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1. Inledning

Den vérld vi har forlorat var organisk. Sedan sitt forsta dunkla ursprung har méanniskorna for sin
forsorjning levt i daglig, intim, organisk kontakt med den naturliga ordningen [...] Det ar alltsa
inte forvanansvért att organismen for 1500-talets européer var den grundldggande metafor som
band samman jaget, samhillet och kosmos. Som projektion av ménniskornas sétt att uppfatta
vardagslivet betonade organismteorin det inbdrdes beroendet mellan olika delar av
ménniskokroppen, individens underordnade stillning i forhallande till de gemensamma
stravandena inom familj, gemenskap och stat, och det vitala liv som genomsyrade kosmos ner till

den obetydligaste sten.'

Mainniskans syn pé naturen har stindigt fordndrats. Vi har gétt frin att leva i en vérld dér vi ar
1 stindig kontakt med den till ett samhélle dar vi ldttare tycks kunna avskdrma oss ifran dess
betydelse. Frin en tid d vi sdg det som nddvéndigt att leva i symbios med naturens krafter till
att istéllet forsoka bemistra dem.

I sin bok Naturens déd beskriver Carolyn Merchant hur mekanismen och strivan efter att
dominera naturen kom att genomsyra den moderna virlden. Merchant skriver att en
fordndring 1 bildspriket var direkt sammankopplat med en fordndring i méinniskornas attityd
och didrmed dven beteende mot jorden. Den tidigare bilden av jorden som livgivande satte
granser pa ett kulturellt plan for hur vi kunde behandla jorden medan den nya tanken om
herravilde berittigade utplundring av naturen.’

Det hir visar i sddana fall pa hur retoriken spelar en roll i skapandet av véra virderingar,
hur spraket kan fordndra. Med den retoriska vetenskapen som verktyg gar det ocksa att fi en
storre forstdelse for hur sprékliga strategier lagger grunden for den bild vi har av naturen och 1
forlingningen, den allminna synen pa dagens miljoproblem. Genom retoriska studier kan
dérfor den nuvarande situationen med klimatdebatten granskas och problematiseras.

Den moderna tanken om dominans Over jorden har dock under senare tid tydligt kommit i
konflikt pd grund av det vixande klimathotet. Att jorden inte later sig styras av ménskliga
viljor verkar nu std mer och mer klart. Ett resultat pd detta ar framvéxten av gron
marknadsforing. Den grona marknadsforingen syftar till att utvidga séttet vi ser pa produkten

genom att betona miljopaverkan. P4 sd sitt blir malet att bade tillfredsstdlla konsumenternas

! Carolyn Merchant, Naturens déd. Kvinnan, ekologin och den vetenskapliga revolutionen, versittning Ojevind
Lang, Stockholm: Symposion, 1994
?Ibid, s. 24



och samhillets behov, men det ska ske pa ett hallbart sitt.’ Detta nya sitt att se pa
marknadsforing lanserades pd slutet av 60-talet och har med tiden utvecklats till det
nuvarande greppet som betonar en mer holistiskt instdllning samt en utveckling for att minska
den minskliga paverkan pa miljon.* Det hela 4r i grund och botten en marknadsstrategi dér
foretag kan tillimpa nya medel for att sdlja in sig som konkurrenskraftiga pd en
véirldsomspédnnande marknad. Ett nytt sdtt att nd ut till konsumenterna och bli attraktiva for
dem.

Den grona marknadsforingens uppsving skapar en problematisk situation for foretag som
vanligtvis forknippas med miljoforstorelse. Det hir ér ett dilemma som bilindustrin stillts
infor, den gamla bilden av mekanismens forméga att dominera naturen hamnar i frontalkrock
med en vérld dér idealen borjar ifragasdttas. Att marknadsfora sig som miljomedvetna nir
man séljer en produkt som blivit synonym med véxtgasutslapp blir 14tt motsagelsefullt om
inte situationen hanteras pa ratt satt. Nar mekanismen istéllet ska samexistera med naturen 1
en slags symbios krévs oundvikligen en ny framstéllning av produkten. Att undersdka det blir
relevant da fler och fler foretag véntas finna svarigheter pa grund av det 6kade miljointresset i
samhéllet som de tidigare inte har behdvt anpassa sig till.

Volvo ir ett av foretagen som arbetar for att profilera sig som medvetna om sitt ansvar
gentemot miljon. I sin senaste kampanj Made by Sweden anvénds naturbilder flitigt och

samexistera med bilarna.

1.2 Syfte och fragestillningar

Syftet med den hér studien &r att undersoka vilka retoriska medel bilindustrin kan anvénda for
att overtyga om sin miljdmedvetenhet, samt urskilja vilka ideal kopplat till miljo som de
anspelar pd. Detta for att kunna undersdka hur miljorelaterade argument kan anvéndas av
foretag vars produkter normalt stir i motstdnd med miljomedvetenhet. Som grund for studien

kommer en av foretaget Volvos kampanjer att analyseras.

Foljande fragestillningar avses att besvaras i uppsatsen:
- Hur framstiller de visuella budskapen relationen mellan natur och Volvos produkt?
- Hur forsoker Volvo skapa identifikation i reklamfilmerna?

- Vilka metoder anvénder Volvo for att framstélla sig som miljomedvetna?

* Ken Peattie, Gron marknadsforing, oversittning Henning Koch, Lund: Studentlitteratur, 1998
* Ludvig Eriksson, Gron marknadsforing — En guide till gron framgang, C-uppsats framlagd vid avdelningen for
Foretagsekonomi, Ekonomihdgskolan, Linnéuniversitet 2010.



1.3 Tidigare forskning

Tidigare forskning av miljo i reklam har frimst varit inom foretagsekonomiska fdlt, men
ndgra studier har gjorts ur retoriska och mediekommunikativa perspektiv. Framforallt har det
dé handlat om att undersdka hur foretag vill dvertyga med sina eko-sortiment, som i fallet
med Amanda Akerbergs kandidatuppsats i retorik dér hon jimfor hur myter kring ett grént
varumirke uppfattas bland konsumenter och foretaget.’

I andra fall har ett foretag som genom alla &r arbetat for att framstd som klimatmedvetna
studerats, som i1 Marika Nilssons och Michaela Engstroms kandidatuppsats i medie-och
kommunikationsvetenskap dar Ben & Jerry anvédnds som ett fall for att undersoka den grona
kommunikations effektivitet.’ P4 grund av detta blir det hir en ny form av undersékning, Ben
& Jerrys till exempel sdljer en produkt som inte direkt kopplas samman med miljoforstorelse,
men dnda arbetar de for att framstd som ett klimatsmart val. Volvo ddremot producerar en
produkt som konsumenter kopplar samman med utslépp av vixthusgaser, vilket gor att deras
utgangsldge ser annorlunda ut och séldes kan deras retoriska strategier for att dvertyga om
motsatsen ténkas se annorlunda ut.

Det har gjorts nagra studier kring Volvo ur ett retoriskt, semiotiskt och miljoméssigt
perspektiv. De retoriska studier som har gjorts av Volvo har gjort det med syfte att studera
svenskhet och nationella vdrden. Sa som fallet & med till exempel Jonathan Kvists
kandidatuppsats i journalistik dér han goér en semiotisk innehéllsanalys for att undersdka hur
Volvo och lkea reproducerar en svensk identitet som ett forsdljningsargument. I studien
anvinds dven den forsta Made by Sweden-reklamen som material.” Ett annat exempel 4r Karin
Tennemars kandidatuppsats i retorik i vilken de maskulina och svenska vérdena studeras i tre
reklamfilmer som Volvo lanserat, 4ven hir dr den forsta Made by Sweden-reklamen ett av
studieobjekten.® D4 den hér studien i stor utstrickning anvinder andra reklamfilmer fran
Volvo som kéllmaterial, men de dnda liknar varandra, kommer samma teori tillimpas pa den

visuella analysen.

> Amanda Akerberg, Att leva gront ér skont — men tinker vi likadant? — en retorisk analys av Coop som gront
foretag, C-uppsats framlagd vid avdelningen for retorik, Institutionen for Kultur och ldrande, Sédertdrns
hogskola 2014.

% Michaela Engstrom, Marika Nilsson, ”Alla bryr sig om miljén!”

En analys av hur dagens miljoproblem kommer till uttryck i reklam, C-uppsats framlagd vid avdelningen for
medie-och kommunikationsvetenskap, Institutionen fér kommunikation och medier, Lunds universitet 2012.

7 Jonatan Kvist, ” Made by Sweden— en semiotisk innehallsanalys av hur Volvo och Ikea (re)producerar en
nationell svensk identitet. ”, C-uppsats framlagd vid avdelningen for etnologi, Institutionen for
samhiéllsvetenskaper, Sodertorns hogskola 2014.

8 Karin Tennemar, "Maskulinitet och svenskhet i reklam En retorisk analys av Volvos reklamfilmer 2013-2014”,
C-uppsats framlagd vid avdelningen for retorik, Litteraturvetenskapliga institutionen, Uppsala universitet 2014.



1.4 Material och avgrinsningar

Det material som kommer anvindas for undersdkningen &r de tre publicerade reklamfilmerna
for Volvos lanserade kampanj Made by Sweden och i viss mén dven den information om sitt
miljoarbete som Volvo har publicerat pd sin hemsida. Dessa reklamfilmer har gemensamt att
de alla skildrar en nordisk naturbild, att kdnda svenskar medverkar i dem och de sdgs vara
tankta for att "hylla Sverige”. Att undersoka just den hiar kampanjen ar relevant for studien
eftersom Volvo sdger sig vara medvetna om och tar sitt ansvar for att forhindra en 6kad
miljopaverkan. Ett annat skdl ar faktumet att de valt att anvidnda sig av naturen som ett
element som, till skillnad mot den tidigare bilden, inte domineras av fordonet utan istéllet
samspelar med den.

Den attonde maj lanserades dnnu en film i kampanjen, kallad 4 New Beginning — Avicii on
'Feeling Good’,” i vilken DJ:n Avicii medverkar. Den hir reklamfilmen kommer inte
analyseras dd den kom ut i ett sddant sent skede i uppsatsen.

Tonvikten i kampanjen dr pd det svenska, vilket framkommer tydligare i négra fall dn i
andra. Detta dr ett tema som inte kommer undersokas i den hér studien pé ndgot djupare plan i
och med att sddana studier redan genomforts. Daremot kommer de svenska idealen kopplat
till naturen och miljon att undersdkas, vilket beror pé att dskddarna forutsdtts vara svenska i
och med att dialoger fors pd svenska och videoklippens beskrivning i forsta hand &r pé
svenska. Dartill dr de naturmiljéer som forekommer i klippen starkt kopplat till svenska

landskap.

1.5 Relevanta begrepp

I den hér studien kommer @yvind Ihlens syn pa ethos att tillimpas. Ihlens for fram en teori
om hur foretag kan na ett till synes “environmenal ethos”, miljomedvetet ethos. Hans syn pé
ethos grundar sig i Aristoteles definition av ethos som retorns karaktir, vilken skapas i talet.
Det vill sdga det dr de element av talet eller skriften som far retorn att framstd som trovérdig.
Thlens hinvisar till den hér definitionen som direkt eller skapat ethos.'® Om ethos séger Ihlens

foljande:

?” A New Beginning, -Avicii on ’Feeling Good”, Youtube,
https://www.youtube.com/watch?v=tw0OK23DhKs&spfreload=10 (12/5 2015)

10 @yyvind Thlen, ”Good Environmental Citizens? The Green Rhetoric of Corporate Social Responsibility”, R. L.
Heath, E. L. Toth & D. Waymer (Eds.), Rhetorical and critical approaches to public relations II, Department of
Media and Communication, University of Oslo, 2009, s. 5.




Although he only devoted one chapter to ethos in his book On Rhetoric, Aristotle held that ethos
was the first and “controlling factor in persuasion” (Aristotle, trans. 1991, 1.2.4). The importance
of ethos becomes clear when rhetoric is thought of as the province of areas where no exact
knowledge exists. In such cases we are left to trust or not trust those that speak. Ethos can thus be

shown to trump logos, as we do not automatically adhere to valid logical arguments.''

Ihlens anvinder sig framst av de tre tillitsvickande medlen i ethosskapandet som Aristoteles
tar fram fOr sin egen ethosdefinition: fronesis, arete och eunoia. Tillimpat for Ihlens kan
fronesis innebéra att retorn anvénder ett fackligt sprak, eller att en forskare kan forklara ett
miljoproblem genom att anvénda vetenskapliga uttryck. Detta séger han ger ett intryck av
seriositet. For Thlens teori anvédnds arete frimst genom att hinvisa till en tredje part, han séger
att foretag idag ingdr i samarbeten med miljdorganisationer for att visa pa sin dygd. Eunoia
innebdr att foretagen kan identifiera sig med konsumenterna eller genom att visa hur deras
behov har tagits i beaktning av foretagen.'?

Aven om Aristoteles syn pa ethos #r tillimpningsbar i flera fall si anser Ihlens att en
modern syn pa ethos behdvs for att kompensera eftersom en skiftning har skett frén
individuella talare till kollektiva och frén antik tid till nutid, vilket skapar andra situationer
och forutsattningar. Thlens talar om att vi idag har en annan syn pd dygder mot vad man ansag
att det innebar i det antika Grekland och ndmner autencitet som en av de nya moderna
dygderna. Retorn maste framstd som genuin och dkta. Andra punkter dr makt, idealism och
likhet (vilket 4r kopplat till identifikation)."

Aven rykte anser Ihlens ir en viktig del av ethos. Det betyder att foretagen méste gora det
som de utger sig for, walk the talk, som han sjilv uttrycker det. Ihlens hinvisar till en lirobok
1 rykte 1 vilken tre principer ndmns, som alla foretag maste tillimpa CSR kommunikation:
noggrannhet, transparens och trovardighet. Det hir kopplar Ihlens till den moderna synen pa
ethos.'*

Ihlens samordnar sedan dessa antika och moderna syner pa ethos for att visa hur ett
miljomedvetet ethos kan formas. Utifrdn det skapar han sedan fyra stategier som fOretag
tenderar att anvdnda for att stirka sitt “enviromental ethos”. Den fOrsta kallar han ”We
improve the world”, vilken dr kopplad till att foretaget papekar att de forbéttrar klimatet

genom olika initiativ, vanligast tekniska utvecklingar som ska vara mer miljovinliga.'’ Det

" 1bid.

2 Ibid, s. 8-9.

B Ibid, s. 9-10.
" Ibid, s. 10-12.
15 Tbid, s. 13.



hir 4r en strategi som kopplas mycket till fronesis di foretaget har teknisk kunskap,'® men
dven i vissa fall arete."’

Nasta strategi kallar Thlens for ”We clean up our own act”. Strategin handlar om att
foretaget visar pa att de tar ansvar for de miljoproblem de orsakar. Det kopplas samman till
deras CSR-retorik dér de visar pa det miljdarbete de utfor.'® Logosargument &r vanligt
forekommande, sdger Thlens, Aven hir sker forstirkningen av deras miljomedvetna ethos
genom fronesis och arete.'”

Den tredje strategin kallas ”Others approve of us” och innebér att foretaget hdnvisar till en
tredje part som innehar en trovdrdighet som kan spegla av sig pd foretaget om denna
godkédnner dem. Thlens sdger att det hdr 4r en metod som nidmns bade inom klassisk retorik
och inom rykteslira. *° Fortroendet kan fis genom att visa upp priser, hinvisa till
organisationer som godkéinner dem eller andra kiinda personligheter.”'

Den sista strategin bendmns som “We care about you”, i vilken foretaget visar vélvilja,
eunoia, gentemot konsumenterna. De kan ge tips till kunden for hur de sjélva kan bidra till en
forbattring eller bara visa forstaelse for konsumentens behov och dnskemal >
Dessa strategier kommer dven tillimpas i analysen for att synliggéra huruvida Volvo

anvinder sig av dem f0r att starka sitt “enviromental ethos” och hur det fungerar.

1.6 Teoretiska utgingspunkter

1.6.1 Visuell retorik
Da de verbala budskapen varierar kommer tonvikten i undersdkningen vara pd det visuella i
reklamfilmerna. Genom att studera dem i form av bildanalyser med utgangspunkt i Jens
Elmelund Kjeldsens teorier om visuell retorik och semiotik som han presenterar i sin bok
Retorik idag: Introduktion till modern retorikteori,” kan en djupare forstaelse for deras
budskap nas.

Ett tecken ar ndgot som stdr for ndgot annat, som representerar eller hinvisar. Inom

semiotiken kallas detta nagot for objekt. Som ett exempel anvinder Kjeldsen ett fotografi av

16 Ibid, s. 14.

17 Ibid, s. 15.

' Ibid.

" Ibid, s. 16.

% Ibid.

' Ibid, s. 17.

2 Ibid, s. 18.

> Jens Elmelund Kjeldsen, Retorik Idag: introduktion till modern retorikteori, dversittning: Sven-Erik Torhell,
Lund: Studentlitteratur 2008



kung Carl Gustaf som é&ker skidor. Fotografiet dr sdklart inte kungen sjélv utan i sjdlva verket
ar fotografiet ett tecken for honom och handlingen han utfor och detta blir da bildens objekt.
Att vi forstdr vad bilden forestiller, att en forbindelse skapas mellan tecknet och objektet,
beror pé likheten. Bilder som den hidr, som skapar mening via likhet, kallas ikoniska tecken.
Tecken som didremot formas utifran olika konventioner kallar Kjeldsen for symboliska tecken.
Dessa kan vi bara tillimpa och forstd om vi tidigare fatt dem forklarade for oss. Symboliska
tecken framkommer mer i verbalsprak. I en mening som “Kung Carl Gustaf dker skidor” blir
ordet “dker” representerande for en bestimd handling och ”Carl Gustaf” en bestdmd person
och de blir ddrmed semiotiskt sett objektet. Det finns ingen likhet mellan sjdlva ordet och
saken, att det finns en koppling dr bestimt av konvention, lag eller regler. Utdver ikoniska
tecken och symboliska tecken finns det och indexikala tecken. Ett indexikalt tecken vore
skidspdren efter kungen nédr han &kt forbi, de visar pé ett tecken som é&r orsaksforbindelse
mellan handlingen och sparen.**

Kjeldsen talar ocksa om retorisk funktion i visuella uttryck. En verbal text och ett fotografi
kan representera samma sak, men fotografiet gor det pd ett mer visuellt direkt vis. Kjeldsen
beskriver det som att en text for betraktarna tycks representera nagot frdnvarande (som
exempel att se kungen pa skidorna) med nagot nirvarande (den verbala representationen av
kungen pa skidorna), medan bilden “’presenterar” ndgot narvarande (héndelsen som vi kan se
pa bilden) med négot ndrvarande (bilden av kungen pa skidor). Bilder skapar alltsd en starkare
nirvaro eftersom betraktaren kan se hindelsen.” Bilder fyller flera retoriska funktioner, varav
en av de tydligaste &r formégan att paverka kénslorna. Bilder kan framkalla
forprogrammerade emotionella responsen eftersom vi kénner igen uttrycken som visas frn
verkligheten. Eftersom bilder har en ikonisk natur har de ocksd en inneboende evidentia,
ndgot som Kjeldsen kallar medierad evidentia. Héndelser eller personer kan tack vare det
framstillas som levande infor oss.*

Bilder dr dven flertydiga, oftast mer flertydiga an text, de dr polysemiska. Kjeldsen sdger
att betraktarna pd grund av behovet att dverviga betydelsen av bilden blir delaktig i dess
meningsskapande. Detta dr polysemins fOrsta retoriska funktion, att de bidrar till
meningsskapandet bidrar ocksa till att betraktaren overtygar sig sjélv. Ett krav for att det ska
vara mdjligt dr dock att flertydigheten &r s& Oppen att betraktaren aktiveras i avkodningen,

samtidigt som den mdste vara avgrinsad att det dr mdjligt i frdga att avkoda i forhéllande till

2 1bid, s. 285-286.
% 1bid, s. 286-287.
% Ibid, s. 287-288.



avsikten som retorn har. Den andra retoriska funktionen ar att dolja eller tona ner budskap for
bestimda grupper. Det hir kallas besldjande polysemi. Med hjilp av dess flertydighet kan
budskap som annars skulle ses som kontroversiella antydas. Flera mélgrupper kan dérfor
skapa sin egen tolkning.*’

Det gar ocksé att tala om retoriska kvaliteter i1 visuella intryck. For att illustrera det talar
Kjeldsen om skillnaden mellan mottagna medieintryck och uppfattade medieintryck.
Mottagna medieintryck ar vanligt for skrivna texter och kénnetecknas av att de tar tid och
kraver fardighet for att forstd. For att forstd dem méste mottagaren komma ihag bestimda
saker. Uppfattade medieintryck som é&r typiska for bilder kdnnetecknas ddremot av att de inte
kréver speciella fardigheter och uppfattas direkt. De fungerar istéllet sd att vi interagerar med
dem och de framkallar minnen. Kjeldsen hanvisar till forfattaren och mediepraktikern Tony
Schwartz som sédger att TV-reklam fungerar som bdst ndr den leder till uppfattade
medieintryck, det skapar uttryck som far kénslorna komma fram. Det hér ser Kjeldsen som ett
bevis pa bildernas naturliga forméga till att skapa evidentia och pé s sitt ocksa persuasio.”®

Den evidentia och persuasio som bilder skapar beror pé fyra stycken kvaliteter hos bilden,
retorisk nérvaro, retorisk realism, retorisk omedelbarhet och retorisk fdrtéitning.29 Niérvaro
innebdr att ju ndrmare betraktaren kdnner att ndgot dr desto viktigare verkar det. Detta kan
vara kopplat till fysisk nirhet.”” Realism i bilder kan skapas i tvd former: ikonisk och
indexikal. Ar den ikonisk si liknar det som den avbildar eller innehar en viss form av
verklighetsprigel, responsen pd dem blir dirfor ndstan samma som om vi sdg det avbildade i
frdga med egna dgon. Indexikal realism &r sa att sdga ett avtryck av verkligheten, till exempel
fotografier eller videoinspelningar.’’

Omedelbarhet innebér att perceptionen principiellt en potential for omedelbar uppfattning
och forstaelse, vilket inte text och tal har pi samma sitt.’* Fortitning innebir att bilden
uppfattas i ett omedelbart nu. Bilder forenar bade estetisk och argumentativ paverkan, vilket
ar en forutsittning for fortdtning. Bilder har ocksa en sdrskild formaga att formedla mening
bade som ett konventionellt (symboliskt eller tropologiskt) och ett motiverat (ikoniskt) tecken
och forena dessa till en representation, vilket &r nodvindigt for fortitning. Emotionell
fortditning uppstar nir en bild utldser en mer omfattande emotionell respons. Nir en bild

utloser en mer omfattande rationell eller argumentativ respons skapas en argumentativ

2" 1bid, s. 292-293.
2 1bid, s. 301-302.
2 1bid, s. 302.
3 1bid, s. 302.
31 bid, s. 304-305.
32 1bid, s. 305-306.



fortdtning. En viktig variant av argumentativ fortitning dr det visuella entymemet. Typiskt for
dem dr att delar av argumentet kan uteldmnas, vilket innebér att betraktaren sjdlv maéste ta
fram premisserna och forbindelsen mellan dem i (re)konstruktionen. Det hér uteldmnandet av
premisser motsvarar fortitningen.” Kjeldsens teori gor det mojligt att se vilka budskap Volvo

vill formedla och vilka kénslor de vill vicka hos betraktarna.

1.6.2. Identifikation

Vidare kommer retorikern Kenneth Burkes syn pé identifikation att tillimpas. Burke
introducerade begreppet identifikation i sitt verk A4 Rhetoric of Motives (1969).”* Burke menar
pa att identifikation &r central nér en ahorare ska dvertygas, och ser det som ett tillagg till de
klassiska begreppen ethos, pathos och logos. Identifikation uppstar ndr talaren kan forsta
ahorarnas sociala koder och pa sé viss kan na ut till dem. Om 6vertygning och identifikation

sdger Burke foljande:

All told, persuasion ranges from the bluntest quest of advantage, as in sales promotion or
propaganda, through courtship, social etiquette, education, and the sermon, to a ’pure” form that
delights in the process of appeal for itself alone, without ulterior purposes. And identification
ranges from the politician who, addressing an audience of farmers, says, ”I was a farm boy
myself”, through the mysteries of social status, to the mystic's devout identification with the

source of all being.”

Person A kan identifiera sig med person B om de uppfattar att de har gemensamma intressen i
ndgot, dven om det i andra fragor kan rada meningsskiljaktigheter dem emellan. Nér man kan
uppleva att man har nagot gemensamt kan overtygning ske.’® Till exempel skulle flera i
Volvos malgrupp kunna identifiera sig med en kinsla av naturen som Volvo vill formedla,
dven om de 1 6vrigt har olika asikter mot vad Volvo som foretag har.

Burke utgar ifran ett av Aristoteles exempel for att forklara hur det fungerar; att det ar létt
att prisa athenare bland athenare. Det vill sdga om &horarna kan identifiera sig med talaren
eller det som talaren uttrycker sa kan de lattare overtygas. Talaren ma forsoka dndra dhorarnas
asikt pa en punkt, men Burke menar att det bara kan lyckas sd ldnge som talaren viker sig for

ahorarnas asikt i andra fall.>’

> Ibid, s. 306-311.

3% Kenneth Burke, 4 Rhetoric of Motives, Berkeley: University of California Press 1969.
3 Tbid, s.xiv.

**Ibid, s. 21.

¥ Ibid, s. 55-56.

1n



En central aspekt i teorin dr tanken om att splittring dr en kompensation for identifikation. Om
inte manniskor skilde sig frén varandra skulle det inte heller finnas nagot behov for retoriken
att forsoka ena dem. Aven om malet #r att ena grupper genom identifikation kommer
oundvikligen splittringar ske.”®

Burkes teori kan ge forstaelse for hur Volvo forsoker tilltala sin publik, vilka virden de

anspelar pd 1 sina reklamfilmer.

1.7 Uppsatsens disposition

I kapitel tvd som gér under titeln, "De visuella budskapen i Made by Sweden”, behandlas det
visuella i kampanjen Made by Sweden. 1 det hir kapitlet &r det de visuella budskapen som
framfors i reklamfilmerna som diskuteras.

Direfter i kapitel tre, kallat ”Volvos identifikation till konsumenterna”, behandlas Volvos
strategier for att skapa identifikation till sin kundkrets. Detta dr kopplat till vilka ideal Volvo
anspelar pé for att overtyga.

I det fjarde kapitlet, “Ett naturligt ethos”, undersoks Volvos ethosskapande och deras
framstillning av sig sjdlva som miljomedvetna. Genom det kan den bild Volvo vill aterge av
sig sjélva bindas samman med filmernas péténkta budskap.

Studien avslutas med en diskussion och slutsats dir dessa aspekter; reklamfilmerna,
konsumenternas vérderingar och Volvo som ett foretag, som vill framstd som miljomedvetna,

sammanfors.

38 Ibid, s. 22.
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2. De visuella budskapen i Made by Sweden

I den hér delen av analysen studeras sjilva de utkomna filmerna i Volvos kampanj Made by
Sweden vilket innebér att den visuella retoriken och dess budskap undersoks. I det foljande

avsnittet presenteras de samtliga tre filmerna, dérefter diskuteras respektive film for sig.

2.1. Filmerna i sin helhet

Den tjugofemte januari 2014 paborjade Volvo sin senaste kampanj, kallad Made by Sweden.
Hittills har det utkommit tre filmer i kampanjen, Volvo XC70 feat. Zlatan, Volvo Drive-E feat.
Robyn och nu senast Vintersaga. Bakom kampanjen star reklambyran Forsman & Bodenfors
som jobbat tillsammans med Volvo sedan 1994.%

Den forsta av dem, Volvo XC70 feat Zlatan lanserades den tjugofemte januari 2014. I den
medverkar, precis som titeln antyder, den svenska fotbollsstjirnan Zlatan Ibrahimovic.
Ibrahimovic portritteras tydligt med naturen. Han ses 1 det tvd minuter 1dnga klippet kora en
Volvo XC70 genom svenska vinterlandskap, bestiga snoklddda berg, bada isvak och later till
sist bli att skjuta en hjort.*’ Filmen som 4r 2 minuter lang innehaller 75 bildsekvenser varav
18 stycken fokuserar pa naturen, 33 pa Zlatan (i de flera fall interagerar Zlatan med naturen)
och 15 pé bilen, 6 stycken péd Zlatans familj och 3 stycken som innehéller en kombination av

dessa.

Kampanjens andra film utkom den andra maj 2014 och gar under namnet Volvo Drive-E feat
Robyn. Den hir géngen dr det den svenska artisten Robyn som medverkar. Hon kor genom
Los Angeles gator samtidigt som bilder pd barrskog blixtrar till med jimna mellanrum. Detta
ar den av filmerna som har det mest uttalade miljobudskapet dd den marknadsfor Volvos nya
miljomotor, Drive-E. I reklamen samtalar Robyn med en kvinna och uttrycker saker som att:
”Jag vill vara en tervinningsbar person”, men dven en ambivalens: ”Hur ska man goéra? Ska
man vilja att se virlden, eller ska man ha den kvar? Kan man ens ha den kvar om man inte
har sett den?”.*' Den 2,5 minuter ldnga filmen bestar av 74 bildsekvenser. Av dessa fokuserar
8 stycken pa naturen, 19 stycken pa Robyn, 18 stycken pd Robyn i bilen, 13 stycken pa bilen,

7 stycken pd andra ménniskor och 9 stycken pa Los Angeles.

3% Forsman & Bodenfors, Works, ”Volvo”, http://www.fb.se/work/volvo (17/4 2015)
0 Volvo XC70 feat Zlatan, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=cbvdzQ7uVPc (22/22015)
*1 Volvo Drive-E feat Robyn, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=oqUvhLNgqsA (22/2 2015)
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Den tredje och sista filmen i kampanjen som kommer anvéndas i undersokningen kallas
Vintersaga och lanserades den sjuttonde januari 2015. I reklamfilmen visas bilder fran alla
Sveriges 25 landskap, och det gar att skymta kinda svenskar s& som Emma Green,
Timbuktu, Carin Rodebjer och Bodrje Salming. Amanda Bergman sjunger ocksd en ny
version av Ted Stroms 14t Vintersaga fran 1984.* Filmen visar pa storslagna naturbilder och
ménniskor som forundras 6ver dem. De blickar upp mot traden, ut 6ver havet eller kdnner pé
veteax. Nér Volvon syns 1 bild tycks den samspela med naturen, fora tittaren med till dessa
orérda och vackra platser.”’ Sammanlagt bestir den 4 minuter linga filmen av 97
bildsekvenser. Av dessa fokuserar 15 stycken pa naturen, 23 p& ménniskor, 6 pd ménniskor i

bilen, 20 pd bilen, 24 pd ménniskor i naturen och 9 pa dvriga foremél s& som stugor.

2.2.1. Volvo XC70 feat Zlatan — Made by Sweden
I Volvo XC70 feat Zlatan ser betraktaren Zlatan som dels familjefar och dels en ensam

man ute i ett svenskt 6de vinterlandskap. Som redan konstaterats sa portrétterar ndstan
hilften av bildsekvenserna enbart Zlatan, huvudfokusen ar darfor tydligt p4 honom.

Filmen borjar med en bildsekvens som visar ett kargt vinterlandskap uppifran, bergen och
granarna dr sndtdckta och isen ser ut att ligga tjock over sjon. Betraktaren fir darefter se
Zlatan som barbrostad eldar och gor pull ups. Scenen byts sedan dver till Zlatan som kor bil
genom det tidigare vinterlandskapet. Han ses blickar ut med en fast blick medan han kor,
vilket ger ett koncentrerat och beslutsamt intryck. Bilden skiftar efter det over till en
inspelning fran nédr Zlatan samlar sig for att ligga en straffspark. Under hela filmen verkar
Zlatan vara ute pa en resa eller ett uppdrag, vad det innebdr och vad maélet dr ldmnas at
betraktaren att avgora, vilket gor filmen polysemisk.**

Nér Zlatan ér hos sin familj sé tar han hand om dem. Han lédser for sina barn och bédr dem
till sdngs nér det somnat. Han ses titta pa sin fru medan hon sover, som om han vakade 6ver
henne. Betraktaren far en bild av Zlatan som den beskyddande familjefadern.

Betraktaren kan dven maédrka av den stora kontrasten mellan bildsekvenserna som visar
Zlatan hos sin familj och Zlatan ute i naturen, det &r méarkbart hur ljuset och férgerna varierar.
Nér Zlatan ar ute 1 6demarken gér fargerna i kalla toner som vitt, gratt och blétt vilket ger ett

ratt intryck. S& fort Zlatan visas med sin familj dr tonerna varmare, det ser ut som att

# Mattias Rabe, ”Volvo fortsitter Sverigehyllningen med *Vintersaga’”, Teknikens virld, 18/1 2015,
http://teknikensvarld.se/volvo-fortsatter-sverige-hyllningen-med-vintersaga-172023/ (22/2 2015)

43 Vintersaga, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=3KquHpO2VWTI (22/2 2015)

* Kjeldsen, 2008, s. 292-293.
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kvéllssolen skiner in i deras hem och en kidnsla av harmoni tycks ligga Over scenerna. |
kombination med Zlatans beslutsamhet si ges ett intryck av att Zlatan har ansvar for sin
familj. For deras framtid.

En mgjlig tolkning av “uppdraget” dr att han, likt en urtida stendldersman, ska forse sin
familj med mat. Zlatan ses jaga en hjort, han springer rent av efter den likt ett rovdjur. Under
storre delen av filmen ses Zlatan med ett gevér, som han till sist inte anvinder nér hjorten

1.* Det hir kan tolkas som en beslojad polysemi.*® Zlatan kinner ett

kommer inom skotthal
ansvar for sin familj, han maste forsorja dem. Samtidigt kdnner han respekt och ett ansvar
gentemot naturen, han kan inte ta for mycket av den och kan inte doda den majestitiska
hjorten. I och med den gamla bilden av mekanismens, och ddrigenom méanniskans, dominans
av naturen kan det héir budskapet ses som ndgot problematisk. Sarskilt nar det kommer ifran
bilindustrin som tidigare konstaterats gynnas av en vérld dar mekanismen dominerar.

Faktumet att betraktaren far se Zlatan i landslagets blagula kldder samtidigt som den
svenska nationalsdngen, i en ny version dir "Norden” bytts ut mot “Sverige”, talas eller
sjungs under hela reklamfilmen skapar associationer till Sverige. Det hér kallar Kjeldsen en
sammanfattande symbol. Han beskriver hur till exempel den amerikanska flaggan vécker
kénslor och tankar hos betraktaren som involverar demokrati, fri handel, konkurrens med
mera.*’ Association vicks. Darfor kan den svenska flaggans firger och nationalsingen vicka
tankar hos betraktaren som vi kopplar till Sverige. Sverige kopplas ofta samman med sin natur
och svenskars miljomedvetenhet och vdrnande om naturen samtidigt som vi ska fa vistas 1
den. Allemansritten &dr ett exempel pa detta. Nationalsangen handlar ocksd om hur vackert
Sverige dr med sin skog och sina éngar, hur det dr en plats man vill leva och do pa. Nar det
hér gestaltas tillsammans med Zlatan som ar beslutsam och tycks kénna ett stort ansvar for sin
familjs framtid kan det tolkas som att en oro finns hos Zlatan for att det hér ska forsvinna.
Aven hir ser vi tecken pé besldjad polysemi dé det &r ett tungt budskap att ta till sig om det
uttalas och inte bara antyds.

Filmens evidentia och persuasio ligger 1 de retoriska kvaliteterna ikonisk realism,
argumentativ fortitning och emotionell fortitning. Filmen har en verklighetspriagel och liknar
vad som avbildas.*® Den emotionella fortitningen bygger pa bilderna vi fir se av Zlatan som

en beslutsam men nagot oroad familjefar. Detta utloser en mer omfattande emotionell respons

45 Volvo XC70 feat Zlatan, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=cbvdzQ7uVPc, (9/5 2015) 01.49-
01.52.

* Kjeldsen, 2008, s. 293.

7 Ibid, s. 296.

* Ibid, s. 304.
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dir betraktaren kan kinna igen sig i hans kénslor.*” Den argumentativa fortitningen bygger pa
att betraktaren sjalv méste 14sa in det visuella entymemet att Sveriges natur maste bevaras och
vi har ansvaret for bevarandet.’® Det hir gor att filmen har en s& kallad dubbel retorisk
fortitning.””!

Filmens slutliga visuella budskap skulle kunna tolkas som att Zlatan, och Volvo, forstar
vilket stort ansvar de har for var miljo och natur, for framtida generationer. Men de dr ocksa

beslutsamma och arbetar for en fordndring. De ser det inte som ett omdjligt uppdrag.

2.2.2 Volvo Drive-E feat Robyn — Made by Sweden
Volvo Drive-E feat Robyn borjar med att Robyn lamnar sin studio och vandrar till ett garage
dér hennes Volvo dr parkerad. Hon kor genom natten pa Los Angeles gator samtidigt som hon
samtalar med en svensk kvinna, som hon ringer upp fran bilen. I den hdr reklamfilmen ligger
mer fokus pé talet 4n i de andra tva filmerna, vilket gor att de visuella budskapen inte behdver
bli lika skarpa. Det visuella ér ett samspel mellan stadsvyer och gronskande skog, betraktaren
far se hur Robyn samtidigt som hon diskuterar sin roll i virlden och for bevarandet av jorden
verkar minnas tillbaka till den svenska naturen. Skillnaden mellan mottagna medieintryck och
uppfattade medieintryck dr markbar utifrdn reklamfilmen. Robyns monolog motsvaras visuellt
av kontrasten som uppstar i och med skiftandet mellan stadsbilderna och bilderna pé skog och
sj0. Robyn skulle kunna tala om att hon saknar naturen och oroar sig for den, men det hela
blir enklare for betraktaren att ta till sig genom att visuellt visa minnesbilderna av den
stillsamma naturen och stilla dem mot det vilbefolkade och livliga Los Angeles.>

Virt att notera &r att naturbilderna samspelar med Robyns samtal. Nér hon talar om att hon

“kinner sig som en fis i virldsrymden””

sa dyker en bildsekvensen som visar natur upp.
Samma sak sker nir hon talar om att hon vill “vara en 4tervinningsbar person”.>* Det hir leder
till att betraktaren binder samman Robyns samtal med naturen vilket smalnar av
tolkningsutrymmet.

Om kontrasten i Volvo XC70 feat Zlatan var mellan kallt och varmt sa 4r kontrasten Volvo

Drive-E feat Robyn mellan den moderna staden och skogen som det ursprungliga. Skiftningen

* Ibid, s. 308.

*% Ibid, s. 309.

>! Ibid, s. 308.

>2 Ibid, s. 287-288.

33 Volvo Drive-E feat Robyn, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=o0qUvhLNggsA, (9/5 2015) 01.05-
01.11.

¥ Volvo Drive-E feat Robyn, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=o0qUvhLNggsA, (9/5 2015) 01.21-
01.24.
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mellan stadsvyn och skogen sker véldigt smidigt, om kameran i en bildsekvens filmar som om
betraktaren gick mellan tallar s& gér den i ndsta over till att filma frén bilens vy nir den mdter
andra bilar. Bildsekvenserna liknar varandra, det dr néstan som om det vore en motsvarighet
till skogen. En av de tydligaste bildskiftningarna dr nér det vixlar frdn en bild pd ett par
overfulla sopcontainrar lingsmed gatan i ett kvarter till en udde.” Platserna skiljer sig i stor
utstrdckning at, men paminner dndd om varandra. Den ménskliga paverkan tycks vara central.
Bildsekvenserna foljer dverhuvudtaget vildigt mycket vad Robyn talar om. Nér hon séger:
”Vi méste jobba, men vi méste ocksd dansa. Man vet liksom inte nir man tar slut. Det dr
liksom bara nu” skiftar en bild pa tallbarr till Robyn som dansar med andra minniskor.”
Slutbilderna visar Robyn som blickar ut 6ver Los Angeles och dérefter byts det ut mot en bild
pa en sjo. Samtidigt som Robyn séger ”Ska man vilja att se virlden, eller ska man ha den
kvar? Kan man ens ha den kvar om man inte sett den?” meddelar Volvo att ”Nu finns det
miljomotorer till alla vara modeller”.”” En mgjlig tolkning av detta &r att Volvon tar
betraktaren och Robyn till platserna sd att de kan se dem, utan att forstéra vérlden eftersom
det gér att ha en miljomotor.

Filmens evidentia och persuasio bygger mycket pad emotionell fortdtning. Nér betraktaren
fir se naturen s& forknippas det med en kénsla av lugn. Bilderna pd staden och dansen ger
istéllet en kdnsla av spianning. Den hdr kontrasten skapar tillsammans en emotionell respons

dir betraktaren kan forsta och kénna av den ambivalens som Robyn uttrycker i samtalet.”®

2.2.3. Vintersaga — Made by Sweden

Vintersaga skiljer sig fran de tva tidigare filmerna genom att inte ha ndgon huvudkaraktér
som gestaltar Volvo, det bidrar till att naturen och méinniskornas relation till den hamnar mer i
fokus. Naturen blir vad som binder samman filmen nér inte en specifik karaktér kan gora det.
Filmen borjar med att betraktaren far se hur kameran glider 6ver en mork sjo som dr omgiven
av snotickta berg. Allting gir 1 morka toner. De flesta ménniskorna som gestaltas i
reklamfilmen blickar antingen ut dver eller upp mot nagot, mot havet, en snéande himmel
eller skogen. Vissa blundar istéllet och kdnner av naturen eller klimatet. En kvinna blundar

och njuter av vinden som blédser i hennes har, en annan kénner péd veten som bléser i vinden.

55 Volvo Drive-E feat Robyn, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=o0qUvhLNggsA, (9/5 2015)

3¢ Volvo Drive-E feat Robyn, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=o0qUvhLNggsA, (9/5 2015) 01.36-
01.50.

57 Volvo Drive-E feat Robyn, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=0qUvhLNggsA, (9/5 2015) 02.15-
02.25

*¥ Kjeldsen, 2008, s. 308.
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Det 4r som om de vintade pd ndgonting. En del personer verkar snarare vara pd vig
ndgonstans, mot ndgonting eller bort frdn nadgonting. Hela tiden tycks en kénsla av allvar ligga
over filmen.

Mainniskorna 1 relation till naturen framstélls som ganska sma och maktlosa. Men samtidigt
som de kan se lite skrimda ut over naturen sa finns det tecken pa férundran nér de stannar upp
och kénner och tittar pa naturen. De framstdr som passiva infor den aktiva naturen dér regnet
faller, havet stormar och vinden viner. Naturen och klimatet framstar som hart och kraftfullt.
Mainniskorna drar vid flera tillfdllen kldder eller filtar titare om sig, som for att skydda sig
mot klimatet. Bilen verkar déremot var en trygg plats, den for méanniskorna till
naturupplevelserna. Att den &r siker visas genom att den sista bildsekvensen visar en pojke
som somnat mot bilrutan samtidigt som Volvon rullar vidare.”

Att naturen dr ndgot som provar och utmanar verkar ocksd vara det som den visuella

retoriken vill fora som budskap, vilket framkommer 1 bildtexten som Volvo har till filmen:

Ett tack till kylan, morkret, blasten och regnet. Darfor att utan vara harda svenska forhéllanden
hade vi aldrig tillverkat de bilar vi gér. Vem som helst kan bygga en bil som fungerar i solsken och
vackert vdder. Att ta fram bilar som tar dig dit du ska oavsett vider och viglag ér en helt annan

sak.

Tack vare det hir sa smalnar tolkningsmojligheterna for betraktaren. Filmen innehéller tydligt
polysemi, vilket gor att betraktaren ar delaktig i att skapa meningen med filmen, men om det
inte vore for texten skulle flertydigheten troligtvis bli bred och svartolkad. Den hjélper till att
tolka enligt avsikten som Volvo har. ¢

Filmen bygger vildigt mycket pa att den véicker en forprogrammerad emotionell respons.
Manga av betraktarna kan kénna igen kénslan av att overvildigas av naturens krafter pa ett
eller annat vis.”' De vet hur det kinns att kidnna sig liten och maktls. Detta framstills genom
att personerna som gestaltas manga génger filmas ur i ett fagelperspektiv dér betraktaren kan
se hur de ter sig i forhallande till den vidstrickta naturen.®* I andra fall 4r kameran néra deras
ansikten vilket gor det léitt for betraktaren att se deras ansiktsuttryck och kénslor. Filmerna
visar dven upp skilda klimat och naturlandskap, vilket leder till att en emotionell respons kan

uppstd pa atminstone nagon av bildsekvenserna, det vill sdga de flesta kan kédnna igen sig i

59 Vintersaga, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=3KquHpO2VWTI, (9/5 2015) 03.47-03.50.
%0 Kjeldsen, 2008, s. 292.

*! Ibid, s. 287.

% Ibid, s. 288.
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ndgot klimat. Det hér skapar pd sd vis medierad evidentia. Vintersaga kan dven Overtyga
genom sin emotionella fortitning.*

Gemensamt for alla filmerna &r att bilen inte &r i fokus. Den forekommer i1 en stor méngd
av bildsekvenserna, men den framstélls framforallt som en trygg punkt och ndgot som kan
transportera ménniskorna till naturen. Betraktaren ser hur Zlatan kor ut till 6demarken och hur
bilen klarar de kédrva forhallandena, hur Robyn har det som en plats for reflektion och hur
ménniskorna 1 Vintersaga sitter sig i bilen och andas ut eller, som Zlatan, kdr genom den
vilda naturen. Som Volvo sdger dr bilen en del av médnniskornas vardag, den dr sa invédvd sa
den inte behdver vara i fokus.

Betraktaren far se Volvon kdra igenom allt ifran skogspartier till vinterlandskap. Den foljer
hela tiden med naturen och ndr ménniskorna kan framstéllas som oroade och smi visas
Volvon komma emot betraktaren sedd fran ett grodperspektiv.®* Det hir ger en kiinsla av att

Volvon ér pélitlig och talig, den klarar av att ta sig fram dverallt och sténdigt rullar.

% 1bid, s. 308.
% 1bid, s. 288.
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3. Volvos identifikation till konsumenterna

I det hir kapitlet granskas Volvos mdjligheter till att skapa en kénsla av identifikation och
samhdrighet mellan sig sjdlva och sin kundkrets. Deras strategier for att nd ut analyseras for
att belysa hur de behandlar konsumenternas tankar om miljofordndringarna. Detta utgar ifran
de tre reklamfilmerna till Made by Sweden-kampanjen som utkom innan den ittonde maj,
samt deras tillhorande text. Med det hir kan det pavisas hur ett stort foretag som Volvo

arbetar for att nd ut till individer i samhallet och skapa en identifikation till dem.

3.1. Identifiktationsskapandet
Ett gemensamt drag for samtliga filmer dr anvindandet av kdnda svenska personer. Tydligast
ar det 1 Volvo XC70 feat. Zlatan och Volvo Drive-E feat. Robyn dir Zlatan och Robyn é&r
filmernas huvudkaraktirer. Att en mérkesprodukt har en personlighet dr av stor vikt for att en
identitetsutveckling ska vara mojlig. Pa sa sitt fir produkten en sjil, vilket Lena Holger
papekar i sin bok Identitet — om varumdrken, tecken och symboler.”” Att anvinda sig av
vilkdnda personligheter dr ett effektivt medel framfor att anvdnda okdnda skadespelare da
dhorarna littare kan relatera till dem. Ahorarna kinner till saker om dem, vad de gjort i sin
karridr och ménga génger dven om deras privatliv, som till exempel deras relationer och
vérderingar. Att lata dessa kdnda personligheter representera Volvo kan déarfor tdnkas forenkla
identifikationen.®

I Volvo XC70 feat. Zlatan ser vi hur Zlatan Ibrahimovic dr ute i1 typisk svenskt
vinterlandskap. Han eldar, badar isvak och jagar. Att vara ute i naturen, som Zlatan, ir en
erfarenhet som manga svenskar kan identifiera sig med da friluftsliv &r ett vanligt intresse.
Det hir kopplas samman med bilden av Zlatan som familjefar. Zlatan ses krama om sina smé
barn och béra dem till séngs ndr de somnat, ndgot som ménga sikert kan identifiera sig med
antingen som forélder eller som en upplevelse frdn nér de var barn. Volvos identitet kopplas
oftast samman med just familj, ténk till exempel Volvo, villa, vovve, som ses som typiskt for
en kdrnfamilj. Pa det hér séttet anspelar Volvo pé publikens tidigare bild av Volvo.

Filmen tycks ocksad vilja formedla en tankestdllning om att vi ska bevara naturen till
forméan for framtida generationer. Detta framkommer genom att Zlatan syns tillsammans med
sin familj 1 ndgra bildsekvenser och ndgot senare later bli att skjuta en majestétisk hjort. Det 1

kombination med Volvos egen bildtext dér de talar om att den svenska vildmarken ar vért arv

5 Lena Holger, Identitet — om varumdrken, tecken och symboler, Stockholm: Raster Forlag, 2002.
66 11.:
Ibid.
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resulterar i budskapet om att man méste ta ansvar for att bevara den ordrda naturen.®” En oro
for att ens barn och barnbarn inte kommer f& uppleva naturen sisom man sjdlv gjort ér en
kinsla som manga kénner igen sig i under dessa osidkra tider, med stdndiga rapporteringar om
klimatfordndringar. Detta blir det gemensamma intresse som Burke menar pd maste existera
for att vi ska kunna identifiera oss med varandra.®® Det 4r ocksi troligt att framforallt en
manlig publik kan identifiera sig med Zlatan dd han filmen representerar just en familjefar
och ensam jigare. Det gor sé att identifikationsmdjligheterna kan téinkas smalna av en aning
bland de grupper som inte kénner igen sig i den framstéllningen.

I Volvo Drive-E feat. Robyn anvinds samtalet som en brygga for identifikationsskapandet.
I det uttrycker Robyn sitt dilemma med egna ord, vilket hon i en intervju har beréttat
egentligen 4r ett samtal med sig sjalv om hur framtiden kan bli och om sitt eget samvete.®’
Robyn talar om att hon kdnner sig liten och meningslos, om att hon vill bli en dtervinningsbar
person och alltsd vara en del av ett naturligt kretslopp. Kénslan av att som enskild person inte
kunna gora sérskilt mycket at ett virldsomspidnnande miljoproblem é&r vanlig i det moderna
sambhdllet, en kénsla av vad spelar det jag gor for roll egentligen?”. Det hér kan liknas vid det
exemplet som Burke ger med politikern som skapar identifikation med bonder genom att sdga
att han sjilv var en bondpojke en gang i tiden.”” Robyn aterger samma tankar som manga
andra har och visar pa sa vis att 4ven om hon dr kdnd och framgangsrik s& lever hon med
samma oro som andra och delar kénslan av att inte kunna gora tillrdckligt. Kopplat till Volvo
sd paminns publiken om att &ven ménniskorna pd Volvo &r just méinniskor och troligtvis
tampas med samma tankar. Allt fors sedan Over till Volvo som forstir oron, men som har en

del av en 16sning:

Som biltillverkare &r vi pa Volvo en del av jordens samlade miljoproblem. Men vi dr ocksé en del av
miljontals ménniskors vardag, dir bilen dr en viktig kugge for att fa livet att ga ihop. Vi ar
overtygade om att bilen ska ga att kombinera med en héllbar framtid. Vér vision ér att utveckla bilar
som é&r helt befriade fran skadliga utsldpp. Och som ett steg pa vdgen lanserar vi nu miljomotorer till

alla véra modeller.”!

67 Volvo XC70 feat Zlatan, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=cbvdzQ7uVPc, (21/4 2015)

* Burke, 1969, s. 21.

% Volvo Personbilar Sverige Media Newsroom, Pressmeddelande, ”Se Robyn i filmen om Volvos storsta
miljosatsning nadgonsin”, https://www.media.volvocars.com/se/sv-se/media/pressreleases/146262/se-robyn-i-
filmen-om-volvos-strsta-miljsatsning-ngonsin (21/4 2015)

7" Burke, 1969, s. xiv

71 Volvo Drive-E feat Robyn, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=oqUvhLNggsA, (21/4 2015)
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Ingen kan gora allt, men att kdpa en bil som har mindre klimatpaverkan dr att gora
ndgot.

Ett annat tema som framkommer 4r ldngtan efter naturen. Robyn kor igenom Los Angeles,
en av varldens storsta stidder, men naturbilderna som blixtrar till som kontrast mot storstadens
gator och byggnader inger en kénsla av att Robyn saknar den svenska naturen. Hon tycks
langta till Sverige, och Sverige i det hér fallet forknippas med skogen. I ett allt mer
urbaniserat samhille dér vi lever mer och mer i stdder blir naturen en symbol for tillflykt och
lugn, nagot ordrt. Langtan till det hér lugnet som vi forknippar med naturbilderna kan dérfor
skapa identifikation med Robyn och dirmed ocksa med Volvo. Aven faktumet att hon &ker bil
kan skapa identifikation. Huvudskalet till att hon talar med kvinnan just i bilen &r naturligtvis
for att visa upp Volvon, men den blir ocksd ndgot mer nir Robyn reflekterar over sin roll i det
stundande klimathotet. Manga tenderar att fundera och “rensa tankarna” nir de kor bil, pa
samma sdtt som vissa tar en promenad eller en dusch. Det ar troligt att flera av dhdrarna som
reklamen riktar sig till kan kdnna igen sig i den situationen.

I det stora hela nér identifikationen i Volvo Drive-E feat. Robyn ut till en storre grupp da
Robyns budskap dr bredare 4n det som Zlatan framfor. Hon talar mer utifrdn en allmin oro
som alla kan kd@nna, medan en oro for framtida generationer tilltalar frimst de som till
exempel har barn.

Den tredje filmen, Vintersaga, har inte nagon huvudkaraktir pa det viset som de tidigare
reklamfilmerna i kampanjen har haft. Aven om det férekommer flera kiinda svenska personer
1 Vintersaga s& ar de mer anonyma &n vad Zlatan och Robyn é&r i sina respektive filmer.
Medan de bdda stundvis syns i sina yrkeselement, i Zlatans visas klipp fran ndr han spelar
fotboll och Robyn gér ifran sin studio i borjan av reklamfilmen, sa ses de medverkande i
Vintersaga 1 mer vardagliga situationer ddr de agerar i stadsmiljé eller ute i naturen. De
blandas ocksa friskt med okénda ansikten. Timbuktu ses vandra ldngsmed en strand i Malmo
och Carin Rodebjer stirrar in i en stor brasa. I samtliga fall dr klimatet nidrvarande. Det regnar,
bldser, dr disigt. Att personerna smdlter in och stir nistintill maktlosa infor vidret ger en
kénsla av att vara liten, pa ett liknande sdtt som i filmen med Robyn. Och precis som med
Robyn gér det att identifiera sig med de kénda personligheterna som vanliga ménniskor.

Vintersaga spelar ocksa péd dessa vardagshdndelser for att skapa identifikation. Publiken far
se barn som drommande tittar ut genom bilfonster nir de reser, som biddar ner sig bland
dunticken i vad som ser ut att vara en sommarstuga och som nattbadar, vanliga upplevelser

som de flesta upplevt ndgon géng i livet och kan minnas. Miljobilderna ar fran skilda platser 1
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nordiskt klimat, vilket gor att bAde ménniskor fran norr och sdder, inlandet eller kusten, kan
kénna igen sig.

Mainniskorna 1 filmerna verkar inte bara vara utlimnade till naturen, de tycks ocksa
forundras av den. Flera bildsekvenser visar bilder pd minniskor som blickar ut over
stormande vatten eller upp mot stora tallar. Kénslan att hidnforas av naturen och vad den kan
astadkomma dr for de flesta som haft ndgon form av naturupplevelse litt att minnas och
dédrmed inte heller svért att relatera till. Dartill kan covern pé Ted Stroms lat vara ett bidrag
till identifikationsmdjligheten, den bygger pd en gammal 14t som flera av Volvos kunder
kénner igen och kanske har minnen kopplade till. Texten i sig handlar, precis som med den

visuella atergivningen om skilda platser i Sverige.
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4. Ett naturligt ethos

I det hir kapitlet analyseras Volvos strategier for att skapa ett miljomedvetet ethos. Analysen
utgér dels frdn de tidigare ndmnda filmerna och Volvos kommentarer om dem, men dven fran
den information om sitt miljoarbete som Volvo har publicerat pd sin hemsida. Detta for att se

pa hur Volvo arbetar for att dvertyga om sin egen miljomedvetenhet infor konsumenterna.

4.1. Volvos egen information

Volvo ir ett foretag som vill framstd som miljomedvetna. P4 sin hemsida uttrycker de det som
foljande: ”Som en av vérldens storsta tillverkare av tunga kommersiella fordon bar Volvo
ansvar for att minska produkternas paverkan pa miljon. Omsorg om miljon dr dirfor ett av
Volvokoncernens kirnvirden”.”” De siger sig alltsd ta ansvar for den miljoforstoring de
orsakar, vilket blir ett tydligt exempel pa Ihlens andra punkt "We clean up our own act”.

Vidare skriver de pa sin hemsida om sitt CSR-arbete, ndgot som Ihlens ocksd pdpekar ar
typiskt att foretagen vill framhdva inom den hir stategin.”® Volvo skriver att: ”Det handlar om
att ta sociala, etiska, ekonomiska och miljoméssiga ansvar for vir verksamhet inom vara
ansvarsomraden. Det Overgripande maélet &r att maximera vart bidrag till en héllbar
utveckling”.”* Da detta visar pa att de forbattrar virlden kan det dven tinkas vara en del av
den forsta strategin ”We improve the world”, vilket normalt kopplas samman med fronesis dd
det visar pa att foretaget har kunskap som aterspeglas i tekniken.”

I Volvos héllbarhetsrapport talar Volvokoncernens VD, Olof Persson, om deras
miljoarbete. Ett exempel pd "We clean up our own act” &r att han talar om fOretagets atagande
till WWF Climate Savers program och hur de nu har lyckats uppfylla den forsta fasen av
programmet. Han berittar att de nddde malet med 33 %, vilket innebédr en minskning med 40
metrisk ton. De har dven skrivit pé ett nytt atagande som géller frdn 2015-2020, med ett nytt
tilldgg som kallas “magnifiers”, 1 vilket Volvo ska hdja sitt ledarskap sa det stricker sig till att

forbattra miljovéanligheten bortom deras egen organisation, produkt och tillverkningen av

den.”® Detta kan ocksa ses som en del av den forsta punkten i Thlens teori “We improve the

2 Volvo Group Sverige, Hallbarhet, ”Vart miljdarbete”, http://www.volvogroup.com/group/sweden/sv-
se/sustainability/envdev/env_work/Pages/env_work.aspx (5/5 2015)

7 Thlens, 2009, s. 15.

" Volvo Group Sverige, Hallbarhet, http://www.volvogroup.com/group/sweden/sv-
se/sustainability/Pages/sustainability.aspx, (5/5 2015)

7 Thlens, 2009, s. 13.

7% The Volvo Group Sustainability Report 2014, Sustainability Report 2014 Efficiency”, s. 5,
http://www3.volvo.com/investors/finrep/sr14/pdf/SR_2014.pdf, (5/5-2015)
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world” i och med att Volvo siger sig ta sig an en ledarroll infor andra foretag.”’ Detta kan ses
som ett forsok till att visa pd arete. Det visar pd god moral att de tar pa sig ansvaret for sina
egna miljoproblem samtidigt som de &r beredda pa att leda vigen och hjilpa andra foretag att
bli bittre.

I samma intervju ndmner Olof Persson ocksa att han blev vald till med-ordférande i "UN’s
high-level panel for sustainable transport”, vilket gér honom &rad. Att hdnvisa till att en tredje
part som godkdnner dem, sdrskilt nir det &r ndgon med gott anseende, &r en strategi for att
forbittra sitt ethos. Det gar in under Ihlens tredje stategi, ”Others approve of us”.”® Ihlens
uttrycker att den hir strategin kan vara den viktigaste direkta ethosstrategin foretag.”
Samtidigt visar VD:ns kunnande inom miljon, hans stundtals fackliga sprak och fortroendet
han fatt pé fronesis vilket fargar av sig pd Volvo.

Deras miljoprinciper sidger de dr foljande: resurseffektivitet, forsiktighetsprincipen och
miljoprestanda. Resurseffektiviteten innebédr deras produkt och process dr utformat for att
effektivt utnyttja savél energi som ravaror samt hélla avfall och restprodukter till ett minimum
under den tiden produkten finns till. Forsiktighetsprincipen leder till att Volvo inte viljer
miljo-eller hdlsofarliga material eller metoder om det finns béttre alternativ. Miljoprestandan
betyder att de regelbundet genomfor revisioner, uppfoljning och rapportering av
miljopaverkan dir fokus ligger pa att utvirdera huruvida det finns risker med nuvarande eller
framtida produkter.®® Det Volvo vill siga med det hiar ar att de tar ansvar for sin
miljoforstoring, ”we clean up our own act”.

De anvinder sig dven i viss mén av den fjérde strategin “We care about you”.® Nir de
talar om att skapa mervérde sdger de: "Genom att fokusera pa miljofragorna ar vi dvertygade
om att vi kan skapa mervirde for kunderna, samtidigt som vi bidrar till en héllbar
utveckling”.** Det hir visar pa att de har kunderna i 4tanke under processen, vilket ar ett
exempel pa eunoia, vilvilja. Ett annat exempel ar intervjun med Volvokoncernens VD, att han
stdller upp pé en intervju och presenteras med bild och namn anser Thlens visar pé vilvilja

gentemot kunderna.*®

77 Thlens, 2009, s. 14.

" Ibid, s. 16.

7 Ibid, s. 17.

% Volvo Group Sverige, Hallbarhet, Hallbar utveckling, Var uppforande kod, “Miljéprinciper”,
http://www.volvogroup.com/group/sweden/sv-

se/sustainability/hallbar utveckling/code of conduct/env_principles/Pages/env_principles.aspx, (5/5 2015)
$! Thlens, 2009, s. 18.

%2 Volvo Group Sverige, Hallbarhet, Hallbar utveckling, "Miljoutveckling”,
http://www.volvogroup.com/group/sweden/sv-se/sustainability/envdev/Pages/env_dev.aspx, (6/5 2015)

% Ihlens, 2009, s. 19.
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4.2. Reklamfilmerna och Made by Sweden

Sverige dr vart hem. Fjdll, sndriga skogar och 6dsliga vdgar. Midnattssol, regn, morka nitter,
snd och is. Den svenska vildmarken &r vart arv. Den inspirerar och utmanar oss ndr vi
utvecklar vara bilar. Den ger oss kraft. Och det har vi gemensamt med Zlatan. Har dr var

hyllning till Sverige.**

Det hdr dr Volvos kommentar till Volvo XC70 feat Zlatan. Det blir tydligt att de
anvinder sig av “Others approve of us”.* Aven om Zlatan inte normalt ses som en
expert ndr det kommer till miljofragor sd dr han vilkdnd och i stor utstrickning béde
omtyckt och respekterad, vilket gor att han dnda innehar ett starkt ethos som Volvo
kan ta till vara pa. Identifikationen som finns i skapandet av det svenska spelar ocksa
en roll for ethosskapandet. Nar de talar om “véart arv” kan de lika gérna tala om vart
som i Volvos som i vért, vi som dr en del av Sverige liksom konsumenterna. Det hér
visar pd eunoia gentemot konsumenterna och kan ses som en sorts "We care about

» 86
you”.

Var storsta miljosatsning ndgonsin. Som biltillverkare dr vi pd Volvo en del av jordens
samlade miljoproblem. Men vi dr ocksd en del av miljontals ménniskors vardag, dér bilen ar
en viktig kugge for att fa livet att gd ithop. Vi dr dvertygade om att bilen ska ga att kombinera
med en hallbar framtid. Var vision ar att utveckla bilar som dr helt befriade fran skadliga
utsldpp. Och som ett steg pd vdgen lanserar vi nu miljomotorer till alla vira modeller.
Nyheten kallar vi Drive-E, en helt ny generation motorer som har den osannolika

kombinationen av hdg prestanda, ldg bransleforbrukning och sméa utslapp.®’

Séhir skriver Volvo om Volvo Drive-E feat Robyn. Det hir dr den reklamfilm av de tre
utkomna i kampanjen som tydligast uttalar sig om miljon och Volvos eget ansvar infor
sina utslédpp. I texten ovan kan redan den forsta meningen “vér storsta miljosatsning
nagonsin” tala for att Volvo vill visa pi sitt ansvarstagande, ett exempel pa "We clean

95 88

up our own act”.”” Det hér dr dock ett uttalande som konsumentverket gett Volvo kritik

for. Svenska Dagbladet skrev i maj 2014 om hur de anses ge svartolkad information nér

8 Volvo XC70 feat Zlatan, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=cbvdzQ7uVPc (6/5 2015)

% Thlens, 2009, s. 16.

% Ibid, s. 18.

87 Volvo Drive-E feat Robyn, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=0qUvhLNggsA, (6/5 2015)
% Ihlens, 2009, s. 15.




de kallar det sin storsta miljosatsning ndgonsin. Det ér for vagt uttryckt.*

Nér de sedan talar om att bilen dr en kugge for att fa livet att gd ihop, dér de
beskriver konsumenternas behov av bilen visar de pa eunoia. De forstar att manniskor
vill forbéttra virlden, men dven att det &r en stor uppoffring att ge upp sin bil 1 ett
samhiélle dir den behovs. P4 sa sétt blir uttalandet ett exempel pa strategin "We care
about you” eftersom de forstar konsumenternas dilemma och har horsammat det genom
att tillverka en mer miljovinlig bil som kan ge en kompromiss mellan miljon och
konsumenternas vardag.”

Niér de sedan talar om sin nya teknik som har laga utsldppen, en hog prestanda och
forbrukar lite brinsle &r det ett exempel pa ”"We improve the world” da Thlens talar om
att ett sétt som strategin tar sig till uttryck dr genom att papeka hur den nya tekniken ar

bittre for klimatet.”!

Det hér dr en hyllning till Sverige ndr det dr som kérvast. Ett tack till kylan, morkret, blasten
och regnet. Darfor att utan vara harda svenska forhallanden hade vi aldrig tillverkat de bilar vi
gbr. Vem som helst kan bygga en bil som fungerar i solsken och vackert vider. Att ta fram
bilar som tar dig dit du ska oavsett vider och viglag dr en helt annan sak. For oss &r
fyrhjulsdrift inte en onddig extrautrustning man kan skryta med, det &r en funktion som tar dig
hem. Aktiva helljus, automatisk nédbroms och déda vinkeln-varnare ar inte en lek med teknik,
utan vettiga hjdlpmedel for att kora tryggt och sikert genom ett Sverige déir det stora vemodet

rullat in.”?

Det hir dr vad Volvo sjélva sdger om den tredje filmen, Vintersaga. Att de vill visa pa
eunoia star klart, da de talar direkt till konsumenten. Hen ska kunna ta sig fram i sin
Volvo oavsett vilket vider det ér, och farden ska vara sé trygg som majligt for personen
i friga. Det hir &r ett tydligt exempel pi strategin ”"We care about you”.”> Volvo vill
visa pa att de bryr sig om sina kdpare och att deras vdlméende spelar roll for dem. De
vet hur svart klimatet kan vara men ser det som en drivkraft till att gora det s& bra som
mojligt f6r dem som éger en Volvo.

Sjilva reklamfilmerna visar ocksd pd anvdndande av Ihlens fyra strategier. Den

forsta strategin, ”We improve the world”, &r mest uttalad 1 Volvo E-Drive feat Robyn.

% Stockholm TT, ”Volvos Robyn-reklam far bakldxa”, Svenska Dagbladet, 19/5 2014,
http://www.svd.se/naringsliv/nyheter/3574970.svd (7/5 2015)

% Thlens, 2009, s. 19.

' Ibid, s. 13.

92 Vintersaga, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=3KquHpO2VWTI (6/5 2015)
% Thlens, 2009, s. 19.




Dir visas texten "Nu finns miljomotorer till alla vdra modeller” mot reklamens slut
medan Robyn blickar ut éver Los Angeles.”* Volvo hinvisar pa att deras nya teknik
forbattrar miljon, vilket Thlens menar pa ir ett uttryck for strategin.”” I och med Robyns
samtal om att ta ansvar samtidigt som man vill leva sa tillimpar Volvo ocksa den fjérde
strategin 1 den hir reklamfilmen, d4 de har en fOrstaelse, och dirmed eunoia, for
konsumenternas ambivalens infor att vilja gora ndgot och att kdnna sig maktlésa. De
visar att de bryr sig, ”We care about you”.”°

Generellt 1 filmerna anvinds strategin “Others approve of us” i och med
portritterandet med kiinda svenskar.”” Som det nimndes tidigare i diskussionen om
Volvo XC70 feat Zlatan s& ir inte de hir médnniskorna experter pa miljofragor, de ar
vilkdnda minniskor som fir representera den vanliga konsumenten, Volvodgare.
Samtidigt kan Volvo anvinda sig av det fortroende som finns etablerat i de hir kénda
personernas ethos. De framstills som vanliga ménniskor och de representerar dven

Volvo, pd s& sitt kan konsumenterna pdminnas om att dven de som arbetar for

Volvokoncernen dr vanliga ménniskor med samma behov och oro som alla andra.

94 Volvo Drive-E feat Robyn, Youtube, https://www.youtube.com/watch?v=oqUvhLNggsA, (7/5 2015), 02.21-

02.25.
% Thlens, 2009, s. 14.
% 1bid, s. 19.
" 1bid, s. 16.
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5. Diskussion

I analysen av den visuella retoriken av Volvos reklamfilmer framkommer det att mycket
fokus ligger pa de kinda personligheterna, eller ménniskor i allménhet. I Volvo XC70
feat Zlatan figurerar han eller hans familj pé ungefar hélften av bildsekvenserna. I Volvo
Drive-E feat Robyn ser det likadant ut, hélften av bildsekvenserna portritterar Robyn
eller andra ménniskor. Aven i Vintersaga ses samma monster. Bortsett ifrn nir Robyn
ses ga ifrén sin studio och klippen pa Zlatan nér han ldgger en straffspark sa framstills
alla personer som ordinidra. De dr vanliga mdnniskor som kor Volvos bilar. Nar den hir
tredje parten far representera Volvo skapar de en brygga. De framstills som vanliga
minniskor i vardagssituationer, som virnar om naturen och oroar sig for miljon, vilket
sedan fors over till Volvo som foretag. Volvo bestér ocksd av vanliga ménniskor som
delar dessa virderingar och tankar. For ett foretag som Volvo som annars litt ses som
stort och anonymt blir det hér en viktig del i att nd ut till sin kundkrets och fa dem till att
kénna fortroende for dem.

Att det dr mirkbart mycket fokus pa ménniskorna i reklamfilmerna binds samman
med det budskap om maénniskans ansvar gentemot naturen, som kan uttolkas i den
visuella analysen. Volvo anspelar pa de hér ansvarskdnslorna som redan existerar for att
skapa identifikation, och de &r 6ppna med att de ocksa bér en sdrskild del av ansvaret d&
deras produkt bidrar till miljoproblemen. Sarskilt framkommer det hér i Volvo Drive-E
feat Robyn dir klimatangest dr central som tema. Volvo fOrstar sina kunders oro och
deras vilja till att handla, samtidigt som ambivalensen som Robyn uttrycker finns dér.
Det dr svart att gora stora uppoffringar, Volvo forstdr det. Darfor finns de dér och
framstar som en problemldsare, du kan éka bil och fortfarande bidra till en béttre miljo.
Bilen ska i sin tur fora dig till olika platser, fa dig att se virlden som Robyn sédger att
hon vill.

I den visuella analysen framkommer det ocksa att Volvo i de flesta fallen framstiller
naturen som maktig. De viljer att visa pd extremt klimat, vilket ger en kénsla av att
naturen dr vild och otdmjbar. Hade de istillet visat bilder pa bdljande rapsfilt eller
lummiga skogar hade intrycket och den emotionella responsen troligtvis blivit en helt
annan. Nu far betraktaren istéllet se vigor som slér hogt 6ver klippor 1 Vintersaga och
djupt sno 1 ett svarframkomligt klimat i Volvo XC70 feat Zlatan. Volvon framstélls som
en trygg punkt dir betraktaren ser minniskorna andas och somna. Samtidigt for Volvon
ménniskorna till dessa storslagna naturupplevelser, den fardas genom de karga

landskapen och ser till att de inte isoleras utan &r mdjliga att uppleva for de vanliga
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ménniskorna.

I Volvo Drive-E feat Robyn ir naturen lugnare, i det fallet dr det istéllet kontrasten
mellan skogen och staden som framstills. I staden &r det natt, men det betyder inte att
den ir tyst och 6de. Los Angeles gator dr fylld med bilar och klubbarna ér fyllda med
ménniskor som dansar. Naturen ddremot &r stilla trots att det som framstills dr en solig
dag. Vattnet ligger blankt. I den hér reklamfilmen visas inte den svenska naturens kraft
utan snarare dess skonhet. Det framstér som en plats for lugn och eftertanke, pd samma
sitt som bilen tycks bli det for Robyn ndr hon kor igenom Los Angeles pulserande
gator. Genom detta verkar bilen vara i symbios med naturen. Den dr dessutom en ldnk
emellan staden och skogen dé betraktaren far se bade tvd passera forbi dem som sett
genom ett bilfonster, bilen kan ta betraktaren fran den hetsiga staden till naturens lugn.

Det hir kopplar Volvo samman med en upplevelse av naturen som svenskar kan
kdnna igen sig i, vilket framkommer ndr Volvos identifikationsskapande granskas.
Forutsatt att svenskar ser sig som miljdmedvetna och att budskapet om att naturarvet
mdste bevaras kan Volvo sedan ta sig an svara dmnen som, ndr de kommer fran ett
foretag som Volvo som bdr ansvar for miljoforstoring, kan verka motsigelsefulla. De
kan, genom att forsiktigt angripa den oro som betraktaren kidnner infor framtiden, pavisa
att betraktaren kan identifiera sig med Volvo och pa sé sitt bli vélvilligt instélld till
deras motiv och produkt. Att Volvo arbetar for att framstilla sig som vanliga minniskor
ar en viktig del 1 deras Overtalning. Hade deras retorik i reklamfilmerna utgétt ifrén
fronesis och att de dr experter sd hade identifikationsmdjligheterna sett helt annorlunda
ut.

Som Kjeldsen papekar ligger mycket av den visuella retorikens dvertalningsformaga
1 faktumet att en bild kan vécka en forprogrammerad emotionell respons, alltsd blir det
lattare att vicka kénslor istéllet for att framsta som kunniga i en reklamfilm. Volvo hade
kunnat lata en expert pa exempelvis miljofragor std och forespraka Volvos bilar som ett
bra miljoval, men istdllet vdljer Volvo att vara mer ansprikslosa. De sdger sig inte
tillverka de mest miljovanliga bilarna i branschen, men de gor nu sin storsta
miljosatsning nagonsin. Som redan papekats blir det hér vagt och brett, vilket Volvo
ocksa har fatt kritik for. Samtidigt dr det ett mojligt sitt for Volvo att kunna anvénda sig
av gron marknadsforing. De kan inte lova for mycket, men de kan visa pd att de dr
medvetna om sin roll och att de har forstdelse for sina kunder. Det hdr framstér
framforallt ndr deras ethosskapande granskas. I reklamfilmerna vill Volvo na ut med

budskapet om att de dr vanliga ménniskor som gor vad de kan, medan de pa sin hemsida
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ar mer noggranna med att visa pd sin kompetens. I det forumet passar det sig mer att
visa pa fronesis. Dessutom dr det tdnkbart att minniskor som gor den extra
anstrangningen for att besoka deras hemsida sjdlva dr mer kunniga inom omrédet. Men
framforallt skapar Volvo genom identifikationen och sitt ethosskapande en kénsla av
global gemenskap. Alla forstar vi utmaningen och behovet av att virna om bevarandet

av var natur, tycks de séga, och sa dven Volvo.

6. Slutsats

For ett foretag som producerar en produkt som bidrar till att miljoutsléppen okar &r det
inte enkelt att anvdnda sig av gron marknadsforing. Det hela maste ske 1 ndgon mén
subtilt och de kan inte ha fOr stora ansprak i sin framstillning av sig sjdlva, eftersom de
tycks granskas mer noggrant dn andra foretag. Med en mer 6dmjuk attityd blir det
dessutom léttare att walk the talk, som Ihlens menar &r viktigt. Det ar viktigt att de kan
erkdnna sin roll i klimatdebatten och inte doljer att deras produkt orsakar problem.
Framforallt méste de arbeta mer for att bygga upp ett fortroende hos sina kunder, de
maste tro pd att de vill deras bésta och de maste kunna identifiera sig med fOretaget.
Darfor tycks det vara ett vilfungerande sétt att i sin retoriska strategi arbeta for att skapa
en kinsla av gemenskap mellan parterna, en pdminnelse om att vi alla sitter i samma
bét. Det hér gar i linje med den grona marknadsforingens holistiska synsitt. Nir sedan
tanken om en gemensam forstielse existerar kan foretaget, 1 det hér fallet Volvo, kunna
arbeta for att visa pa en mojlig symbios mellan mekanismen och naturen.

Att visa sig kunniga inom d@mnet dr naturligtvis en del av arbetet, men i reklamfilmer
arbetar foretagen bést genom att anspela pa redan existerande emotioner och tankar. Det
pa grund av det visuellas naturliga formaga till evidentia. Genom att vinna fortroende
och vécka kinslor kan sedan foretaget ta sig an svdra budskap, som det om ménniskans
ansvar, vilka annars riskerar att ses som motségelsefulla ndr de kommer fran ett foretag

som Volvo.
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