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Bilreklamen och det goda livet
OLLE HAGMAN

Det enorma utbudet av varor är kanske det som mest utmärker det 
moderna industrisamhället. Främst handlar det förstås om olika varor för 
olika ändamål, men lika slående är valmöjligheten mellan funktionsmässigt 
mer eller mindre likvärdiga varor, där små nyanser gör skillnaderna, varornas 
så kallade image. Den moderna människan kan kombinera ihop olika varor 
för att skapa en egen stil och identitet, men valmöjligheterna ger också osä­
kerhet. Hur kan man veta om man valt rätt, om man gjort ett förnuftigt val, 
eller om man sänder ut ”rätt” signaler om sin identitet till omgivningen?

En av reklamens uppgifter är därför att hjälpa människor hitta rätt i den 
moderna djungeln av varor, men den har också som uppgift att ge en köpare 
bekräftelse på att valet var riktigt. Ju dyrare produkten är, desto större är 
köparens behov av bekräftelse (jfr Bayley 1986, men även Krämer-Badoni 
m.fl. 1971). Det var så jag själv upptäckte bilreklamen som källmaterial. Våren 
1991 hade det blivit dags att byta ut den gamla bilen mot en något nyare. Jag 
gav mig ut att leta efter en begagnad bil i rätt pris- och storleksklass.

I flera veckor tittade jag i småannonserna för begagnade bilar. Mest letade 
jag efter de vanligaste märkena, men till slut valde jag ändå ett märke som jag 
inte ens reflekterat över, en liten Peugeot. Efteråt fortsatte jag mer eller min­
dre omedvetet att läsa småannonserna för begagnade Peugeot. Jag ville ha en 
bekräftelse på att priset varit någorlunda rimligt. Jag kom också på mig själv 
med att läsa annonserna för nya bilar, som jag tidigare bara bläddrat förbi. I 
första hand tittade jag förstås efter annonser för Peugeot och jag fick en märk­
lig känsla av att jag kanske måste ändra på mig själv för att stämma med den 
”image” som annonserna försökte etablera. När jag köpte bilen hade jag en
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ganska vag föreställning om vilken kundkrets Peugeot vände sig till. I min 
barndom var den ”en bil för gubbar i keps” och där jag växte upp gick den 
under smeknamnet ”Bettna-Packard”, efter säljaren som höll till i den lilla 
orten Bettna mellan Katrineholm och Nyköping. 1 reklamen såg jag att den 
bilden inte stämmer längre.

Reklamen är säljarens redskap för att skapa en image kring sin produkt. 
Genom att den sätter in varorna i sociala och kulturella sammanhang och för­
ser dem med innebörder och betydelser kan man säga att reklamen utgör sista 
ledet i produktutformningen. Den förvandlar varorna från fysiska ting till kul­
turella föremål. Men, reklamen är inte ensam om att göra detta. Föremålens 
kulturella innebörder skapas i en ständigt pågående process, där reklamma­
karna deltar, men där de på intet sätt har fullständig kontroll. Imageskapandet 
sker både genom olika medier och i en direkt verklighet. Det allra mest avgö­
rande för våra föreställningar kring en viss bilmodell är kanske ändå om vi 
känner någon som har en sådan.

Reklamen säljer inte bara varor. Det har sagts att den också säljer ett sätt att 
leva. På så sätt utgör den en del av konsumtionssamhällets bärande mytologi, 
men då menar jag inte i bemärkelsen osanna berättelser. Myter är varken 
sanna eller falska och gör inga anspråk på att beskriva verkligheten. De är nor­
mativa, inte deskriptiva. Dessutom handlar de inte om den fysiska verklighe­
ten, utan om den sociala och kulturella. De talar om för människor hur de bör 
leva och tänka, vad som är värt att sträva mot. Detsamma gäller för reklamen. 
Men reklamen kan inte forma mottagarens värderingar och föreställningar 
hur som helst. Det är ändå läsaren som i slutändan väljer om han eller hon vill 
ta till sig reklamens budskap. För att övertyga måste reklamen därför appelle­
ra till värden som läsaren omfattar, vare sig den vänder sig till en bred all­
mänhet eller till en liten utvald grupp. Ibland kan reklamen gå i täten och 
fånga upp eller skapa nya trender, men den måste ändå hitta en resonans hos 
läsarna. Reklamen är med andra ord inte bara en modell för verkligheten, utan 
också en modell av den. Den utgör ett kulturellt tidsdokument som vi kan läsa 
och dra slutsatser ur (detta resonemang har jag utvecklat mer utförligt i 
Hagman 1995).

Vi kan se det svenska bilsamhällets framväxt genom reklamen. Den visar oss
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hur värden, föreställningar och relationer har förändrats i den svenska kultu­
ren. Men vi måste läsa den med försiktighet. Inte minst måste vi vara på vår 
vakt mot vår egen nostalgi. När vi ser tillbaka riskerar vi alltid att fångas av det 
idylliska och oskuldsfulla i en gången tid. Det är lätt att tro att ”allt var bättre 
förr”. Det finns säkert det som var bättre förr, men kanske var det framförallt 
framtiden som var bättre. På femtiotalet fanns fortfarande drömmen om 
framtidslandet, ett land där alla åkte omkring i bil utan att några miljöpro­
blem eller trafikstockningar uppstod.

Med denna uppsats vill jag försöka beskriva några av den svenska kulturens 
speglingar i bilreklamen under de senaste 45 åren, dvs. den tid när det moder­
na svenska bilsamhället vuxit fram. I min exposé har jag valt att utgå från sex 
annonser och min ambition är att dels visa det tidstypiska under de senaste 
decennierna, dels visa på några genomgående trender.

Först några ord om ordet ”modern”. Det har varit ett honnörsord i svensk 
bilreklam ända sedan 50-talet. Kanske är det inte så konstigt. Jag vågar påstå 
att bilen är en av de mest typiskt moderna produkter industrisamhället fram­
bringat. Den både symboliserar och förkroppsligar flertalet av de önskningar 
som ingår i visionen om ”det moderna”: teknik, komfort och välstånd, indivi­
dualism med individuell frihet och rörlighet, funktionalitet, rationalitet, 
utveckling etc. Kanske bör jag påpeka att jag ser ”det moderna” som en pro­
cess mer än som en produkt, mer som en riktning än ett tillstånd. Och vad 
som är modernt är i högsta grad en social skapelse. Därför är ”det moderna” 
också något som ständigt är utsatt för förhandling och förändring.

”Det moderna” har också i stor utsträckning stått modell för ”det svenska”. 
Svenskarna har sagts vara ett av världens modernaste folk. Det må vara hur det 
vill med det, men nog har ordet modern haft en starkt säljande kraft i Sverige 
under hela efterkrigstiden. Och hur många skulle föredra en ”omodern” bil 
före en ”modern”? Helt oproblematiskt är det ändå inte. Att något är modernt 
innebär också att det är förgängligt. Det som är modernt idag är inte modernt 
i morgon. Av den anledningen händer det att bilar marknadsförs som ”tidlö­
sa” i stället för ”moderna”, men det hör till undantagen. Det är vanligare att 
reklamen säger att bilen är ”med sin tid” eller ”före sin tid”.
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Volkswagen slog igenom!
Svenskarnas sinne för kvalitet förnekar sig inte
Volkswagen har redan under den korta tid »om gitt. sedan den på »livar kom till Sverige, 
visat att den är bilen som tiotusentals svenskar väntat på — en rymlig:. 5-sitsig vagn l 
lägsta ska t teklassen, ekonomisk och slitstark, bekväm och elegant, ased överlägsna fart- 
och vägegenskaper. Redan under första kvartalet Wev Volkswagen god tvåa bland nylt*- 
rcgistrerade personbilar i Sverige'.
Detta är ingen tillfällighet. I Schweiz, där bilimporten är helt fri, är Volkswagen den mept 
sålda personbilen, otät kelandarna tingar regelbundet 1.000 Volkswagen i månaäea. över­
allt ropar man p& fler och fler Volkswagen. Kvalitet står sig I konkurrensen:

305 Volkswagen 
épå om dagen 

förslår infe
Varje dag lämnar 305 nya Volkswagen fabriken i Wolfsburg. Och ändå 
röralår det inte. Men produktionen: ökar, och den korta tid JR behöver ränta 
på Er Volkswagen lönar sig — fy

ingen annan bil ger så myckef för så lågt pris:
HoMrogoa stålfcoross — eegon* ock 
smakfull iiyadning — dragfrt vanWalion 

&a siktigad tär 3 ponoaor — Ni kolt bo
hattan på i bådo
Godo bogogoufrymmen — län och bo-
Krirnf dHloiriijo

Inbyggd värmotoöoiw» mod äofrottmr 
— Sara dar vört nsrfl'a handroloppar 

Individual' »orsfoatfiMrtag gä «U« fy-
i-o — gor oövortröffodo Yägogon.

Mydraatiika brotmorpö silo fyra hiv'en

Ldag hjulbo», Mor spårvidd och låg 
tyagdpwakt — gar stobiliJaf och utrymma 
LufWeyid toppvuuHimotor — inga öasvär 
»«d vattunjxjfyfining. ingon kyl arvö fika.

OtJoVyiara — tom pä ftys- och rocamo-

Syrväxlad våxoHåda — för smidig th.d»-
köming och hög loodrrägsfart
Lég vito — tka« 70 kronor
låg bo »tia förbrukning - 0,75 litor par
m3 vid M! boiosming

7agnen för folk som vill framåt
GENERALAGENT-. SCANIAVABIS SÖDERTÄLJE i I

I Service \
!* r

Volkiuagar. försälj et genom:

TAVELLS BiLBOLAG
Rlgagoion 6, STOCKHOLM, te!. 62 8413, 67 42 33

reservdel*
i ever hek |

iaadct

Volkswagen. Expressen 16/6 1950.



1950: Volkswagen - värd att vänta på
I början av 50-talet var det svårt att få tag i en bil. Leveranstiderna var ofta 
långa. ”För omgående leverans” kunde vara det tyngsta argumentet i en 
annons. Många säljare ordnade bilutställningar, där folk fick komma och titta 
på bilarna. För de flesta var bilen fortfarande bara något att drömma om. Det 
nya var att nästan alla drömde om bil och såg den som en framtida möjlighet. 
50-talet präglades av optimism. Snart skulle det finnas bilar till alla och snart 
skulle alla ha råd med bil.

I allmänhet hade annonserna tecknade bilder. Ofta var bilen placerad i 
någon omgivning, som i denna Volkswagenannons från 1950. Det var inte 
ovanligt att det också fanns människor med, både i och omkring bilen. 
Människorna och omgivningen skulle uttrycka något önskvärt, en bit av det 
goda livet som läsaren skulle lockas av. I VW-annonsen finns människor både 
i och utanför bilen. Bakom ratten sitter en man i hatt och bredvid honom en 
kvinna. De kör genom ett grönskande sommarlandskap där några människor 
stannar upp och ser mot bilen. Man kan ana beundran eller längtan i deras 
blickar. Texten talar om vad det är för längtan och hur den skall uppfyllas. 
Volkswagen är ”bilen som tiotusentals svenskar väntat på” och ”den korta tid 
Ni behöver vänta på Er Volkswagen lönar sig”. Enligt den slogan som hamra­
des in genom upprepade annonser de närmast följande åren var ”Volkswagen 
— värd att vänta på”.

De två personerna i bilen står i en relation till varandra. En man och en 
kvinna i en reklambild är nästan alltid ett par. Förmodligen är de fortfarande 
unga. Att mannen bär hatt ska vi inte haka upp oss på. Det gjorde även unga 
män på den tiden. Flattens funktion är snarare att visa på den mognad som 
kommer med en stabil position i samhället än den som kommer med ålder. 
Att de är unga kan vi sluta oss till därför att de inte har några barn och att de, 
som det står i annonsens slutkläm, ”är folk som vill framåt”.

Relationen mellan mannen och kvinnan avspeglar sig också i texten. 
Annonsen innehåller en hel del tekniska uppgifter och dessa är riktade till 
mannen. Det är han som förväntas förstå dem. Det är också han som förvän­
tas både köpa och köra bilen. Visserligen fanns redan under 50-talet annonser 
som direkt vände sig till kvinnor, men de var få. När det fanns både en man
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och en kvinna med på bilden var det alltid han som satt bakom ratten.
Volkswagen förklarar i annonsen sina framgångar med att ”svenskarnas 

sinne för kvalitet förnekar sig inte”. Syftet bakom detta påstående är förstås att 
tala om att den som väljer Volkswagen har sinne för kvalitet. Men som påstå­
endet är formulerat får det också en annan betydelse. Det refererar till och 
bidrar därmed också till att reproducera och sprida svenskarnas självbild som 
ett ovanligt kvalitetsmedvetet folk. På en bilmarknad som präglades av bilar 
med ganska kort förväntad livslängd var det förstås viktigt att framhålla bilar­
nas kvalitet och ett sätt att bli trodd var att hänvisa till någon allmänt utbredd 
föreställning. Vid sidan om svenskarna kunde på 50-talet både tyskar, ameri­
kaner och engelsmän åberopas som kvalitetsmedvetna.

1954: Standard 8 - en trivsam bil för hela familjen
Under 50-talet var bilen fortfarande till stor del en angelägenhet för hela 
familjen. Annonserna visade ofta familjen samlad i eller omkring bilen, stolta 
och lyckliga, som i denna annons för brittiska Standard 8 från 1954. 
Familjemedlemmarnas roller var lika tydliga som traditionella. För det mesta 
framgick det klart att bilen tillhörde far. Han kunde, som i denna bild, stå och 
hålla handen på bilens plåt. I allmänhet var det också han som var placerad 
närmast förarplatsen. Att det i denna annons är mor som står vid dörren in till 
förarplatsen måste ses som ett undantag. Möjligen kan bilden från början ha 
varit avsedd för den engelska marknaden och bilen därför högerstyrd. 
Mönstret är ändå tydligt: Mannens uppmärksamhet är riktad mot bilen 
medan kvinnans är riktad mot mannen och barnen. Könsrollerna är tydliga 
också om vi ser på barnen. Sonen pekar på en detalj på bilen medan hans sys­
ter ser på honom. Kvinnans bakåtlutade ställning ger också möjligen en anty­
dan om att hon inte menar allvar med att stiga in bakom ratten, eller är det en 
övertolkning?

Att kunna köpa den första bilen var en stor tilldragelse, jämförbar med att 
få en ny familjemedlem. I reklamen ställdes bilen ofta upp framför huset. Där 
kompletterade den huset som familjens ansikte utåt. Bilen var ett konkret 
bevis på framgång. Frågan var ju inte om man skulle skaffa bil, utan när, och 
möjligen, vilken bil man skulle skaffa. För 50-talets svenskar betydde utveck-
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6.650 kronor

Ja, mer kostade det faktiskt inte Standard- 
familjen att bli lycklig ägare till den över- 
jägset pålitliga Standard 8. En engelsk kva- 
litetsvagn — rymlig, bekväm och trivsam som 
få, lättkörd och lättskött som ingen! Och 
dessutom billig i drift. Den verkliga familje- 
vagnen — en medlem av familjen!
Innan Ni köper bil — gör som Standard­
familjen gjorde. Provkör Standard 8. Se till 
priset!

mer kostar Inte en Standard 8
— en liten bil av högsta standard

Standard »Stam produkt från Standard »otar Co, England. M 
ärrnliUvarkarVang _

ANA
NYKÖPING

ÅterKriiTjurc i St-kMm, AB STOCKHOLMS BilCENTRAL HENRIKSONS BILAKTIEBOLAG
Srecrägn il. td 233805 K»)™*» 62, tel. 630270

SÖOSITÄUE: Siken troleH, Ma». 2. tel 32880 • ENKÖPING: G S. Aiph, tap* L td 33060 • UPPSAU: Upola 83- «k 6mi AB, Stol» 33, td 3?!»

Standard-8. Expressen 10/5 1954.
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särskilt snabb, 
transportmedel

mm
Den ar inte vacker. Inte kro»«pry»M. fnrrd- 
ningen .är enkel. Ut» Ni vill li« en bil som 
grannarna är avuinlsjnka på — då är »len bär 
bilen inget för Kr, t lie begriper inte varför 
Ni köpt ilm.) Om Ni köper l*il |>å utseendet 
— då kan N« sluta läsa bär.
Met» om NI tillbör »len ökande skara som ser 
förnuftigt på bilköpet, bar Renault 4 mycket 
att erbjuda Kr. lien l*cbövcr aldrig rundsmör­
jas. Kylsystemet är slutet — Ni itchöver ald­
rig oroa Kr för kylyattnct. Den är hdförsäk-

rmi mot rost. Fem dörrar — den femte siller 
baktill. Så au bilen är ovanligt lättlastad. Den 
rymmer fyra vuxna <xh massor av bagage. 
Ilaksälct går alt fälla iltop så att Itagageulrym- 
met blir enormt. Bakdörrarna bar l»arnsäkra 
lås. Säkerlictsbälten är standard. Toppfarten 
är 110 km/lim.
Det är en ekonomisk bil. Kastar 8.475:— ”på 
gatan” i Stockholm, Lägsta skadeklass. Drar 
ca 0,61/mil. Låga iimlcrbållskostnader. Det finns 
175 auktoriserade Renaultverkstader i Sverige.

Renault 4 är inte vacker. Inte 
Men ett praktiskt oeh billigt 
för Er som vill äga bil |»å «-tt vettigt sätt. Ni 
kan provköra »len l»os närmaste Jlinnullhaml- 
larc. Del finns ett 90-lal i Sverige. Efter prov­
turen kommer Ni alt förstå varför Renault 4 
köps av fler och fler . . .

SVENSKA RENAULT AB 
Fack, Bromma 1, 08/25 26 10.

Renault 4. Göteborgs-Posten 14/4 1965.

ling i första hand en höjning av levnadsstandarden och bilen visade vilken 
standard familjen nått upp till.

De flesta annonsörer var angelägna om att framhålla att hela familjen fick 
plats i bilen. Det ser också ut som om familjens storlek vid det här laget hade 
anpassat sig till bilen. Reklamen visar nästan alltid upp en idealfamilj - en 
”Standard-familj” - med två barn. Det var en tydlig signal till läsarna om vad 
som var lagom. Även de som sålde större bilar nöjde sig med att visa två barn. 
Istället talade de om att även mormor eller farmor kunde få följa med. 
Eftersom många bilar var små var det viktigt att poängtera att de ändå var 
rymliga. Ju mindre bilen var, desto viktigare var det.

Familjen skulle inte bara få plats i bilen. Lika viktigt var att de kunde trivas 
i den. Trivsel och trevlighet var nyckelord i 50-talets Sverige och de användes
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också för att sälja bilar. Bilen fick en funktion som ett extra rum där familjen 
kunde samlas för utflykter och resor. Med hjälp av bilkuddar eller blomvaser 
förlängdes hemtrevnaden ut i bilen. Flera märken hävdade att de hade 
”inbyggd trivsel”. ”Biltrivsel” blev ett begrepp i reklamen, lika viktigt som kva­
litet eller säkerhet, och det var vanligt en bit in på 60-talet. Innebörden i ordet 
är svårfångad, men det hade en självklart positiv klang och det gjorde kanske 
lika mycket reklam för bilsamhället som för det enskilda märket. Familjens 
trivsel var inte komplett utan biltrivsel.

1965: Renault 4 - bilen för den ökande skaran förnuftiga bilköpare
Under 60-talet hårdnade marknaden. Under första halvan av 50-talet var 
industrin upptagen av att bygga ut sin produktionskapacitet för att möta efter­
frågan. Nu måste den utveckla produkten för att locka köpare. Många tillver­
kare satsade på att bjuda över varandra med design, teknik, komfort, fartre­
surser och lyx. Dyrare, snabbare och lyxigare bilar var också vad många köpa­
re efterfrågade. Tanken på utvecklingen som en ständig höjning av levnads­
standarden hade ett starkt fäste bland svenskarna. Att kunna byta upp sig till 
en ny, större, snabbare och snyggare bil var det synliga bevis många efterlyste.

Ofta handlade reklamen om teknik. Slutet av 50-talet och början av 60-talet 
var en tid när ovanligt många nya och annorlunda tekniska lösningar prova­
des. 60-talet är också den tid då kombivagnarna dyker upp på marknaden. 
Flera av dem hade redan sålts som arbetsfordon i flera år. Nu marknadsfördes 
de som fritidsbilar, eller som bilar för både arbete och fritid. Annonserna 
bidrog till att förstärka åtskillnaden mellan arbete och fritid. Det framgick 
också klart av bilderna vad som var lämpliga fritidssysselsättningar. Lika 
mycket som annonserna sålde bilar talade de om för svenskarna hur de skulle 
använda sina utökade semestrar.

På 60-talet började reklamen allt oftare tilltala läsarna som individer. 
Tidigare hade den i allmänhet vänt sig till dem i egenskap av deras roller, sär­
skilt till far som familjeöverhuvud. Nu vädjade reklamen till den potentielle 
köparens personliga egenskaper: MG Midget var bilen ”för bilkonnässören” 
(1962), Mercedes-Benz var ”för Dig som fordrar något utöver det vanliga” 
(1962) och om Simca sades att ”den ger rättvisa åt Er körskicklighet” (1960).
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Här handlade det om att stärka självkänslan hos den som köpt bil. Kanske 
räckte det att konstatera att man drömde om ”rätt” bil för att fa bekräftelse på 
sitt goda omdöme.

När reklamen vädjade till bilköparnas fåfänga uppstod möjligheten att 
också ironisera över detta. Allra bäst lyckades ”skrytbilskampanjen” från fr an­
ska Renault i mitten av 60-talet. Många i reklambranschen betraktar den fort­
farande som den bästa kampanj som någonsin gjorts. Grunden till succén, 
tror jag, låg i att den lyckades vända på det etablerade prestigebegreppet. 
Medan de flesta andra tillverkare framhävde hur lyxiga, snabba och vackra 
deras bilar var, gjorde Renault tvärtom och skrev att ”vill Ni ha en bil som 
grannarna är avundsjuka på - då är den här bilen inget för Er”. Renault hän­
visade till ”den ökande skara som ser förnuftigt på bilköpet”. Att tillhöra 
denna skara, att på det sättet hänga med i utvecklingen, var en säkrare grund 
för prestigen än att ha en vacker bil. Här valde man att spela på en av de 
grundläggande föreställningarna hos det svenska folket, nämligen tron att 
utvecklingen går mot mer förnuft. En förutsättning för succén var förstås att 
bilens utseende förmådde återspegla budskapet. Den måste på ett markant sätt 
avvika från andra bilar. Det gjorde Renault 4 med sin höga framåtlutade 
kaross och sin platta vindruta.

Renaults kampanj har blivit något av en förebild. Många försök har gjorts 
att tillämpa samma grepp, men inget har varit ens i närheten av det genom­
slag ”skrytbilen” fick. Det finns flera orsaker. Bland annat har inte de bilar som 
marknadsförts på detta sätt haft en tillräckligt klart avvikande design. Jag tror 
också att bilen som symboliskt föremål har tappat något av sin laddning sedan 
60-talet. Bilreklamen når inte samma uppmärksamhet längre och presentatio­
nen av en ny bilmodell är inte samma stora händelse för gemene man.

1972: Fiat - med utrymme för det oförutsedda
Bilreklamen under 70-talet präglades av två till synes motsatta trender. För det 
första betonades det förnuftiga i att välja en viss bil, en trend som följs upp 
från 60-talet och som verkar nå sin kulmen under 70-talet. Nästan alla tillver­
kare försöker att få sina bilar att framstå som ”förnuftiga” eller ”vettiga”. Till 
exempel påstods Mercedes vara ”skönt förnuftiga” (1976) och Volkswagen
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SL-tfiäl

> 4

Fiat 128, bilen som ger dig pengar över 
till oförutsedda utgifter.

Du vet hur det är med pengar.
Utgifterna dyker alltid upp når de som allra minst passar 
plånboken och storebror bankboken.

Det kan vara nåt så banalt som att man har bråttom, till 
tandläkaren en dag. Nån ledig parkeringsruta hittar man 
förstås inte. Och såhlev det tandläkarbesöket dyrare än väntat. 
Vi p& Fiat har en idésom hjälper dig att knapra in på en av de
stora utgiftsposterna i dinfamil i.-----VilcSdiardÄFiaTSS:

Visst är det trevligt att köra omkring i en Volvo eller 
annan stor familjebil.
Men har du tänkt efter hur mycket bil du egentligen 
behöver?

För många människor kostar det ofta mer än det smakar 
att åka omkring i svenska flaggans färger. Men Volvo är ju 
i alla fall alltidVolvo.

Nu tycker du kanske att Kat' 128 inte ser mycket ut for 
världen. Och det kan du väl ha rätt i.
Fiat 128 är liten på utsidan. Men desto större på insidan.

Vi på Fiat ser nämligen lite annorlunda på bilen.
Vi sér på den som en bil.

Inte som nat som skall markera vilken hejare till människa
du är.
Det är ju på insidar. man använder bilen. Inte på utsidan.
Och om du ser di g lite om på vågarna här i landet kommer du

För faktum år att Kat 128 tål att jämföras med bra mycket 
större och framförallt, dyrare bilar. Både väd det g&lier 
utrymmet för människor och grejor.

Det år enkelt sagt en vettig familjebil till ett vettigt pris.
SånSstagår.g räkningarna kommer som cn ovälkommen
kalldusch, kan du väl titta lite närmare på Fiat 128.

Vi tror inte du blir besviken.
Tvärtom. Vi kanske kan bidra till att du får pengar över till 
andra saker. (Bilar är ra inte allt här i världen.)

Och handen på hjärtat, käre vän. Inte skall vi vfil låta 
förvuxna plåtlådor regera vår ekonomi.

Det är dom alldeles för dumma för.

Korta fakta om Kat 128:
Tvirstiiiu motor på 55 hk DIN. överliggande kamax?!. 5-lagrat! voraxeL 
florerar 0—100 km tia på15,5 eekundor. Toppfart ca 145 km/tim..

Tryckutjämnicgsvoatil bak. Batteri: UV 60 Ah. VäxebitrSnwgenerator.
Rundamörjoingsfri. Tredelad rattating. Varnings!nmpa & hand­

bromsen. Vindnitetorkaro mod duggregnsinstållning. Spolaren manövreras 
med en spak pA rattstår,ren. Eluppvännd bakruta. Godk.Vad för fem. 
Fällbara ryggstöd. TygklådaeL Bagneeutrymac 240 liter.

Cirkapns exkl. trakt 15.500:—.

aanaam
Vi har framtiden för oss.

Fiat. Expressen 16/4 1972.
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Passat sades vara ”helt igenom förnuftig” (1976). Betoningen av det förnufti­
ga tog sig bland annat uttryck i annonser där bilar jämfördes.

Det verkade finnas en orubblig tro på möjligheten att göra objektiva jämfö­
relser och tester för att få fram ett ”bästa val”. Annonsörerna kunde använda 
sig av flera olika strategier för att övertyga läsaren. Ett sätt var att hänvisa till 
någon etablerad och oberoende institution, exempelvis en tidning, eller varför 
inte Svensk Bilprovning. Det var också vanligt att presentera siffror, gärna i 
tabellform, och jämföra bilen med de närmaste konkurrenterna. Ett tredje sätt 
var att överlåta åt läsaren att göra jämförelsen, men att då ge klara instruktio­
ner för vilka egenskaper som skulle jämföras. Man kunde också, som 
Mercedes-Benz (1970), utnämna sig själv till norm och påstå att ”bra bilar 
jämförs alltid med Mercedes”.

En annan trend som utmärker 70-talet betonar hur roligt det är att köra en 
viss bil. Särskilt de tyska tillverkarna, med Mercedes och BMW i spetsen, 
framhävde ”körglädjen” i sina bilar. Begreppet körglädje verkar för övrigt ha 
sina rötter i Tyskland och en av de första tillverkare som använde det i rekla­
men i Sverige var DKW (1960). Under 70-talet, när förnuftigheten hotade att 
ta över helt i bilreklamen, blev det viktigt att framhålla att det också var roligt 
att köra bil. Om den lilla ”hundkojan” sas att den var ”skojig att köra, så 
behändig och kul” (1970) och när Saab Turbo lanserades påstods det, med 
hänvisning till tidningen Road-Track, att den var ”så rolig att köra att priset 
saknar betydelse” (1978).

Fiat-annonsen från 1972 är typisk för 70-talet i sin förnuffighet. Däremot är 
den mycket otypisk i förhållande till all annan reklam i att den explicit visar 
upp något obehagligt. Reklam säljer annars genom att lyfta fram det goda och 
angenäma i livet, sådant som kan associeras med positiva känslor. Eftersom så 
få annonser visar upp obehagligheter blir undantagen intressanta. Parke­
ringsvakten i Fiat-annonsen inger knappast några positiva känslor.

Egentligen skulle vi kunna säga att det obehagliga lurar under ytan i snart 
sagt varje annons. Ett grundläggande drag i reklamen är att den refererar till 
något problem i läsarens liv och presenterar produkten som en lösning. 
Reklamen har även i detta sammanhang samma funktion som myten, att pre­
sentera kulturellt formulerade och socialt accepterade lösningar på individer­
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nas problem. Här måste emellertid reklamen gå en intrikat balansgång. Det 
gäller att få läsaren att känna igen problemen från sitt eget liv, men de får inte 
avskräcka (jfr t.ex. Dormer 1990). I normalfallet, menar jag, fungerar detta 
genom att endast lösningen kommuniceras på ett uttalat sätt.

När reklamen talar om säkerhet finns outtalat ett hot att bli skadad eller 
dödad i trafiken, eller att skada någon annan. Själva hotet är nästan aldrig tyd­
liggjort. Ett av de mer uppseendeväckande undantagen kommer även det från 
Fiat. I en annons från 1964 visade man en bild av ett barn som sprang ut fram­
för en bil. Bilden användes för att ge tyngd åt rubrikens påstående att ”biläga­
re och fackmän är överens: Fiat Juventus har bästa bromsarna”.

Reklamen talar nästan rutinmässigt om hur ”billig” en bil är, men för de 
flesta bilägare framstår ändå bilägandet som dyrt. När tjeckiska Skoda (1968) 
påstod att ”bilköp är alltid en dålig penningplacering” var det något de flesta 
visste men ingen ville bli påmind om. Ingen bilköpare vill väl heller bli 
påmind om att bilar går sönder. Ändå skrev Peugeot (1982) att ”ett motorha­
veri kan ruinera dig. Om du har en annan bil”.

1986: Honda - 35 skäl att byta bil
Under 1980-talet kan vi främst se en fortsatt spridning av begreppet körgläd- 
je. Ford påstod exempelvis att deras minsta modell, Fiesta, var ”Sveriges i sär­
klass roligaste småbil att äga och köra” (1982) och att den stora modellen 
Granada gav ”en körupplevelse utöver det vanliga” (1982). En Ford skulle 
enligt reklamen vara ”rolig att köra. Förnuftig att äga” (1986). Peugeot 
utnämnde sin småbil 205 till ”nöjesmaskinen” och påstod att ”roligare bilar 
får du leta efter” (1986). Italienska Alfa Romeo hävdade att ”det är ännu inte 
förbjudet att köra en rolig bil” (1986).

Även Honda-annonsen på s. 220 från 1986 talar om ”bilkörningen som en 
sann glädje”. Annonsen avslutas med uppmaningen: ”Byt upp dig. Och åter­
upptäck bilkörningens nöjen”. Här finns en antydan om att det var roligare 
förr, att bilkörningens nöjen behöver återupptäckas. Annonsören talar också 
om hur man ska bära sig åt: man ska byta upp sig till en Honda, men trots den 
ovanligt långa och utförliga texten framgår det aldrig helt vad ”upp” egentli­
gen står för. Texten är sprängfylld av tekniska uppgifter och ett utmärkt exem-
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Hittar du inte ett enda

SScSmbSS. B5B5u*3«iw5SSRA-'Vtt.iroKSHUKNJNS l ISIAWW0MWÄV5

vettigt skäl att byta bil?

Prova något av dessa 35.
Bilar kan se tika ut.

Men vara myckec olika.
Nya Honda Accord är en ny bil i ordets rätta betydelse.
En avancerad och komfortabd konstruktion som bygger 

pä den senaste tekniken.
Den har en ny 2-litersmötor O med tolv ventiler. 

Vridmomentkurvan är mycket jämn och kraften kommer 
direkt även pä låga varvtal.

Väljer du en EXi-modell får du Hondas bränsleinspruming 
PGM-F1O som portionerar tu exakt bränsleblandning till 
varje cylinder.

En helt nykonstruerad hydraulisk motorupphängningO 
ser till att du åker vibrationsfrict.

Hjulupphängningen® är en sensation. Dubbla länkarmar 
vid varje hjul, som på en Fl-bil. Du åker med perfekt 
väghållning och komtorr.

Bilens aerodynamik O ger dig en bred och låg karossform 
som suger sig fast i vägbanan. Karossytoma® är jämna för an 
reducera luftmotstånd och vindbrus till ett minimum. 
Fronten® är kraftigt nedvinklad och bakvagnen© hög.

Vindrutetorkarna® är delvis dolda och vindrutan© är 
nykonstruerad. Inget regnvatten strömmar över till sido­
rutorna i höga farter.

Nivåskillnaden mellan vindrura, bakruta® och kaross är 
så låg som 3 mm. Den extremt låga motorhuven och de 
stora glasytorna ger en utomordentlig sikt.

Framsitena © är skålade och inredningen ® ■ 
lyxig med gott om plats för hela familjen.

Ratten ® år ställbar och bilbältets 
fäste ® kan justeras för att exakt passa 
din längd (sedan-modellema).

Instrumenteringen © har tre stora 
gtundinstnunent för snabb och säker 
avläsning.

Ventilationen ® har två nivåer (EX, 
EXi}. Du Lan helt enkelt ställa in frisk­
luft separat mot huvudet och värme till 
benen. 1 EX- och EXi-modeltcrn.i 
sköter du ventilationen med hjälp av 
tryckknappar®.

Bagageutrymmet© är ett av de 
största i klassen. Ingen hög tröskel 
hindrar dig när du lastar (sedanmodd- 
lema). Ryggstödet bak® kan fallas 
också i sedanmodellerna(EX, EXi).

Din trivsel höjs av sådana omtänk­
samma detaljer som mittkonsol ® för 
kassetter dier andra mindre nvtrig- 

heter, mittficka ® vid 
handbromsen, rymliga 
dörr fickor® och tonade 
rutor®.

Ny teknik finns 
också i framvagnen®. 
Nytt geometriskt 

tänkande har gjort intrimningen av camber och Toe-ln- 
vinklar så idealisk att studsningar i styrningen vid ojämnt 
underlag praktiskt taget elimineras.

Karossen® är både styv och lätt. Oavsett den sinnrika 
hjulupphängningen måste karossen vara stark för att bilens 
“benstyrka" ska kunna utnyttjas. Sektionen meilan fram- och 
bakaxel har förstärkts längs sidotrösklama®.

Rostskyddet® är en kombination av dektrolytiskt 
förzinkad stålplåt, syntetiska material på utsatta ställen och 
vaxbehandling. Mycket sofistikerat.

Till allt detta kommer de extra finesser som gör bil­
körningen till en sann glädje.

Alla EX- och EXi-moddler har progressiv servostyming®. 
Servohjälpen är starkast i låga farter men minskar successivt ju 
snabbare du kör. Du har heta tiden perfekt vägkänsla.

1 Accord Sedan EX och EXi och Aerodeck EXi finns 
elektriska fönsterhissar®, elektrisk radioantenn® och 
elmanövrerade ytterspeglar®.

1 EXi-moddlema dessutom d-manövrerat soltak®, 
centrallås (sedanmoddlen)© och ljus för tändlåset®.

Honda Accord är en hdt ny bil med all den teknik som krävs 
för att hålla köregenskaper. prestanda, säkerhet och komfort 
på högsta nivå. Byt upp dig. Och återupptäck bilkörningens 
nöjen.

y HONDA ®s™£3?sr“,“

Honda. Expressen 20/4 1986.

pel på vad Marsch & Collett (1986) kallar ”techno-babble”, tekniska detalj- 
uppgifter vars syfte är att tillhandahålla argument för att rationalisera ett 
beslut som fattats på andra grunder. Här är detta syfte dessutom mer eller 
mindre direkt uttalat i rubriken.

De utförliga tekniska uppgifterna kan förstås också tolkas som ett försök att 
återföra bilen till en manlig domän. Lika ödesdigert som det nu blivit för ett 
märke att förknippas med pensionärer, eller ”gubbar med hatt”, lika ödesdi­
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gert kan det vara att en bil betraktas som en ”kvinnobil”. När märkets masku- 
lina image är hotad kan annonser som denna, där facktermerna trängs med 
varandra, vara en strategi för att återupprätta den. Bara en man orkar läsa ige­
nom alla de 35 punkterna och han förväntas dessutom förstå dem.

1995.- Saab Turbo - för miljöns skull
Under 1990-talet har ett helt nytt begrepp kommit in i bilreklamens värld: 
miljön. Miljöfrågorna har stått på den politiska dagordningen i Sverige ända 
sedan slutet av 60-talet, men det dröjde ytterligare åtminstone 20 år innan de 
kom in i bilreklamen. Det började så smått med att den katalytiska avgasre­
ningen kom under slutet av 1980-talet. Under 90-talet har det hittills mest 
handlat om att bilarna är ”återvinningsbara”. Samtidigt som miljön kommer 
in i reklamen verkar det bli allt vanligare - och viktigare - att fotografera 
bilarna ute i naturmiljöer. Precis som på 50-talet spelar reklamen på föreställ­
ningen om svenskarna som naturälskande. Reklamen bidrar på så sätt också 
till att bevara och sprida den bilden.

Avsikten är att vi ska se de positiva kopplingarna mellan bilen och naturen, 
möjligheten att ta bilen till sommarstugan eller båten, till skogspromenaden 
eller golfbanan, eller till sjökanten för att fiska. Ofta är det karga och vilda 
landskap som visas upp, där naturkrafterna är synliga, men det kan lika gärna 
vara stillsamma skogar, nostalgiska torparidyller eller jordbrukslandskap med 
betande kor, som Saab i annonsen på s. 22.3 från 1995. Bilden är medvetet 
suddig för att markera att bilen rör sig med hög fart, men korna verkar ändå 
inte bli skrämda.

Bilarna i 90-talets reklam står parkerade i landskapet eller kör utefter vägar 
omgivna av natur, men de är alltid ensamma. Det finns aldrig någon trafik 
som kan väcka obehagliga känslor. Naturen i bilreklamen är aldrig hotad eller 
skadad. Naturbilderna, som gärna har kopplingar till olika aktiviteter, 
används medvetet eller omedvetet för att hindra läsaren att tänka på bilen som 
ett hot mot naturen. Självklart tar tillverkaren på sig ansvaret för miljön. 
Eventuella miljöproblem bör lösas genom teknik och själv säljer man förstås 
den allra bästa. Genom att välja ”rätt” bil kan den betänksamme köparen råda 
bot på sitt dåliga samvete och samtidigt bekräfta bilden av svenskarna som ett
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miljömedvetet folk. Reklamen erkänner indirekt miljöproblemen, men aldrig 
på ett sådant sätt att läsaren kan frestas att ta avstånd från bilsamhället.

Början av 90-talet präglas också av att nästan varje märke talar om kör- 
glädje. En bil måste framstå som rolig att köra, annars går den inte att sälja. 
Exemplen är många. Japanska Mazda utnämnde 1991 sin modell 323F till 
”tidens njutningsmedel” och påstod att ”den väcker ett nästan osannolikt 
begär”.

Halvvägs in i 90-talet ser betydelsen i begreppet körglädje ut att ha stabilise­
rats. Den viktigaste förutsättningen verkar vara acceleration och motorstyrka. 
Acceleration från noll till hundra kilometer per timme är en närmast obliga­
torisk uppgift i 90-talets annonser. Antalet hästkrafter i bilarna har också ökat 
markant under de senaste decennierna. Jämfört med för trettio år sedan trans­
porterar dagens bilar lika många personer i samma hastighet och med unge­
fär samma bensinförbrukning, men med dubbelt så många hästkrafter.

Det kan tyckas som om körglädje och miljövänlighet borde vara svåra att 
förena, men i reklamens värld är allt möjligt. Saab-annonsen är bara ett exem­
pel. Här uppmanas läsaren att ”satsa lite extra på miljön” genom att betala 
14 000 extra och köpa en Turbo. ”Belöningen är större än du tror” står det, 35 
extra hästkrafter. Men, för att inte riskera att skrämma bort eventuella ”mil- 
jöhatare” backar annonsören en aning på slutet och skriver att bilen är ett 
”utmärkt val” även för den som är ”mer intresserad av prestanda än av låga 
utsläpp”. Det är ”av personliga skäl” man ska välja Saab.

Sammanfattningsvis kan vi säga att reklamen under de senaste decennierna 
på ett sätt framstår som allt mer defensiv. Varje ifrågasättande av bilismen, 
vare sig det gällt säkerhet, ekonomi, rationalitet eller miljö, har speglats i 
reklamen som försökt vända frågan till bilens fördel. Medan många upplever 
bilen som ett trist, dyrt och riskabelt - men nödvändigt - redskap för att orga­
nisera vardagen, talar reklamen om allt annat än nytta och nödvändighet. I 
reklamen är bilkörning alltid trevligt och roligt. Övergången från 50- och 60- 
talens nyckelord, som var ”biltrivsel”, till 80- och 90-talens ”körglädje”, speg­
lar också den individualisering som bilen genomgått. Medan ”biltrivseln” var 
en angelägenhet för hela familjen är ”körglädjen” skapad för en förare som är 
ensam i bilen och ensam på vägen.
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U)
I dag finns det bara tva'bilar i Sverige som klarar 

Miljöklass 1

Den ena Sr liten och svag. Den andra ar stor 

och stark. Den ena bygger pa extremt snal för­

bränning. Den andra bygger på turbo och för-

värmnmg av bränsleblandningen. Bada har så små 

föroreningar i sina avgaser att de knappt ir mät­

bara. Bada bilarna ger upphov till en diskussion om 

det verkligen är elbilen som är framtiden, med 

kärnkraftverk och tunga miljöfarliga batterier.

Eller om' det är en kraftigt renad bensinmotor 

som är lösningen på miljöproblemen i trafiken.

Fragan ställs på sin spets av att den ena av de 

tva "rena" bilarna är nya Saab 900 Turbo.

Den visar för första gängen att en bil med alla 

de egenskaper vi normalt önskar oss samtidigt kan 

vara miljömässigt försvarbar.

pris ca

Om du,.som sa manga andra.just nu funderar på au 

köpa en Saab 900 med 2.3-litersmotor pa 150 hk. 

är skillnaden till en turbo ca 14.000 kr 

Der är vad den extra satsningen pa 

miljön kostar, men belöning­

en är som sagt större än 

du tror. Vad du betalar för 

är Saabs välkända turbo­

aggregat som okar effekten 

utan att ta kål pa miljön, och 

tva värmeplattor som förvär­

mer bränsleblandningen. Idén med

förvärmningen 

är löjligt enkel.

Alla motorer 

släpper ut mest 

avgaser vid kall­

starter. i vantan 

pa att motorn 

ska bli varm.

I nya Saab 900 

Turbo går den 

processen pa 

nagra sekunder.

JÄMFÖR 
GÄRNA.

Om du ar mer 

intresserad av 

prestanda ån av

Satsa lite extra på miljön. 
Belöningen är större än du tror. låga utsläpp, är nya Saab 900 Turbo ett utmärkt 

val ända. 18S hästkrafter, ett vridmoment pa 263 

Nm vid 2.100 v/min och 0-100 km/h på 8.5 sekun­

der är krafter som normalt hör hemma I en.helt 

annan prisklass.

Åtskilliga tidningar har också utnämnt Saab 900 

Turbo till 'Bästa.Köp" helt utan att ta hänsyn till 

miljökiassningen och i konkurrens med välkända 

prestandabilar som kostar 100.000 kronor mer. 

Det blir inte alltid som man tänkt sig.

Här i Trollhättan blir vi i alla fall giada vilket per­

sonligt skäl du än har att välja nya Saab 900 Turbo. 

Snabba omkörningar eller laga utsläpp?

Saab900Tui=b
fran ca 197.400:

Saab. Göteborgs-Posten 28/1 1995.
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