är här nu.

5.4.1 Ideationella berättarperspektivet

Det den storslagna musiken tillsammans med en grandiosa voiceovern skapar

tillsammans är informativt och tydligt. Det går inte att missförstå att Toyota

tar ett stort och väl synligt steg i takt med samhället för att värna om

klimatet. Detta liknar scenariot om Hajen som Wingstedt, Brändström och

Berg (2010) förklarar i sin studie vilken vi tog upp i vår tidigare forskning.

Utan att se själva hajen skapar mannen som simmar i symbios med den

typiska filmmusiken i Hajen-filmen en känsla som är nagelbitande.
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Den deskriptiva underfunktionen pekar på en hel del element som kan hjälpa

oss att sätta fingret på vad det är som händer i denna filmen. Bilderna på

solnedgången, gräset som växer och havet får publiken att tänka på hur

viktigt det är att värna om klimatet och inte minst att visa att Toyota värnar

om miljön. Detta tydliggör de genom att klippa in den nya bilmodellen i

varannan eller var tredje bild. Scenen med penna på papper som förvandlas

till en ett finger på en pekskärm visar att tiden går framåt. Toyotan kommer

ur skuggan och in i solen – precis som Toyota kommer ut med sin nya

bilmodell. Alla bilder i naturen förstärks med tydliga ljud från naturen som

havet mot strandkanten, under vattnet, vinden, fågelkvitter, hästarnas hovar

mot backen och gräset som växer för att sedan brytas av däck mot asfalt för

att publiken ska koppla hur bra Toyota är för klimatet.

Den emotiva underfunktionen handlar om hur olika element kan förmedla

olika typer av känslor. I en kort period av filmen pratar berättarrösten om hur

bilen kan ta oss till nya platser för att träffa nya människor. Det finns ett

inslag av kärlek när en man som kör bilen kollar på en kvinna som sedan

klipps till ögonblicket precis innan de kysser varandra. En annan känsla är

människorna som med hjälp av denna bilen tagit sig ut i naturen för att

springa i det höga gräset och hoppa i vattnet från bryggan skapar tillsammans

en behaglig “feelgood” känsla, vilket påverkar oss emotivt.

5.4.2 Commodity self

Toyota visar i denna film hur tiden går, gräset växer och tekniken utvecklas.

Det gör också Toyota, som har skapat en bil som också utvecklats i takt med

tiden. Vi kan koppla detta till att Toyota vill visa att deras identitet inte är

evigt statiskt utan också i ständig utveckling.

27



Rösten i filmen trycker på att det är en elektrisk bil och också att det är ”zero

emissions”. I filmen visas det semiotiska resurser som bilder av olika vackra

landskap och tydliga ljud från naturen som havet mot strandkanten, under

vattnet, vinden, och gräset som växer. Genom att visa upp element som

solcellspaneler visar man att man bryr sig om en miljövänlig energikälla.

Detta skulle kunna ses som en irrelevant semiotisk resurs att ha med i denna

reklamfilm om det inte vore för att Toyota vill visa att de valt att bli

elektriska och att de har en miljömedveten identitet som de vill sälja.

Toyota visar olika sällskap i olika scenarion genomgående i denna film.

Bilen framstår som en ögonfångare, och tillsammans med rösten som säger

“bring people together in spaces we can all enjoy” blir bilen en symbol för

gemenskap. Man får följa ett sällskap som växer fram just ur denna

gemenskap som senare visas på en mängd olika platser och som utför olika

aktiviteter som bad, surfing, cykling, bergsvandring m.m, vilket symboliserar

äventyret som följer vid köpet av en Toyota. Rösten som följer säger “The

possibilities are endless, when we go beyond zero”, vilket än en gång

indikerar en miljömedvetenhet. Dessa attribut, ögonfångaren, gemenskapen,

äventyret och miljömedvetenheten är identiteten som Toyota säljer och vad

som stärker konsumentens commodity self.

6. Diskussion och sammanfattning

6.1 Diskussion

För att besvara den första frågeställningen som lyder ”På vilket sätt kan vi ur

ett ideationellt berättarperspektiv se hur biltillverkarna bygger upp

reklamfilmerna för att framhäva miljöargument?” så gör vi en

sammanfattning ifrån vad vi sett av det ideationella perspektivet i våra
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analyser från reklamfilmerna. Det ideationella perspektivet här var suveränt

för att undersöka just hur de olika komponenterna i filmerna tillsammans

skapar en helhet och har olika kommunikativa betydelser i reklamfilmerna.

Sammanfattningsvis utifrån den informativa funktionen, som i stor

utsträckning handlar om att kommunicera så att betraktaren förstår ett

budskap och att klargöra tvetydigheter. Vi ser också till viss del hur olika

komponenter i filmerna kopplas till miljön. Bland annat ser vi hur

berättarrösten i Toyotas reklamfilm berättar om hur Toyota rör sig med tiden

och deras resa och mål med att bli helt elektrifierade. Det är informativt när

låten Interconnected spelas samtidigt som det kopplas både i-och ur en sladd

i bilen på Volkswagens reklam, vilket påvisar deras miljövänliga bil.

Slutligen ser vi ännu en ljud-relaterad informativ funktion i Kias reklamfilm

där de använder sig av låten ”Vi lever nu” som är en låt av en svensk folkkär

artist. Dem jobbar här med att få publiken att känna igen och binda en

relation med publiken. Detta då den informativa funktionen också består av

igenkännbart material.

I den deskriptiva nivån har vi sett mer pekande på en miljömedveten

kommunikation. Det handlar mycket om just fysiska attribut och miljö som

att framföra bilarna på vägar som omger sig av vacker natur i form av

exempelvis grön skog eller bredvid havet. I Volvos film körs bilen på en

typisk mindre landsväg i solnedgången, i Volkswagens på en snöig väg med

vackra snötäckta berg i bakgrunden, i Kias film körs bilen på en mindre väg

brevid havet och slutligen i Toyotas film är det på massa olika vägar ute mitt

ute i ingenstans i naturen. Just detta med att ha bilen placerad i en naturlig

miljö är återkommande i alla fyra filmer. Det visar på ett tydligt sätt hur

biltillverkarna framhäver sin miljömedvetenhet och skapar ett scenario av att

ett plus ett är lika med två med bilen i symbios med naturen. Precis liknande

är det med ljudeffekterna i filmerna som är återkommande och tydliga. Det är
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oftast ljudet av naturliga element så som havsljud, vinden och däck som

rullar mot asfalten utan ljudet av en motor. Dessa fungerar på ett deskriptivt

sätt då de antingen beskriver fysiska attribut och omgivning men också

metaforer, antingen ser vi det som en beskrivning av omgivning vilket det

ofta är men också som en slags metafor med avseendet att knacka en lite på

axeln och säga ”lyssna på naturen och miljön också”. Det finns också inslag

av andra metaforer, som tillhör den deskriptiva nivån, som biltillverkarna

använder sig av. De visar att det sker en förändring från det gamla till det nya

och att de är på det tåget. I Toyotas reklamfilm visar de det genom

exempelvis att en penna på papper blir ett finger på pekskärm istället.

Liknande metaforer görs i Volvos reklamfilm där en flicka försöker klappa

händerna för att starta lamporna i huset eller prata med stereon för att sätta

igång musik vilka alla är paralleller för att visa på hur de också tagit steget

vidare till moderniseringen och blivit elektrifierade.

Den emotiva nivån kan vi sammanfatta som lite spretig. Den emotiva nivån

handlar som bekant om hur olika element kan förmedla olika typer av

känslor genom kommunikationen. Vi ser saker, olika små delar eller

komponenter i reklamfilmen som pekar på hur man vill framföra en emotiv

känsla i samband med miljön och naturen. Exempelvis ser vi feelgood känsla

i Toyotan reklamfilm när personerna är ute i naturen och springer i det höga

gräset eller hoppar från bryggan som dom kunnat ta sig till på grund av den

långa räckvidden i elbilen. Bilen gör att de kan njuta av den fina naturen. Ett

annat emotivt inslag är i Volkswagens reklamfilm där man vill på ett

kommunikativt plan visa på att körglädje även återfinns i en elbil. Det

framgår tydligt att föraren har roligt när hon kör bilen vilket, också är

emotivt. Vi är enade om att det också blir emotivt i slutet av Volvos

reklamfilmen när den lilla flickan åker iväg med den nya elbilen. Mannen

står kvar på uppfarten som om han fått något av en uppenbarelse samtidigt

som musiken spelar i bakgrunden. En emotiv känsla av förändring som visar
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den äldre envisa herren, att bryta ett gammalt mönster på grund av den yngre

generationen.

För att besvara den andra frågeställningen; “Försöker biltillverkarna visa på

en miljömedveten identitet i de olika reklamfilmerna och i så fall på vilket

sätt?” har vi använt teorin Commodity self vilken har hjälpt oss att

undersöka om biltillverkarna sätter en identitetsprägel på sina reklamfilmer.

Denna miljömedvetna identitet tar sig kommunikativt uttryck på olika sätt. I

samtliga reklamfilmer finns det en tydlig miljömedveten identitet men i två

av filmerna ser vi något av en resa för att visa att de är medvetna och vakna

för att följa med tiden. Dessa filmerna är Volvo och Toyota.

Volvo berättar för oss hur de vill att deras resa ska bli betraktad, från att den

gamla leksaksbilen av en Volvo 740 som låter “brumbrum” inne på mattan så

låter den nya bilen som åker iväg med flickan från uppfarten ingenting alls.

Alla dessa olika saker som händer i Volvos reklamfilm, som exempelvis att

flickan försöker starta stereon genom att prata med den, är en metafor för att

visa att de också har varit på samma sätt en gång i tiden fast med fossilt

bränsle. De vill nu visa på sin nya medvetna, miljövänliga identitet och att de

precis som allt annat i samhället, följer med tiden. Detta är givetvis för att

kommunicera denna identitet till konsumenterna som ska ha en bra

magkänsla när de går och köper en bil från Volvo som är bra för miljön.

Toyota visar också upp en resa av hur tiden går och saker förändras med den.

Gräset växer, molnen passerar och tekniken utvecklas. Toyota vill

kommunicera att deras identitet inte är statisk utan också den rör sig med

tiden. Ett inslag av solcellspaneler i sin film visar de inte upp på grund av att

de ska fylla ut tiden, de visar det för att visa att de valt att bli elektriska och

att de har en miljömedveten identitet som de vill sälja. Berättarrösten i slutet
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säger “The possibilities are endless, when we go beyond zero”. Detta

tillsammans med tidigare nämnda attribut ökar konsumentens commodity

self och Toyota kommunicerar här att det är denna identitet och livsstil de

säljer.

I volkswagen är man mer tydlig med sin identitet. Förutom att de

kommunicerar lite av en exklusiv sida så visar de också upp mycket

kopplingar till miljömedveten identitet. Elbilen som åker upp för en snörik

väg i en naturskön miljö och en payoff som lyder ”Volkswagen way to zero”

förmedlar ett commodity self som stärks om du köper denna bilen, vilket för

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

Kia i sin tur, stärker sin commodity self genom att knyta band till

konsumenten genom låttexten ”ta mig hem” samtidigt som bilen körs på ett

typiskt svenskt landskap medan olika natursköna bilder på naturen klipps in

emellanåt. Kia kommunicerar med detta att de identifierar sig med den

svenska miljön och dess kultur. Musiken som sjungs av Sofia Verdonk, som

är den enda skådespelaren i filmen blir här, precis som i Chanels (Hurek,

2018) och Volvos reklamfilm en bärande opinionsbildare som representerar

företaget och den livsstil som marknadsförs till bilmodellen. Denna speglar

och förkroppsligar frihet och miljömedvetenhet som kan konnoteras av både

ljudet av musiken, och omgivningen som syns i bild över det natursköna

landskapet.

Den tidigare forskning vi studerat av Wingstedt, Brändström och Berg har

hjälpt oss att förstå hur det multimodala samspelet mellan musik och bild

såväl som andra byggstenar i reklamfilmerna ger möjlighet för ett

uttrycksfullt berättande. Det är intressant hur mycket inslag av naturen vi ser

från reklamfilmerna i samklang med ljuden vi hör av vind, vatten och

frånvaron av brummande motorer. Återkommande är samspelet av sekvenser
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av bilar som kör på vägen med däckens ljud rullande mot asfalten och en

liten klang av den elektriska motorn. Ljudeffekterna i filmerna är något som

har en hög grad av betydelsepotential för helheten av filmerna. Likaså alla

inslag av naturen, vackra skogsfyllda landskap och frånvaron av

stadskörning, urbana miljöer eller något som kan konnoteras till smutsigt

landskap. Precis som Ledin och Machin (2019) beskrev i den tidigare

forskningen visar en socialsemiotisk analys på hur värden och artefakter

kommunicerar genom olika semiotiska resurser för att gynna olika specifika

intressen. Denna studiens socialsemiotiska analys med de ideationella

funktionerna i fokus har varit till stor nytta för att undersöka

meningsskapandet i de olika reklamfilmerna.

Vidare lärde vi oss av Wingstedt, Brändström och Berg hur musiken är

kapabel att uttrycka ideationella betydelser i en film. I alla reklamfilmerna

noterar vi hur kopplingen mellan musiken i filmen matchar reklamens mål,

det vill säga att bli elektriska och miljömedvetna. Musiken i filmerna

förmedlar någon form av budskap som är kopplat till att bilen blir elektrisk,

att det är dags att tänka på vårt klimat och en förändring. Musiken fyller

specifika och situationella betydelsepotentialer och är i varje film

meningsskapande på ett eller annat sätt.

I teoridelen avhandlade vi kort om Ledin och Machins teori ”Realm of

conversion” som använder metakommunikation som ett sätt att övertyga

konsumenter att få konsumenterna övertygade att de räddar världen genom

att köpa deras produkt. Ledin och Machin pekade också på hur företaget

Oatly menar på att konsumenterna blir delaktiga i att rädda jorden och dess

framtid vid köp av deras produkt. Med hjälp av Commodity self-teorin som

återspeglar den miljövänliga approach som bilföretagen använder sig i sina

reklamfilmer. Teorin har hjälpt oss att förstå att konsumenter köper varor för

att subjektivt identifiera sig med en viss livsstil eller personlighet .Vi kan dra
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slutsatsen att reklamfilmerna riktar sig mot människor som identifierar sig

som miljömedvetna. Inslagen av naturen och elektriciteten är lika mycket

framskjutet som just själva bilen i filmerna för att övertyga konsumenterna

om varumärkets ståndpunkt.

6.2 Sammanfattning

Studiens syfte var att undersöka hur biltillverkarna tar sig runt det

kommunikativa problemet med att producera och sälja något som är negativt

för miljön, men att få det att framstå som bra att köpa för konsumenterna

genom sin reklamfilm. Vi anser att vi kunnat plocka ut viktiga och

betydelsefulla beståndsdelar ur filmerna för att kunna analysera detta. Det

har skett huvudsakligen genom det ideationella berättarperspektivet och

genom identitetsteorin commodity self. Vi ser det som att biltillverkarna

kommunicerar ut en roll som medspelare till miljön och inte mot den gröna

vågen. De väljer att inte kämpa emot klimatförändringarna utan anammar

istället förändringen och visar på att de följer med. De gör detta på flera olika

sätt. Det ideationella perspektiven visar att det är väldigt mycket inslag av

natur och miljöbilder i symbios med ljudeffekter från skog, mark och vatten.

Diverse element som får oss att konnotera på miljön och klimatet på olika

sätt såsom solcellspaneler, snöfyllda fjälltoppar och den märkbara frånvaron

av brummande bensin- eller dieselmotorer är inte slumpmässiga utan väl

utvalda och genomtänkta. Genom detta kommer biltillverkarna bort från det

kommunikativa problemet att få produkten som säljs som ett problem för

miljön istället blir något som är anpassat för miljöns skull.

I vår problemformulering adresserade vi att vi ämnade att undersöka

huruvida biltillverkarna utnyttjar miljöfrågan för att sälja mer bilar. Efter att

ha studerat fallen så skulle vi säga ja men också nej. Detta då vi tror att

“utnyttja” är fel ord och ordet vi söker efter är anpassa. Det vi menar är att vi
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anser att biltillverkarna är illa tvungna att anpassa sin image, sin produkt och

således också sina reklamfilmer för att överhuvudtaget fortsätta sälja bilarna.

Vi vill avslutningsvis knyta tillbaka till studiens syfte att undersöka hur

biltillverkarna tar sig runt det kommunikativa problemet att sälja bilar trots

att det har en negativ inverkan på klimatet. Här ser vi en kommunikation av

en progressiv identitet som ligger i linje med det miljömedvetna samhället

vilket vi kan se med hjälp av analysen med ideationella berättarperspektivet.

Detta innebär, som vi lärt oss med commodity self, att konsumenterna vill

identifiera sig med dessa företag och på så sätt kommer de runt detta

kommunikativa hinder. För att svara på studiens titel så säljer biltillverkarna

lika mycket en identitet som de säljer sin bil.

6.3 Vidare forskning

Vad man skulle kunna göra för att ta studien vidare hade varit att göra

undersökningen kvantitativ genom att skapa ett kodschema som innehåller

enklare variabler vilket hade kunnat höja reliabiliteten ytterligare. Med stor

chans hade man kommit fram till ytterligare intressant information som talat

mer för mängd och frekvens av diverse metafunktioner och

berättarfunktioner.

Det skulle också varit intressant att göra studien inriktad på reklamfilmerna

av samma tillverkare men i länder i övriga världen för att se om man kommer

till liknande resultat. Sverige som är känt för att vara ett land som ligger i

framkant när det gäller klimat och miljö. Är därför filmerna mer fokuserade

på det här än i övriga världen, och om det inte är så mycket fokus på naturen

som det är här vad är det då de koncentrerar sig på utomlands?
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Bilaga 1:

Volvo: The future is electric
https://www.youtube.com/watch?v=mYyPlgHYXok

Volkswagen: Världspremiär för nya Volkswagen ID.4 GTX
https://www.youtube.com/watch?v=G2btNi9rMgE

Kia. Nya Kia Ceed Sportswagon Plug-In Hybrid. Så mycket bättre.
https://www.youtube.com/watch?v=WwGgZU792ho

Toyota: TOYOTA BZ-SERIEN
https://www.youtube.com/watch?v=vvkA67V3nXM
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Bilaga 2:

Bild 1. Volkswagen: The future is electric

Bild 2. Volkswagen: Världspremiär för nya Volkswagen ID.4 GTX
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Bild 3. Kia: Nya Kia Ceed Sportswagon Plug-In Hybrid. Så mycket bättre.

Bild 4. Toyota: TOYOTA BZ-SERIEN
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