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Bilreklamen och det goda livet

OLLE HAGMAN

Det enorma utbudet av varor ar kanske det som mest utmirker det
moderna industrisamhillet. Frimst handlar det forstds om olika varor for
olika andamadl, men lika sldende dr valmojligheten mellan funktionsméssigt
mer eller mindre likvirdiga varor, ddr sma nyanser gor skillnaderna, varornas
sé kallade image. Den moderna minniskan kan kombinera ihop olika varor
for att skapa en egen stil och identitet, men valmojligheterna ger ocksa osi-
kerhet. Hur kan man veta om man valt ritt, om man gjort ett fornuftigt val,
eller om man sinder ut "ritt” signaler om sin identitet till omgivningen?

En av reklamens uppgifter dr dirfor att hjalpa manniskor hitta ritt i den
moderna djungeln av varor, men den har ocksd som uppgift att ge en kopare
bekriftelse pd att valet var riktigt. Ju dyrare produkten &r, desto storre ar
koparens behov av bekriftelse (jfr Bayley 1986, men #dven Kriamer-Badoni
m.fl. 1971). Det var sd jag sjilv upptickte bilreklamen som killmaterial. Véren
1991 hade det blivit dags att byta ut den gamla bilen mot en nagot nyare. Jag
gav mig ut att leta efter en begagnad bil i ritt pris- och storleksklass.

I flera veckor tittade jag i smaannonserna for begagnade bilar. Mest letade
jag efter de vanligaste miarkena, men till slut valde jag anda ett mirke som jag
inte ens reflekterat éver, en liten Peugeot. Efterdt fortsatte jag mer eller min-
dre omedvetet att lisa smdannonserna for begagnade Peugeot. Jag ville ha en
bekriftelse pa att priset varit ndgorlunda rimligt. Jag kom ocksad pa mig sjilv
med att lisa annonserna for nya bilar, som jag tidigare bara bliddrat forbi. I
forsta hand tittade jag forstds efter annonser for Peugeot och jag fick en miérk-
lig kiinsla av att jag kanske mdste dndra pd mig sjilv for att stimma med den

“image” som annonserna forsokte etablera. Nir jag kopte bilen hade jag en
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ganska vag forestillning om vilken kundkrets Peugeot vinde sig till. I min

barndom var den “en bil f6r gubbar i keps” och dir jag vixte upp gick den
under smeknamnet “Bettna-Packard”, efter siljaren som holl till i den lilla
orten Bettna mellan Katrineholm och Nyképing. I reklamen sdg jag att den
bilden inte stimmer lingre.

Reklamen dr siljarens redskap for att skapa en image kring sin produkt.
Genom att den sitter in varorna i sociala och kulturella ssmmanhang och for-
ser dem med inneborder och betydelser kan man siga att reklamen utgér sista
ledet i produktutformningen. Den forvandlar varorna frn fysiska ting till kul-
turella foremdl. Men, reklamen ir inte ensam om att gora detta. Foremalens
kulturella inneborder skapas i en stindigt pagdende process, dir reklamma-
karna deltar, men dir de pd intet sitt har fullstindig kontroll. Imageskapandet
sker bdde genom olika medier och i en direkt verklighet. Det allra mest avgo-
rande for vara forestillningar kring en viss bilmodell ir kanske andd om vi
kdnner ndgon som har en sadan.

Reklamen siljer inte bara varor. Det har sagts att den ocksa sljer ett sitt att
leva. Pa sd sitt utgor den en del av konsumtionssambhiillets biarande mytologi,
men dd menar jag inte i bemirkelsen osanna berittelser. Myter dr varken
sanna eller falska och gor inga ansprak pé att beskriva verkligheten. De ir nor-
mativa, inte deskriptiva. Dessutom handlar de inte om den fysiska verklighe-
ten, utan om den sociala och kulturella. De talar om for ménniskor hur de bor
leva och tinka, vad som ér virt att strdva mot. Detsamma giller for reklamen.
Men reklamen kan inte forma mottagarens virderingar och forestillningar
hur som helst. Det ir dndé ldsaren som i slutdndan viljer om han eller hon vill
ta till sig reklamens budskap. For att 6vertyga mdste reklamen dirfor appelle-
ra till virden som lisaren omfattar, vare sig den vinder sig till en bred all-
minbhet eller till en liten utvald grupp. Ibland kan reklamen g& i titen och
fanga upp eller skapa nya trender, men den maste 4nda hitta en resonans hos
lasarna. Reklamen dr med andra ord inte bara en modell for verkligheten, utan
ocksd en modell av den. Den utgor ett kulturellt tidsdokument som vi kan lidsa
och dra slutsatser ur (detta resonemang har jag utvecklat mer utforligt i
Hagman 1995).

Vi kan se det svenska bilsamhallets framvixt genom reklamen. Den visar oss
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hur virden, forestillningar och relationer har férindrats i den svenska kultu-
ren. Men vi mdste lisa den med forsiktighet. Inte minst maste vi vara pa var
vakt mot vdr egen nostalgi. Nir vi ser tillbaka riskerar vi alltid att fingas av det
idylliska och oskuldsfulla i en gingen tid. Det ar latt att tro att “allt var bittre
forr”. Det finns sikert det som var bittre forr, men kanske var det framforallt
framtiden som var bittre. P4 femtiotalet fanns fortfarande drommen om
framtidslandet, ett land dar alla dkte omkring 1 bil utan att ndgra miljopro-
blem eller trafikstockningar uppstod.

Med denna uppsats vill jag forsoka beskriva ndgra av den svenska kulturens
speglingar i bilreklamen under de senaste 45 dren, dvs. den tid nidr det moder-
na svenska bilsamhillet vuxit fram. I min exposé har jag valt att utga fran sex
annonser och min ambition ir att dels visa det tidstypiska under de senaste
decennierna, dels visa pd ndgra genomgdende trender.

Forst ndgra ord om ordet “modern”. Det har varit ett honnorsord i svensk
bilreklam dnda sedan 50-talet. Kanske ir det inte sa konstigt. Jag vagar pasta
att bilen dr en av de mest typiskt moderna produkter industrisamhallet fram-
bringat. Den bade symboliserar och forkroppsligar flertalet av de onskningar
som ingdr i visionen om “det moderna”: teknik, komfort och vilstand, indivi-
dualism med individuell frihet och rorlighet, funktionalitet, rationalitet,
utveckling etc. Kanske bor jag pdpeka att jag ser "det moderna” som en pro-
cess mer dn som en produkt, mer som en riktning dn ett tillstind. Och vad
som dr modernt ir i hogsta grad en social skapelse. Dirfor dr “det moderna”
ocksd ndgot som stindigt dr utsatt for forhandling och forandring.

“Det moderna” har ocksd i stor utstrickning statt modell for “det svenska™.
Svenskarna har sagts vara ett av virldens modernaste folk. Det ma vara hur det
vill med det, men nog har ordet modern haft en starkt siljande kraft i Sverige
under hela efterkrigstiden. Och hur ménga skulle féredra en omodern™ bil
fore en ”modern”? Helt oproblematiskt dr det dndd inte. Att nagot ér modernt
innebir ocksa att det ir forgangligt. Det som dr modernt idag 4r inte modernt
i morgon. Av den anledningen hinder det att bilar marknadsfors som “tidl6-
sa” i stillet for “moderna”, men det hor till undantagen. Det dr vanligare att

reklamen siger att bilen dr "med sin tid” eller "fore sin tid”.
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Volkswagen slog igenom!

Svenskarnas sinne for kvalitet fornekar sig inte

\mmumrednm&erdenkoraﬁd»mg“t,mduplanvukmﬁnsm
visat att den dr bilen som tiotusentals svenskar vintat p& — em rymlig, 5-sitsiy vage §
igsta och slitstark, bekviim och elegant, med verligsna fart-
och viigegenskaper. mm:rduhmmcmvwmmmw-
registrerade personbilar i Sverige!

Detta ir ingen HifSllighet. I Sehwelz, dir bilimporten &r helt fri, ir Volkswagen den mept
sdlda och 2@ tingar regy 1.000 1 minaden. Gver-.
alit ropar man pd fler ach fler Vol

" star sig §
305 Volkswagen
om dagen
forsiar inte
Vazje dag Himuar 305 aya V y Ock Endh

mﬁhdetumu-mmw,mmmu\‘s»»mmu
P& Er Voikswagea finar sig — £y

ingen annan bil ger s& mycket fir sa lagt pris:

Heldragan stdiicarsss ~ slegant ach tdag hjuvibas, ster spdrvidd och lég
smakiell inredning — deagiti ventilation . Tyngdpunkt — ger stabiliret och sirvmme

487 3 personer — Ni kon ha Luficyid ~ inga beswde *

M
batien pé 1 bado slteng, wed M{m ingon kyluewiiske, .
Goda begugeutrymmen — 1aft och bes ingen s3adecfrvren
xvim? Skomiige W-—m.psm o e

5 facer .

inbyged virmeledaing

- bars da? vart ndgro o e smidig stads-
Indtividuati torsionsfifidring pé il fy- Karming och hig ’*‘"“‘“’“’f

ra hjvien — ger sdverrdifede vigegen. Ldg vike — skt 70 kroner

skeper 14y BeasiafSrbrokeling - 0,75 liter por
Hydrastiska bromiar pd allo éyra hivien wmil vid fll belostming

@’Vugnen for folk som vill framdt
censmancent. SCANIAVABIS sooeeraie 1778

i
| Service oek
e atsEsL A : | dver helk
TAVELLS BILBOLAG 3 iandet

Rigagaien 6, STOCKHOLM, tel, 628413, 674238 ] ———— R

Volkswagen. Expressen 16/6 1950.
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1950: Volkswagen — vérd att vanta pa

I borjan av 50-talet var det svért att fd tag i en bil. Leveranstiderna var ofta
linga. “For omgdende leverans” kunde vara det tyngsta argumentet i en
annons. Médnga siljare ordnade bilutstillningar, dar folk fick komma och titta
pé bilarna. For de flesta var bilen fortfarande bara nigot att dromma om. Det
nya var att nistan alla dromde om bil och sig den som en framtida majlighet.
50-talet priglades av optimism. Snart skulle det finnas bilar till alla och snart
skulle alla ha rdd med bil.

I allmdnhet hade annonserna tecknade bilder. Ofta var bilen placerad i
ndgon omgivning, som i denna Volkswagenannons fran 1950. Det var inte
ovanligt att det ocksd fanns minniskor med, bdde i och omkring bilen.
Minniskorna och omgivningen skulle uttrycka ndgot onskvirt, en bit av det
goda livet som lidsaren skulle lockas av. I VW-annonsen finns médnniskor bade
i och utanfor bilen. Bakom ratten sitter en man i hatt och bredvid honom en
kvinna. De kér genom ett gronskande sommarlandskap dér nagra manniskor
stannar upp och ser mot bilen. Man kan ana beundran eller lingtan i deras
blickar. Texten talar om vad det dr for lingtan och hur den skall uppfyllas.
Volkswagen ér "bilen som tiotusentals svenskar vintat pd” och ”den korta tid
Ni behéver vinta pa Er Volkswagen lonar sig”. Enligt den slogan som hamra-
des in genom upprepade annonser de nirmast foljande dren var "Volkswagen
— vard att vdnta pa”.

De tvd personerna i bilen stir i en relation till varandra. En man och en
kvinna i en reklambild ér nistan alltid ett par. Formodligen ér de fortfarande
unga. Att mannen bir hatt ska vi inte haka upp oss pd. Det gjorde dven unga
min pa den tiden. Hattens funktion &r snarare att visa pa den mognad som
kommer med en stabil position i samhillet an den som kommer med &lder.
Att de dr unga kan vi sluta oss till dirfor att de inte har nagra barn och att de,
som det star i annonsens slutkldm, “ar folk som vill framét”.

Relationen mellan mannen och kvinnan avspeglar sig ocksd i texten.
Annonsen innehaller en hel del tekniska uppgifter och dessa dr riktade till
mannen. Det dr han som forviintas forstd dem. Det dr ocksd han som forvin-
tas bade kopa och kora bilen. Visserligen fanns redan under 50-talet annonser

som direkt vinde sig till kvinnor, men de var fa. Nar det fanns bade en man
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och en kvinna med pa bilden var det alltid han som satt bakom ratten.

Volkswagen forklarar i annonsen sina framgdngar med att “svenskarnas
sinne for kvalitet fornekar sig inte”. Syftet bakom detta pastdende ér forstds att
tala om att den som viljer Volkswagen har sinne for kvalitet. Men som pdsta-
endet dr formulerat fir det ocksa en annan betydelse. Det refererar till och
bidrar didrmed ocksa till att reproducera och sprida svenskarnas sjilvbild som
ett ovanligt kvalitetsmedvetet folk. Pd en bilmarknad som priglades av bilar
med ganska kort forvintad livslingd var det forstds viktigt att framhalla bilar-
nas kvalitet och ett sitt att bli trodd var att hinvisa till ndgon allmint utbredd
forestillning. Vid sidan om svenskarna kunde pa 50-talet bade tyskar, ameri-

kaner och engelsmin aberopas som kvalitetsmedvetna.

1954: Standard 8 — en trivsam bil for hela familjen

Under 50-talet var bilen fortfarande till stor del en angeligenhet for hela
familjen. Annonserna visade ofta familjen samlad i eller omkring bilen, stolta
och lyckliga, som i denna annons for brittiska Standard 8 fran 1954.
Familjemedlemmarnas roller var lika tydliga som traditionella. Fér det mesta
framgick det klart att bilen tillhérde far. Han kunde, som i denna bild, std och
halla handen pé bilens plat. I allmédnhet var det ocksd han som var placerad
ndrmast forarplatsen. Att det i denna annons dr mor som stdr vid dérren in till
forarplatsen maste ses som ett undantag. Mojligen kan bilden frdn borjan ha
varit avsedd for den engelska marknaden och bilen dirfor hogerstyrd.
Ménstret ar dnda tydligt: Mannens uppmirksamhet édr riktad mot bilen
medan kvinnans dr riktad mot mannen och barnen. Kénsrollerna ir tydliga
ocksd om vi ser pd barnen. Sonen pekar pa en detalj pd bilen medan hans sys-
ter ser pa honom. Kvinnans bakatlutade stillning ger ocksd méojligen en anty-
dan om att hon inte menar allvar med att stiga in bakom ratten, eller ir det en
overtolkning?

Att kunna kopa den forsta bilen var en stor tilldragelse, jamforbar med att
fd en ny familjemedlem. I reklamen stilldes bilen ofta upp framfor huset. Dir
kompletterade den huset som familjens ansikte utdt. Bilen var ett konkret
bevis pa framgang. Frdgan var ju inte om man skulle skaffa bil, utan nir, och

mojligen, vilken bil man skulle skaffa. For 50-talets svenskar betydde utveck-
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 6.650’ '}l'(ron.or

Ja, mer kostade det faktiskt inte Standard-
familjen att bli Iycklig #gare till den Sver-
Jigset pilitliga Standard 8. En Isk kva-
litetsvagn — rymlig, bekviim och trivsam som
&, lsttkérd och litiskétt som ingen! Och
dessutom billig i drift. Den verkliga familje.
vagnen — en medlem av familjen!

Innan Ni koper bil — gbr som Standard.
familjen gjorde. Provkor Standard 8. Se till
priset!

Standerd 8 ér en produkt frdn Stenderd Hotor Co, England. som
Gven tillverkar Vonguard, Triumph Sport och Fupm-u-um

ANA

mer kostar inte en Standard 8 :

— en liten bil av hogsta standard

NYKOPING

ihdirsﬁi-ukﬂihhx AB S!OCKHOI.MS BILCENTRAL
Sveavigen 49, tel. 233805

séomhz:uumaimzumm . ENKOPING. G. 5. Arph, Kasgsg. 1, el 33060 - UPPSALA: Upscla Bi- och Gums A3, Skolg. 33, tel. 39180

HENRIKSONS  BILAKTIEBOLAG
* Karloviges 67, tel. 630270

Standard-8. Expressen 10/5 1954.
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Den dr inte vacker. Tnte kvomprydd, fared
ningen v enkel. Om Ni vill ha en bil som
grannaria ir avuindsjuka pd — da dc den hic
bilen inget ®r Er. (De begriper inte varfor
Ni kopt den.) Om Ni kiper hil pi ntseendet
~— di kan Ni shata lisa hite.

Men om Ni tillhor den Gkande skara som ser
fornuftigt p& bilkopet, har Renault 4 mycket
att erbjuda Er. Den bebiiver aldrig rundsmir-
jas. Kylsystemet ar slutet — Ni behover ald-
rig oroa Er for kylyatinet. Dén & heljrsik-

red ot rost, Fem dierar — den femte sitter
baktill. Sd aut bilen §r ovanligt linlastad. Den
rymmer fyra vuxna och massor av bagage.
Baksiitet gar att filla ihop sit att bagagentrym-
met blic cnormt, Bakdorrama har barnsikra
las. Sikerhetshilten &c standard, ‘Toppfarten
ar 110 kmjtin,

Det ir en ckonomisk bil. Kostar 8.475:— "pd
gatan” i Stockholm. Ligsta skatteklass, Drar
ca 0,61jmil. Liga underhéllskostnader. Det finns
175 auktoriserade Renaultverkstader i Sverige.

Renault 4 ir inte vacker. Tnte sirskilt snahb.
Men it pnlhxkt och Inlhm transportmedel
for Er som vill & ag‘ hil i ett \eﬂlxt sll( N
re
den hos

kan p
Jare. Det finns ett 90-tal § Sverige, Efter prov-
turen kommer Ni att forstd varfor Renault 4
kops av fler och fler .

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

RENAULT

Renault 4. Goteborgs-Posten 14/4 1965.

ling i forsta hand en hojning av levnadsstandarden och bilen visade vilken

standard familjen natt upp till.

De flesta annonsorer var angeligna om att framhdlla att hela familjen fick

plats i bilen. Det ser ocksd ut som om familjens storlek vid det hir laget hade
anpassat sig till bilen. Reklamen visar nistan alltid upp en idealfamilj — en
”Standard-familj” — med tva barn. Det var en tydlig signal till lisarna om vad
som var lagom. Aven de som sdlde storre bilar ngjde sig med att visa tvi barn.
Istillet talade de om att dven mormor eller farmor kunde fi f6lja med.
Eftersom mdnga bilar var smé var det viktigt att poingtera att de @nda var
rymliga. Ju mindre bilen var, desto viktigare var det.

Familjen skulle inte bara fa plats i bilen. Lika viktigt var att de kunde trivas

i den. Trivsel och trevlighet var nyckelord i 50-talets Sverige och de anvindes
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ocksa for att silja bilar. Bilen fick en funktion som ett extra rum dar familjen
kunde samlas for utflykter och resor. Med hjilp av bilkuddar eller blomvaser
forlingdes hemtrevnaden ut i bilen. Flera mirken hivdade att de hade
“inbyggd trivsel”. ”Biltrivsel” blev ett begrepp i reklamen, lika viktigt som kva-
litet eller sikerhet, och det var vanligt en bit in pd 60-talet. Inneborden i ordet
ar svarfingad, men det hade en sjilvklart positiv klang och det gjorde kanske
lika mycket reklam for bilsamhillet som for det enskilda mirket. Familjens

trivsel var inte komplett utan biltrivsel.

1965: Renault 4 — bilen for den 6kande skaran fornuftiga bilkdpare

Under 60-talet hirdnade marknaden. Under forsta halvan av 50-talet var
industrin upptagen av att bygga ut sin produktionskapacitet for att mota efter-
frédgan. Nu mdste den utveckla produkten for att locka kopare. Mdnga tillver-
kare satsade pd att bjuda over varandra med design, teknik, komfort, fartre-
surser och lyx. Dyrare, snabbare och lyxigare bilar var ocksd vad méanga kopa-
re efterfrigade. Tanken pd utvecklingen som en stindig hojning av levnads-
standarden hade ett starkt fiste bland svenskarna. Att kunna byta upp sig till
en ny, storre, snabbare och snyggare bil var det synliga bevis manga efterlyste.

Ofta handlade reklamen om teknik. Slutet av 50-talet och bérjan av 60-talet
var en tid nir ovanligt minga nya och annorlunda tekniska losningar prova-
des. 60-talet dr ocksd den tid d& kombivagnarna dyker upp pd marknaden.
Flera av dem hade redan sélts som arbetsfordon i flera ar. Nu marknadsfordes
de som fritidsbilar, eller som bilar f6r bdde arbete och fritid. Annonserna
bidrog till att forstirka dtskillnaden mellan arbete och fritid. Det framgick
ocksd klart av bilderna vad som var limpliga fritidssysselsittningar. Lika
mycket som annonserna silde bilar talade de om for svenskarna hur de skulle
anvinda sina utokade semestrar.

P4 60-talet borjade reklamen allt oftare tilltala ldsarna som individer.
Tidigare hade den i allminhet vint sig till dem i egenskap av deras roller, sar-
skilt till far som familjedverhuvud. Nu vidjade reklamen till den potentielle
koparens personliga egenskaper: MG Midget var bilen ”for bilkonnassoren”
(1962), Mercedes-Benz var “fér Dig som fordrar ndgot utover det vanliga”
(1962) och om Simca sades att “den ger rittvisa at Er korskicklighet” (1960).
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Har handlade det om att stirka sjdlvkinslan hos den som kopt bil. Kanske

rickte det att konstatera att man dromde om ritt” bil for att fa bekriftelse pa
sitt goda omdome.

Nir reklamen vidjade till bilkoparnas fafinga uppstod mojligheten att
ocksd ironisera over detta. Allra bist lyckades ”skrytbilskampanjen” frén fran-
ska Renault i mitten av 60-talet. M&nga i reklambranschen betraktar den fort-
farande som den basta kampanj som ndgonsin gjorts. Grunden till succén,
tror jag, ldg i att den lyckades vinda pé det etablerade prestigebegreppet.
Medan de flesta andra tillverkare framhivde hur lyxiga, snabba och vackra
deras bilar var, gjorde Renault tvirtom och skrev att “vill Ni ha en bil som
grannarna ar avundsjuka pd — dd dr den hir bilen inget fér Er”. Renault hin-
visade till "den okande skara som ser fornuftigt pa bilkopet”. Att tillhora
denna skara, att pd det sittet hanga med i utvecklingen, var en sikrare grund
for prestigen dn att ha en vacker bil. Hir valde man att spela pa en av de
grundliggande forestillningarna hos det svenska folket, nimligen tron att
utvecklingen gar mot mer férnuft. En forutsittning for succén var forstas att
bilens utseende formadde dterspegla budskapet. Den maste pa ett markant sitt
avvika fran andra bilar. Det gjorde Renault 4 med sin hoga framétlutade
kaross och sin platta vindruta.

Renaults kampanj har blivit ndgot av en forebild. Ménga forsok har gjorts
att tillimpa samma grepp, men inget har varit ens i nirheten av det genom-
slag “skrytbilen” fick. Det finns flera orsaker. Bland annat har inte de bilar som
marknadsférts pd detta sitt haft en tillrickligt klart avvikande design. Jag tror
ocksd att bilen som symboliskt foremadl har tappat ndgot av sin laddning sedan
60-talet. Bilreklamen nar inte samma uppmarksamhet lingre och presentatio-

nen av en ny bilmodell dr inte samma stora hindelse for gemene man.

1972: Fiat — med utrymme for det oforutsedda

Bilreklamen under 70-talet priglades av tva till synes motsatta trender. For det
forsta betonades det fornuftiga i att vilja en viss bil, en trend som féljs upp
frdn 60-talet och som verkar nd sin kulmen under 70-talet. Néstan alla tillver-
kare forsoker att fa sina bilar att framstd som “fornuftiga” eller vettiga”. Till

exempel pastods Mercedes vara “skont férnuftiga” (1976) och Volkswagen
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Fiat 128 bilen som ger dig pengar over
till oférutsedda utgrfter.

Du vet hur det &r med pengar.
Lmﬁema dv{v;er alltid ugp narde som allra

Detkan vazs nit sibannlt som att man har brittom HI1
tandlikare . Niin ledi unmrzenn gsruta hittar man
forstisinte. Och sdblevdet besdket dyrare anvan{at

ikallar den
thirdm trev.kgt attkbra omkring { en Volvo oller
annan s iljel
M:nhardu tankt efter hur mycket bil du egentligen

behgver'
For minga minniskor kostar det ofta mer iin det smakar
tt &ka omkring i svenska flaggans firger. Men Volvo &rju
i ma fall allb.dVo]vo.

Nu tycker du kanske atcht 129 inte ser mycket ut for
virlden. Och det kan du vill ha ré
Fiat 128 #ir liten pd utsidan, Men desto stdrre pd insidan.

Vipi Fiatsern lite annorlunda pa bilen.

m en
Inte som nit som skall markera vilken hejare till minniska

Detm-'u insxdar msz anvinder bilen. Inte p& utsidan,

ig lite om pa viigarna hirilandet kommer du
upmlch, att Beroc'h ler manniskor tagit oss pd orden,
(de 4ret kOpte mer &n-3000 svenskar Fiat 128))

For faktum &r att Fiat 128 thl att jimforas med bra mycket
stdrre och ﬁrmmram, dyrare bilar. Bide vad det giller
utrymmet fr minniskor och grejor.

Det §r enkelt sagt en vettig ﬁqudh il £l ett vettigt pris.
S4 nista #ing rikningarma kommer som en ovillkommen
alldusch, kan du vil titta lite niirmare pa Fiat 128,

Vi tror inte du blir beaviken.
Tvirtom. Vi kanske kan bidra t.\ll attdufir pen
andra saker. (Bilar ir juinte allt hiri viirlden

Och handen pa hjdrtat, kiive viin. Inte ska 1
forvaxna platiddor regera vir ekonomi,

Det &r dom alldeles for dumma for,

Korta fakts om Fiat 18;
Tvirstilld motor pd 55 bk DN Oufl;:wda kamaxel. 5-lagrad vevaxel

Aceelorerar 0100 kom tim P18, sekundor. Topplast ca 145 Jom ti..

Tryckutjiimningsventil bak. Batteri: 13V 60AR. Viixelstrd: nerator.
nﬁmugmw 5 muun; Varmin ;‘: e

‘bromsen. Vindrutetorkare m

med en spak pA rattstd togen, gwumd bﬂm

Fillbara ryggetod. Tygk Aunl, ugeutrymm 2401
Cir —kapm exkl, frakt

Sver Hll

‘S?

Vihar framtiden for oss.

Fiat. Expressen 16/4 1972.
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Passat sades vara "helt igenom fornuftig” (1976). Betoningen av det fornufti-

ga tog sig bland annat uttryck i annonser dar bilar jamfordes.

Det verkade finnas en orubblig tro pa mdjligheten att gora objektiva jamfo-
relser och tester for att i fram ett "basta val”. Annonsorerna kunde anvinda
sig av flera olika strategier for att 6vertyga ldsaren. Ett sitt var att hianvisa till
ndgon etablerad och oberoende institution, exempelvis en tidning, eller varfor
inte Svensk Bilprovning. Det var ocksa vanligt att presentera siffror, girna i
tabellform, och jamfora bilen med de nirmaste konkurrenterna. Ett tredje sitt
var att overldta at lasaren att géra jimforelsen, men att dd ge klara instruktio-
ner for vilka egenskaper som skulle jimforas. Man kunde ocksi, som
Mercedes-Benz (1970), utnamna sig sjilv till norm och past att “bra bilar
jamfors alltid med Mercedes”.

En annan trend som utmirker 70-talet betonar hur roligt det 4r att kora en
viss bil. Sérskilt de tyska tillverkarna, med Mercedes och BMW i spetsen,
framhivde “korgliddjen” i sina bilar. Begreppet korglidje verkar for ovrigt ha
sina rotter i Tyskland och en av de forsta tillverkare som anvinde det i rekla-
men i Sverige var DKW (1960). Under 70-talet, nir fornuftigheten hotade att
ta 6ver helt i bilreklamen, blev det viktigt att framhalla att det ocksa var roligt
att kora bil. Om den lilla "hundkojan” sas att den var ”skojig att kora, si
behindig och kul” (1970) och nir Saab Turbo lanserades pdstods det, med
hinvisning till tidningen Road-Track, att den var “sa rolig att kora att priset
saknar betydelse” (1978).

Fiat-annonsen fran 1972 ir typisk for 70-talet i sin fornuftighet. Daremot ar
den mycket otypisk i forhdllande till all annan reklam i att den explicit visar
upp ndgot obehagligt. Reklam siljer annars genom att lyfta fram det goda och
angendma i livet, sadant som kan associeras med positiva kinslor. Eftersom sa
fi annonser visar upp obehagligheter blir undantagen intressanta. Parke-
ringsvakten i Fiat-annonsen inger knappast ndgra positiva kinslor.

Egentligen skulle vi kunna siga att det obehagliga lurar under ytan i snart
sagt varje annons. Ett grundliggande drag i reklamen ér att den refererar till
ndgot problem i lisarens liv och presenterar produkten som en losning.
Reklamen har dven i detta sammanhang samma funktion som myten, att pre-

sentera kulturellt formulerade och socialt accepterade losningar pd individer-
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nas problem. Hiar maste emellertid reklamen ga en intrikat balansgang. Det
giller att fd ldsaren att kinna igen problemen frin sitt eget liv, men de fir inte
avskricka (jfr t.ex. Dormer 1990). I normalfallet, menar jag, fungerar detta
genom att endast losningen kommuniceras pd ett uttalat sitt.

Nir reklamen talar om sikerhet finns outtalat ett hot att bli skadad eller
dodad i trafiken, eller att skada ndgon annan. Sjilva hotet dr nistan aldrig tyd-
liggjort. Ett av de mer uppseendevickande undantagen kommer édven det fran
Fiat. [ en annons frén 1964 visade man en bild av ett barn som sprang ut fram-
for en bil. Bilden anvindes for att ge tyngd dt rubrikens pastdende att “biliga-
re och fackmin dr 6verens: Fiat Juventus har bista bromsarna”.

Reklamen talar nistan rutinmissigt om hur "billig” en bil dr, men for de
flesta bildgare framstdr dnda biligandet som dyrt. Nir tjeckiska Skoda (1968)
péstod att “bilkop dr alltid en délig penningplacering” var det nagot de flesta
visste men ingen ville bli pdimind om. Ingen bilkdpare vill vdl heller bli
pamind om att bilar gar sonder. Andé skrev Peugeot (1982) att ”ett motorha-

veri kan ruinera dig. Om du har en annan bil”.

1986: Honda — 35 skl att byta bil

Under 1980-talet kan vi framst se en fortsatt spridning av begreppet korglad-
je. Ford pdstod exempelvis att deras minsta modell, Fiesta, var ”Sveriges i sar-
klass roligaste smdbil att dga och kora” (1982) och att den stora modellen
Granada gav “en korupplevelse utover det vanliga” (1982). En Ford skulle
enligt reklamen vara “rolig att kora. Fornuftig att dga” (1986). Peugeot
utndmnde sin smdbil 205 till "néjesmaskinen” och pastod att "roligare bilar
far du leta efter” (1986). Italienska Alfa Romeo hivdade att ”det dr dnnu inte
forbjudet att kora en rolig bil” (1986).

Aven Honda-annonsen pa s. 220 frin 1986 talar om “bilkérningen som en
sann glidje”. Annonsen avslutas med uppmaningen: "Byt upp dig. Och dter-
upptick bilkorningens ndjen”. Hir finns en antydan om att det var roligare
forr, att bilkdrningens ndjen behover dterupptickas. Annonséren talar ocksa
om hur man ska bira sig dt: man ska byta upp sig till en Honda, men trots den
ovanligt langa och utforliga texten framgar det aldrig helt vad "upp” egentli-

gen stdr for. Texten ér springfylld av tekniska uppgifter och ett utmirkt exem-
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Hittar du inte ettenda
ttlgt skal att byta bil?

— gzuudmmmt snabb och siker

\hml:mmmohnrwﬁ nivder (EX,
EXi). Du kan helt enkelt stilla in frisk-

Tuft separat mot huvudet och virme all
benen. I EX- och EXi-modellerna
skorer du veatilationen med hjilp av
tryckknappar @.
quwoirmavde
stdesta i .hmﬂgmkd
hlt;ma) Q%Mdnbak:hmﬁllas
o&iimm«mmx EXi).
Din trivsel hdjs av sidana omeink-
samma detaljer som mittkonsol @ for
Kkasserter eller andra mindre nyttig-
heter. mmﬁch.nd
dauﬁckottoduomde
rova nagotavdessa 35. %:
° odlgrehukﬁms
Bilar kan se lika ut. tinkande har intrimningen av camber och Toe-In-
Men vara mycket olika. vhuuﬁikﬂﬁ‘mw«mmvdmm
N)aHmdaAmotdirennybﬂnwdmzimbetydch underlag prakrisks taget elimineras.
som bygger Karossen® ir bide styv och lirt. Oavsett den sinnrika
p&dms:nuetekmhn W@hmkmvmwk&mm
Den har en ny 2-litersmotor @ med tolv ventiler. " ska umytgas. Sektionen mellan fram- och
xﬂm‘mm" r mycket jimn och kraften kommer bahml lurxfbmirkts lings ndom\sk' lama @,
tdven h  Fousbi .
Vilje dumu?ku\od:ﬂfirduH(mdash-inshrupmuum fbn.mkmdstilpl .synnmhnnmulpdmmxﬂkno&
PGM ©som ueexake b ycket sofistikerat.
?:knﬂer S Txﬂalkdemtm kommerdzm-aﬁmss«sangﬁ:bi—
e h sann gl
scrnllauduﬂmubmﬂm\sﬁ'm Alla EX- och EXi-modellr hae i
julupphingningen senxanon Dubbla link: il
\.dmeh,uj sompéenFl—hl Du dtker med perfeke snabbare du kdr. Du har hela tiden
’&%s\::mgod:k lAccotdSedanXocl\P.\md\
anv?‘mamikequcmbwdoohﬁﬁﬂ fors ;km*hrwkx ©, elekurisk
som St @ dr jamna Bc ate ndvrerade v ®.
et Fh pie’ Jrus ol et 1EXi-modellerna mmdmmmmu,
anuﬂo r kraftige nedvmld.:d och bakvagnmo hog. centrallds (sedanmodellen)® och fjus for tindldser®.
Vmimmurbnu delvis dolda och vindrutan @ ar Honda Accord dren heltny bil med all den teknik som kriivs
Sver till sido- for ace hilla koregenskaper, prestanda, sikerhet och komfort

farter. hogsta nivd. Byt upp dig. Och deerupptiick bilkdmingens
Nn\iskﬂh?nvaden ‘mellan vindruta, bakruta® och kaross dr P&

13 Dea extrent liga motorhuven och de SVENSKA mxmwu
scor?gmm:\:‘ gef en u:mt:;‘dg"du sike. s @ HONDA .

med gott om for hela
i R.mmearﬁillg:uodr bilbilters

fiste ® kan justeras for at exake pam
din lingd {sedan-modellerna).

ootz
TR

‘BRANSLEFORS SUKNING V10 BLANOAD NORNENG: 0.85 LAIR. ACCORD LY — 0,91 AL (A0DORD EXJ. SRANSLERGS RADVAD 1,500 Kk 8-107 v 8 5381 1

Honda. Expressen 20/4 1986.

pel pa vad Marsch & Collett (1986) kallar “techno-babble”, tekniska detalj-
uppgifter vars syfte ar att tillhandahélla argument for att rationalisera ett
beslut som fattats pa andra grunder. Hir ir detta syfte dessutom mer eller
mindre direkt uttalat i rubriken.

De utforliga tekniska uppgifterna kan forstds ocksa tolkas som ett forsok att
aterfora bilen till en manlig domén. Lika 6desdigert som det nu blivit for ett

mirke att forknippas med pensionirer, eller “gubbar med hatt”, lika 6desdi-
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gert kan det vara att en bil betraktas som en “kvinnobil”. Nir mirkets masku-
lina image ir hotad kan annonser som denna, dir facktermerna trangs med
varandra, vara en strategi for att dteruppritta den. Bara en man orkar lisa ige-

nom alla de 35 punkterna och han forvintas dessutom forstd dem.

1995: Saab Turbo — for miljons skull

Under 1990-talet har ett helt nytt begrepp kommit in i bilreklamens virld:
miljon. Miljéfrdgorna har stitt pa den politiska dagordningen i Sverige dnda
sedan slutet av 60-talet, men det drojde ytterligare dtminstone 20 dr innan de
kom in i bilreklamen. Det borjade sd smdtt med att den katalytiska avgasre-
ningen kom under slutet av 1980-talet. Under 90-talet har det hittills mest
handlat om att bilarna dr “tervinningsbara”. Samtidigt som miljén kommer
in i reklamen verkar det bli allt vanligare — och viktigare — att fotografera
bilarna ute i naturmiljéer. Precis som pd 50-talet spelar reklamen pa forestall-
ningen om svenskarna som naturilskande. Reklamen bidrar pa sa sitt ocksd
till att bevara och sprida den bilden.

Avsikten ir att vi ska se de positiva kopplingarna mellan bilen och naturen,
mojligheten att ta bilen till sommarstugan eller baten, till skogspromenaden
eller golfbanan, eller till sjokanten for att fiska. Ofta dr det karga och vilda
landskap som visas upp, dir naturkrafterna dr synliga, men det kan lika gdrna
vara stillsamma skogar, nostalgiska torparidyller eller jordbrukslandskap med
betande kor, som Saab i annonsen pa s. 22.3 frén 1995. Bilden dr medvetet
suddig for att markera att bilen ror sig med hog fart, men korna verkar anda
inte bli skramda.

Bilarna i 90-talets reklam star parkerade i landskapet eller kor utefter vagar
omgivna av natur, men de dr alltid ensamma. Det finns aldrig nagon trafik
som kan vicka obehagliga kinslor. Naturen i bilreklamen ir aldrig hotad eller
skadad. Naturbilderna, som girna har kopplingar till olika aktiviteter,
anvinds medvetet eller omedvetet for att hindra ldsaren att tinka pa bilen som
ett hot mot naturen. Sjilvklart tar tillverkaren pé sig ansvaret fér miljon.
Eventuella miljoproblem bér losas genom teknik och sjilv siljer man forstds
den allra bista. Genom att vilja “ritt” bil kan den betinksamme koparen rada

bot pa sitt diliga samvete och samtidigt bekrifta bilden av svenskarna som ett
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miljomedvetet folk. Reklamen erkinner indirekt miljoproblemen, men aldrig

pa ett sidant sitt att lisaren kan frestas att ta avstind fran bilsamhallet.

Borjan av 90-talet préglas ocksd av att ndstan varje mirke talar om kor-
glddje. En bil méste framsta som rolig att kora, annars gar den inte att silja.
Exemplen dr ménga. Japanska Mazda utnimnde 1991 sin modell 323F till
“tidens njutningsmedel” och pastod att “den vicker ett nidstan osannolikt
begir”.

Halvvigs in i 90-talet ser betydelsen i begreppet korglidje ut att ha stabilise-
rats. Den viktigaste forutsittningen verkar vara acceleration och motorstyrka.
Acceleration frdn noll till hundra kilometer per timme dr en narmast obliga-
torisk uppgift i 90-talets annonser. Antalet héstkrafter i bilarna har ocksd okat
markant under de senaste decennierna. Jimfort med for trettio &r sedan trans-
porterar dagens bilar lika manga personer i samma hastighet och med unge-
far samma bensinférbrukning, men med dubbelt s§ manga hastkrafter.

Det kan tyckas som om korglidje och miljovinlighet borde vara svira att
forena, men i reklamens virld dr allt mojligt. Saab-annonsen ir bara ett exem-
pel. Hir uppmanas ldsaren att “satsa lite extra pd miljon” genom att betala
14 000 extra och kopa en Turbo. "Beldningen ér storre dn du tror” star det, 35
extra histkrafter. Men, for att inte riskera att skrimma bort eventuella “mil-
johatare” backar annonsoren en aning pé slutet och skriver att bilen ir ett
“utmirkt val” dven for den som édr “mer intresserad av prestanda dn av liga
utslapp”. Det idr "av personliga skil” man ska vilja Saab.

Sammanfattningsvis kan vi sidga att reklamen under de senaste decennierna
pa ett satt framstar som allt mer defensiv. Varje ifrigasittande av bilismen,
vare sig det gillt sikerhet, ekonomi, rationalitet eller miljo, har speglats i
reklamen som forsokt vinda fragan till bilens fordel. Medan manga upplever
bilen som ett trist, dyrt och riskabelt — men nodvindigt — redskap for att orga-
nisera vardagen, talar reklamen om allt annat dn nytta och nodvindighet. I
reklamen ar bilkérning alltid trevligt och roligt. Overgdngen fran 50- och 60-
talens nyckelord, som var "biltrivsel”, till 80- och 90-talens “korglidje”, speg-
lar ocksd den individualisering som bilen genomgdtt. Medan “biltrivseln” var
en angelagenhet for hela familjen dr “korglidjen” skapad for en forare som ar

ensam i bilen och ensam pa vigen.
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ar. stor

och stark: Den ena bygger pi extremt snal far ar sidlin

brannmg. Den andra bygger pi turbo och fér Der 3

fSrvir-

. Idén med

Moskians 1. Dot som gor det moige i

whstananinges, [4] o madars kataiyoa

Satsa lite extra pa miljon.
Beléningen dr stérre dn du tror.

slipper ut mest  laga utsldpp, ir nya Saab 900 Turbo

avgaser vid.kall-  val anda. 185 histkraften ett vridn

starter. i vantan  Nm vid 2.100 v/min
virmning av brinsleblandningen. Bada har sa sma pad att motorn.  der &r krafter som normait hdr hemma | en.helt
féroreningar i sina avgaser atr de knappt ir mit- ska bli varm. annan priskiass.
bara. Bada bilarna ger upphov.till en diskussion om 1 nya Saab 900 Atskilliga tidningar har ocksa ut

det verkiigen ir elbilen som & frameiden, med

Turbo gir den  Turbo till "Blista K&p™ helt utan atx ta hinsyn

karnkraftveck och tunga miljsfarfiga batterier. processen pi  miljdkiassningen och i konkurrens med valkinda

Eller om’ det &r en kraftigt renad bensinmotor nagrasekunder.  prestandabilar som kostar 100.000 kronor mer

som &r Idsningen pi miljdproblemen i trafiken.

te ailtid som mat

anke sig

Fragan stills pd sin spets av att den ena av de

JAMFOR Har i Trolthatan blir vi | alla fall giada vitket per-

tva "rena’ bilarna i nya Saab 900 Turbo GARNA

lige skl du an har atx vilja nya Saab 900 Turbo

Den visar for forsta gangen act en bil med alla Om du ar mer

bba omkarningar elier iaga utsiapp?
intresserad  av

prestanda &n av AV PERSONLIGA SKAL SALR

de egenskaper vi normalt dnskar oss samtidigt kan

vara miljémassigt forsvarbar.

N
Saab900 Tu

fran ca 197.400:- :

Saab. Géteborgs-Posten 28/1 1995.
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