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Syfte: Syftet med den hér studien dr undersoka Apples reklamfilmer ver tid. Studien
kommer utgé ifran teorier som konvergens, utopi och reklam.
Teori: Konvergens, Utopi och Reklam
Metod: Multimodal kritisk diskursanalys i kombination med semiotik analys
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Executive summary

Looking back at the twentieth century, technology and its development was fundamental. Throughout
the latest 100 years we went from having radio as our only source of entertainment at home to having
a phone glued to our hands with limitless entertainment at any time of the day. Technology
revolutionized our life’s in a big way and one company who largely contributed to that was Apple.
Apple is the founder of countless products that have made an impact on the world one way or another.
To name a few examples: Macintosh, iPod, iPad and iPhone. My wish with my thesis was to examine
how technology had developed and how it was portrayed in commercials. To do that I chose to
analyze three commercials that Apple has produced over the years. The reason that I wanted to
analyze Apple as a company was because of all the groundbreaking technology that they have
produced.

The purpose of this thesis is to examine Apple’s commercials over time. The thesis will be based on
theories such as utopianism, advertising and convergence.

There are three core issues which I will base my analysis on. The first one is which types of utopian
ideas is portrayed in the commercials. What I am interested in finding is if there is a theme throughout
all three commercials or if it changes depending on the commercial. The second issue that I will
examine is how the commercials relates to society and its norms. Here I want to see if there is a
change over time or if all the commercials contain the same values. Finally, I will examine how
convergence is portrayed and what types of convergence is portrayed? Using the definitions made by
Victor Miller (2020) I will look at technological convergence, regulatory convergence and the media
industry convergence.

The main result of the study showed that the utopian ideas that are portrayed in all the commercials
stays the same. Apple want to be associated with individualism and creativity and those two are
themes that occur in every commercial. When it comes to convergence the result showed that there is a
development over time. The more advanced the technology got, and the more technology was used in
everyday life the more it was displayed in the commercials.
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1. Inledning

Under 1900-talet fram tills nu har vi fatt se ménga tekniska genombrott dga rum. Allt ifrén att den
forsta radion lanserades till att man idag kan fraga sin smarta hogtalare vad det ska bli for véader.
Utvecklingen har skett fort och har pa manga sétt dndrat hur vi lever véra liv.

Ett foretag som bidragit stort till den utvecklingen &r Apple. Apple startade 1976 och har sedan dess
slappt flertalet produkter som har kommit att bli omattligt populéra. Macintosh slépptes 1984 och var
den forsta datorn med ett grafiskt granssnitt som fanns tillgénglig som persondator. iPoden som
slapptes 2001 introducerade ett nytt sitt att ladda ner musik pa i och med iTunes. Du kunde alltsé kdpa
musik pd samma enhet som du lyssnade pa. 2007 introducerades den forsta iPhonen och den
revolutionerade en hel bransch. En mobiltelefon med touch display och ingen knappsats var nadgonting
helt nytt for hela virlden. Smartphone ersatte mobiltelefonen pé grund av just Apple och iPhone
(Williams, 2016, 4 januari).

For att en produkt ska sla igenom behovs det ddremot mer dn goda tekniska specifikationer, det
behovs dven bra marknadsforing. Apple har producerat reklamfilmer sedan 1984 och mycket har hént
sedan dess, bdde vad som marknadsfors men dven hur det marknadsfors. Apple dr som ovan ndmnt ett
foretag som har bidragit stort till den tekniska utvecklingen och genom det har de fétt en stor plats i
dagens samhille. Manga av deras reklamfilmer anspelar p& samhélleliga problem och fragor dér de har
anvént sin plattform for att uttrycka deras stindpunkt. Genom att undersoka reklamfilmer fran olika
tidpunkter, med startpunkt 1984, har jag for avsikt att se &terspeglingar av olika typer av teman.



2. Bakgrund

For att forsta Apples framgéng méaste man se till historien och vilka attityder som fanns gentemot
datorer innan Apples lansering.

2.1 Utveckling av attityder gentemot datorer

Utvecklingen av attityden gentemot datorer beskrivs utforligt av Fred Turner (2006) i boken From
Counterculture to Cyberculture. Genomgéende i1 boken diskuteras hur datorer gick fran att ses som ett
avhumaniserade verktyg som symboliserade det institutionella till att négra &r senare vara det verktyg
som symboliserade individualitet. Boken baseras pa den amerikanska historian och samhéllet vilket ar
viktigt att belysa. For att forstd Apple och dess framgéng maste man se till det amerikanska samhéllet
och vilka attityder som fanns dér.

Turner (2006) beskriver en demonstration som sker pa University of California 1964. Det var en del
av Free Speech Movement och Turner beskriver en del av ett tal som Mario Savio holl under
demonstrationerna. Savio sade foljande:

“we’re a bunch of raw material that don’t mean... to be made into any product, don’t mean to end up
being bought by some clients of the university... We’re human beings.” (2006:11).

Det som Savio beskriver &r ndgot som bara négot r tidigare presenterades av Clark Kerr. Han
publicerade ett flertal kritiska presentationer om hur universiteten var en typ av mekanism som hade
tva huvudsyften. Det forsta syftet innefattade att bidra till det nya informationssamhéllet.
Universiteten, enligt Kerr, skapande ny kunskap och nya arbetare for detta syfte. Det andra syftet for
universiteten var inblandningen och politiken géllande Kalla Kriget. Demonstranterna som
demonstrerade utanfor University of California sg universitet som en del av det samhélle som manga
fruktade vilket var ett samhélle dér studenterna blev trédnade for att komma ut i arbetslivet och in i
foretagsamheten kring Kalla Kriget. Den produkt som symboliserade allt det som studenterna
demonstrerade mot var datorn. Hela processen av att bli trénad och satt i ett maskineri blev kallat “’the
IBM syndrome” (Turner, 2006:12). IBM representerade dirav motsatsen till individualitet och blev
symbolen for det byrakratiska samhillet.

1964 nér demonstrationerna dgde rum var en tid dd mycket hinde inom teknologin bakom datorer.
Turner beskriver hur drastiskt skillnaden var mellan datorer 1959 och datorer 1969. 1959 fyllde
datorerna fysiskt upp ett helt rum och 1969 kunde man fa plats med en dator pé ett skrivbord. Allt
eftersom tekniken gick framat fick datorer fler egenskaper som dppnade upp for en allt mer personlig
upplevelse. Ett exempel pa detta dr ordet ’personlig” som innan 70-talet inte associerades med datorer
utan istéllet med TV eller radio (Turner, 2006:105).

Nir internet fick sitt genombrott under 1990-talet skedde den stora fordndringen av attityder gentemot
datorer. Den maskin som bara 30 ar tidigare hade symboliserat byrakrati och ett kollektivt samhélle
dér man inte sag till individen hade nu fordndrats till det foremal som skulle frimja individualismen
och dess anvidndare. Makthavarna i samhéllet hade inte 1&ngre makten 6ver information utan de hade
individerna (Turner, 2006:13-14).



2.2 Apple Inc.

Apple Inc. (d& Apple Computer Inc.) skapades 1976 och grundades av Steve Jobs och Steve Wozniak.
Som ként startade Apple Inc. i ett garage, mer specifikt Jobs fordldrars garage. Foretagets forsta
produkt var en dator som fick namnet Apple I som Wozniak konstruerade. Apple I kdptes endast av
hobbyister och folk som var insatta inom branschen, darfor var Apple Inc. fortfarande oként for den
allménna publiken (O’Grady, 2009:3). Med pengarna fran forséljningen av Apple I kunde Wozniak ta
fram efterfoljaren Apple Il som blev en megasuccé nir den slépptes 1977. Apple II blev pionjéren for
konceptet som tidigare i kapitlet nimndes, ndmligen persondatorn (O’Grady, 2006:5-6). Apples nésta
stora genombrott blev Macintosh som slépptes 1984 och som blev framgéangsrik for dess tekniska
specifikationer och genom reklamfilmen ”1984” som 4r en av de reklamer som analyseras i den hér
studien (O’Grady, 2006:10).

Apples framgéng var ett faktum, trots det valde Steve Jobs att 1imna Apple 1983. Han kom tillbaka
1997 och under den tiden gick Apple igenom bade framgéngar och motgéngar. Steve Jobs valde att
komma tillbaka till Apple 1997 (O’Grady, 2006:12). Samma ar som Jobs tog Over foretaget var da
som Apples iMac sldpptes. iMac var starten pa Apples aterhdmtning och nir iPoden sldpptes 2001 var
framgéngen ett faktum. Apple stod sig stark under 2000-talet och 2007 slépptes den kéinda iPhonen
(O’Grady, 2006:14—15). Fran 2007 fram tills nu har mycket hént, bade inom Apple och inom tekniken
bakom. Apple har under de senaste dren exempelvis kommit ut med Apple Watch och &ven avancerat
upp sina befintliga produkter sisom iPhone, Mac (bade barbara datorer och stationira) och iPad. Deras
senaste lansering lanserades iPhone 12 som kommer vara Apples forsta smartphone som é&r kapabel
med 5G (Ek, 2020, 13 oktober).

2.3 Problematisering

Nedan kommer jag presentera min utomvetenskapliga problematisering. Min inomvetenskapliga
problematisering kommer finnas med i det kombinerade avsnittet teoretiskt ramverk och tidigare
forskning.

I min inledning beskrev jag en del av den teknologiska utveckling som Apple har varit med och
bidragit till. Den teknologiska utvecklingen har haft en enorm inverkan pa hur samhéllet vi lever
fungerar. Vi har gatt till att vara limiterade till vérat fysiska kontaktnét till att kunna kommunicera
med vem som helst 1 vérlden genom ett knapptryck. Teknik och dess inverkan striacker sig mycket
langre &n Silicon Valley och alla mediejattars huvudkontor. Teknik har givit alla ménniskor en
plattform att uttrycka sig pé vilket kommer med ett stort samhéllsansvar. Utifrén det samhéllsansvaret
blir det relevant att fora studier som har for avsikt att analysera hur teknik och dess utveckling
portritteras och vilka typer av teman som anvénds i marknadsforingen av dem.



3. Teori och Tidigare Forskning

I den hiér studien har jag valt att kombinera teori och tidigare forskning som avses att presenteras i det
hér avsnittet.

3.1 Konvergens

Den hér studien har for avsikt att undersoka reklamfilmer utifrén 3 olika teman. Ett av de teman ér
konvergens. Konvergens blev ett av de teman som anvéndes i den hér studien for konvergens belyser
den teknologiska utvecklingen pa ett nyanserat sitt. Nedan kommer jag presentera tre olika perspektiv
inom konvergens.

Konvergens ér ett brett begrepp som anvénds inom ménga olika forskningsgrenar. Den typen av
konvergens som jag kommer anvénda mig av i min studie &r frimst den teknologiska konvergensen
med en kombination av mediekonvergens.

Konvergens betyder kort och gott att komma ihop eller att komma tillsammans och har en stor
betydelse i vart informationssamhille (Miller, 2020:88). Vincent Miller beskriver i sin bok
Understanding Digital Culture (2020) tre olika typer av konvergens som varit viktiga for
informationssamhéllet. Den teknologiska konvergensen, den reglerande konvergensen och
medieindustrins konvergens.

Den teknologiska konvergensen beskriver Miller (2020) som f6ljande:

”Movement of almost all media and information to digital electronic formats, storage, and transfer: the
digitalisation of all media, communications, texts, sounds, images and even currency into a common
digital format or language”(s. 88)

Miller menar pa att det var i borjan av 80-talet da skiftet mellan de analoga medierna dess format till
det digitala formatet tog fart och den teknologiska konvergens kunde ske. Det skiftet gjorde ocksa att
information bytte form till digital information vilket Miller (2020) foreslar kan kidnnetecknas genom
nagra olika faktorer sdsom att den digitala informationen &r nitverksbar, komprimerbar, hanterbar och
homogen (5.90). Méanga av dessa faktorer fick fart efter att internet exploderade under 90-talet. Det var
da den tekniska konvergensen som vi kinner till den idag formades (2020:91).

Den reglerande konvergensen ér foljden av den teknologiska konvergensen. Processen startade nir
branscher sasom media industrin, telekommunikation industrin och dator industrin blev intresserade av
och borjade handla med samma vara — digital data (Miller, 2020:91-92).

Den tredje typen av konvergens som Miller (2020) diskuterar 4&r medieindustrins konvergens som blev
en konsekvens av de tidigare tvd. Nér lagarna hade fordndrats, exempelvis Telekommunikations lagen
fran 1996, och borjat gynna medie och telekommunikationsindustrier borjade dessa tvé att slés
samman i storre omfattning (s. 93). Miller (2020) diskuterar horisontell och vertikal integration.
Horisontell integration 4r nér ett foretag i en industri, exempelvis telekommunikationsindustrin,
expanderade till att jobba inom en ytterligare industri, exempelvis TV-produktion. Vertikal integration



ar nér ett foretag expanderar inom produktionen av varan inom samma industri. Exempelvis ett
filmproduktionsbolag expanderar till att dven distribuera film (s. 94).

Utifran dessa tre olika konvergenser skapades en konvergens kultur som fordndrade hur vi konsumerar
media. Istéllet for relativt statiska modeller av produktion och konsumtion som var normen fore den
teknologiska konvergensen har vi idag en deltagarkultur inom media (Miller, 2020:98). Ett exempel
som Miller (2020) tar upp &r fan-kulturen eftersom den pa ett vildigt tydligt sétt speglar
deltagarkulturen som kommit frén den teknologiska konvergensen (s. 101). Nagot som inte kan
utelédmnas i diskussionen om deltagarkultur dr termen “prosumers”. Med utgdngspunkt i den
teknologiska konvergensens utveckling har vi rort oss frén ett tankesétt dér producenten och
konsumenten av en “produkt” hélls isér till att de istéllet blir svarare att sarskilja de tva (Miller,
2020:104).

3.2 Utopi

Ett av mina huvudteman for den hér uppsatsen ar utopi och dven dystopi. Da det tidigare har
genom{forts studier som analyserar Apples reklamfilmer utifrén utopi valde jag att dven analysera
utifran konvergens for att lattare kunna se om teknikens utveckling péverkar innehéllet av
reklamfilmerna. Utopi och dven dystopi har en stark koppling till hur vért samhélle har péverkats av
teknologi och hur vi ser pa framtiden. Det finns ett paradoxalt problem med utopi och teknik som jag
anser intressant att bendmna i och med den hér studien. En stor anledning till att teknik utvecklas ar
for att underlédtta liven for de som viljer att anvinda sig av den, dérav blir teknik en del av strédvan
efter en utopi pé sétt och vis. Samtidigt presenterar tekniken och dess anvdndningsomraden nya
problem som i vissa fall motstrider utopiska forestéllningar (Garcia-Pefialvo, 2018:1).

Utopi ér ett begrepp som forekommer i ménga olika typer av sociala kontexter och har en lang
historia. Sjdlva ordet myntades for forsta géngen av forfattaren Thomas More i hans bok ”Utopia” fran
1516 (Tower Sargent, 2010:2). Utopi &r ett begrepp som inte erhéller en exakt definition eftersom det
kan tolkas pa flera olika sétt. Tower Sargent (2010) definierar begreppet enligt foljande:

” A non-existent society described in considerable detail and normally located in time and space. In
standard usage utopia is used both as defined here and as an equivalent for eutopia or a non-existent
society described in considerable detail and normally located in time and space that the author
intended a contemporaneous reader to view as considerably better than the society in which the reader
lived.” (s. 6).

En mer kortfattad och koncis definition gérs av Manca et al. (2012) som beskriver utopi som:

” Utopias are devoted to the idea how one would live and what kind of a world one would ideally live
in. They are about changing reality” (s. 2).

Utopi blir utifran definitionerna en individuell upplevelse som kan framstéllas pé flera olika sétt.
Enligt Nelson och Cooperman (1998) finns det paradoxala inom utopismen inom vér teknologiska
utveckling. Genom teknologi har vi ménniskor fatt mer kontroll 6ver véra liv vilket r en av
definitionerna av en utopi. Samtidigt har den teknologiska utvecklingen orsakat andra typer av



problem i vart samhélle som kan likstéllas med en dystopi istdllet for en utopi. Ett exempel ér
forsdljningen av privat data hos foretag som Facebook och Google. Det har pa senare ar blivit ett
omdebatterat &mne i samhéllet och ménga har uttryckt en oro infor detta problem (Wester, 2018:21).

3.2.1 Dystopi

En kort beskrivning av dystopi dr att det &r motsatsen till utopi. Dystopi kommer fran de grekiska
orden dus och topos som betyder en fel och sjuklig ogynnsam plats. Begreppet borjade anvéndas under
1900-talet men var dock myntat innan dess (Claeys, 2016:4). Dé dystopi och dess definition till stora
delar bygger pa utopins definition finns det ménga faktorer som paverkar. Ser man till de moderna
(1900-talet) perspektivet definieras dystopi utifran totalitarism. Betydelsen blir d& den foljande:

”...aregime defined by extreme coercion, inequality, imprisonment and slavery.” (Claeys, 2016:5)

3.3 Reklam

Att definiera reklam &r nagot svart att genomfora dé olika forskare bidrar med olika definitioner. Den
definitionen som jag har valt att inkludera hir dr den fran Arens (1996) som lyder som foljande:

"Advertising is the nonpersonal communication of information usually paid for and usually persuasive
in nature about products, services or ideas by identified sponsors through the various media."

Richard och Curran (2002) diskuterar hur reklam har definierats under aren och hur det har blivit
svérare att separera reklam ifrén andra typer av marknadsforing. Nér andra typer av marknadsforing
borjade utvecklas sasom siljstdd, direktriktad marknadsforing och nya séljplattformar borjade det
pratas om ’ddden av reklam”. Den sé kallade reklamddden innebar inte att reklam skulle d6 ut och bli
ersatt av ndgot av de exemplen ovan utan den syftade till den utgéngna definitionen av reklam. Déirav
argumenterar de for att adaptera en bredare definition till ordet reklam for att undvika forvirring till
vad som inkluderas inom termen (s. 64). Nedan kommer jag presentera tva stycken av tvé olika
forskare som bada bidrar med en nyanserad diskussion av vad reklam innebér bade f6r mottagaren och
sambhdéllet.

Jhally (1990) menar pa att reklam bygger pé ett gemensamt socialt sprék och mening som

redan existerar. Reklamfilmer kan utifran de redan existerande sociala meningarna i samhallet
vidareutveckla nya sociala meningar som inkluderas i deras diskurs. P4 grund av detta vérdesitter
foretag sin publik och dess gemensamma egenskaper. Ju mer en publik &r homogen och delar liknande
egenskaper desto mer meningsfull kan en reklam vara for en storre del av publiken. (s. 142-143).

Banet-Weiser (2012) visar pé hur reklam anvénts for att integrera varumérket i en kulturell

kontext samt att konsumenterna ska kunna fa en personlig relation till mérket. Reklam kan pa det
séttet skapa en relation mellan varumérket och sina konsumenter. Konsumenterna som individer kan
saledes integrera varumérket och de egenskaper som varumaérket stér for till sina egna liv.
Meningsskapande som en reklamfilm producerar kan alltsé overséttas av individen och anvindas till
individens egna meningsskapande och varumérket blir sdledes en del av individens liv (s.4-5).



3.4 Apples marknadsforing

Apple har producerat reklamfilmer sedan 1984 vilket bidrar till ett stort urval av reklamfilmer att
analysera. Det finns en del forskning gjord pa Apples och dess reklamfilmer men det 4r fortfarande ett
kunskapsfilt dar det finns tydliga luckor att fylla. Jag har valt att ta avstamp i forskning som har gjorts
om Apple och hur utopi framstélls i deras reklamfilmer. For att inte ligga for néra den tidigare
forskning har jag valt att 14gga till konvergens som ett element i min analys for att kunna bidra till
forskningen.

Wester (2918) undersokte hur négra utav Apples reklamfilmer framstéller utopi. Reklamfilmerna som
analyserades var 1984, Get a Mac, Stroll, iPod Silhouettes Campaign och dven ett urval av
reklamfilmer som gjordes efter medgrundaren Steve Jobs dod 2011. Wester visade pa olika typer av
utopisk forestéllning inom olika reklamfilmer. I /984 och Get a Mac framstills Apple som en utopi
gentemot en dystopi som representeras av IBM och Microsoft (s.80-81). Wester menar dven pé det
utopiska narrativet som forekommer i ménga av Apples reklamfilmer é&r i linje med Apples bakgrund
och mél. Mélet med Apples produkter har alltid varit att upphdja anvdndarens dagliga liv och ge
mojlighet for anvindaren att vara kreativ. Eftersom detta har varit malet menar Wester pa att Apples
reklamfilmer har haft en diskurs av utopi som genomstrélat flertalet av deras reklamfilmer (2018:82).

En ytterligare forskare som &ven har analyserat /984 utifrén utopi och dystopi dr Van det Berg. Han
argumenterar for att Apples val att alludera /984 till Orwells bok 1984 méjliggjorde att applicera
fragor associerade till utopi och dystopi och hur det framstélls. Den produkt som da marknadsforas i
1984 framtraddes som en form av gestaltning av ndgot som bryter den dystopiska framtiden (2012:98).
Att Apple positionerar sig motstdndare till det “vanliga” &r nagot som &r vanligt forekommande.
Genomgaende under Apples historia har reklamen fokuserats pa att positionera varuméirket som en
outsider frén det vanliga utbudet, detta sker inte bara i reklamfilmen 7984 utan dven i kampanjer som
exempelvis “Think different” (Shield 2001:207).



4. Syfte och Fragestallningar

Syftet med den hér studien dr undersdka Apples reklamfilmer 6ver tid. Studien kommer utga ifran
teorier som konvergens, utopi och reklam.

Fragestillningar:
1. Framstélls ndgon typ av utopisk vérld i Apples reklamfilmer?
Vad dr det som ska representera en eventuell utopi respektive dystopi?

2. Reklamfilmerna utspelar sig under tre olika artionden, positionerar sig Apple som
normbrytande eller forstirker de den norm som redan existerar?

3. Da tekniken som visas upp forbéttras och utvecklas mellan de olika reklamfilmerna, finns det
en fordndring 6ver tid i hur tekniken presenteras?



5. Metod

I metodkapitlet kommer foljande punkter presenteras: En metoddiskussion, metoder som kommer
anvéndas i studien, material och urval, validitet och reliabilitet och slutligen tillvigagangssitt.

5.1 Metoddiskussion

I mitt val av metod utgick jag ifrén mitt syfte och fragestillningar och anség att en kvalitativ metod
skulle vara den bésta metoden for att pé bésta sitt besvara mina frégestéillningar. Den kvalitativa
metoden tillater i mitt fall en djupgéende analys pa det utvalda materialet. Mitt syfte utgér ifran att
undersoka forestdllningar och portritteringar och jag anser att den kvantitativa metoden inte hade varit
ett effektivt sitt att ndrma en potentiell analys.

I min studie har jag valt att tillimpa multimodal kritisk diskursanalys i kombination med en semiotisk
bildanalys. Anledningen for att jag inkluderar bdde en multimodal kritisk diskursanalys och en
semiotisk bildanalys ar for att kunna analysera materialet pé bésta sitt. Reklamfilmer &r en
kombination av text, rérliga bilder och ljud. Om endast en kritisk diskursanalys skulle tillimpas hade
symboler som det visuella materialet visar upp kunnat missas. Lika vil s& om endast en semiotisk
bildanalys hade tillimpats hade en potentiellt viktig textanalys som den kritiska diskursanalysen
belyser kunnat missas. Jag kommer nedan diskutera hur min metod kommer tillimpas och dven en
diskussion om validitet och reilabilitet.

9.2 Kritisk diskursanalys

I en kritisk diskursanalys (CDA) forsdker man ta reda pa vad som dr diskursen i olika texter, skrifter
och bilder. Berglez menar pa en friga méste formuleras for att kunna genomfora en kritisk
diskursanlays. Den fragan r:

”Vad i samhéllet ar texten en del av eller forsoker forstora?” (2011:267)

Man maste didrav med analytiska 6gon se vilka omstandigheter som kan ligga bakom diverse bilder,
texter eller skrifter (Berglez, 2011:266-267).

Fairclough tar avstamp i social praktik d& han argumenterar for att diskurs har tre funktioner vilket &r
en identitetsfunktion, en relationell funktion och en ideationell funktion. Nir man ska analysera
diskurs ska man ta hansyn till tva dimensioner. Den kommunikativa héndelsen och diskursordningen.
Den kommunikativa héndelsen ar en typ av sprakbruk som exempelvis kan vara en film, politiskt tal
eller en tidningsartikel. Diskursordningen refererar till summan av de diskurstyper som finns inom
diverse sociala institutioner eller sociala doméner. Det finns olika typer av bestimda diskursen for
olika sociala praktiker. Exempelvis samtalet mellan en lékare och patient (Winther Jorgenssen och
Phillips, 2000:73).

Malet med den kritiska diskursanalysen é&r att se likheterna mellan sprékbruk och den sociala praktiken
(Winther Jorgenssen och Phillips, 2000:76). Dessa tre dimensioner som varje typ av sprakbruk



innehaller r text, diskursiv praktik och social praktik. Text kan innefatta tal, skrift eller bild men &ven
en kombination av ndgon av dessa tre. Hér tittar man nérgaende pé texten och ser till exempelvis
grammatiken och sammanhanget som texten befinner sig i for att se vilka diskurser och genrer som
anvénts. Den diskursiva praktiken ser till de som konstruerar texterna och hur dom anvénder sig av
diskurser och genrer som redan existerar. Man ser éven till mottagarna av texterna och hur dom
anvénder sig av de nutida diskurserna och genrer nér de tolkar texter. Den diskursiva praktiken ar
mellanhanden mellan texten och den sociala praktiken. Ménniskor méste konsumera och producera
text (diskursiv praktik) for att en social praktik ska kunna formas (Winther Jergenssen och Phillips,
2000:74-75).

5.2.1 Multimodal kritisk diskursanalys

Faircloughs kritiska diskursanalys ligger till grund till den variant som jag har valt att anvénda mig av
i min studie. Da kritisk diskursanalys fyller sitt syfte bést i en textuell analys ansag jag att det
behovdes en annan variant av CDA for att analysera mitt utvalda material.

Multimodal kritisk diskursanalys (MCDA) fyller sitt syfte i den hér studien da studien har som avsikt
att analysera mer &n bara text. MCDA belyser olika typer av element (element ges namnet mode i
kapitlet) inom en kritisk analys. Ett element kan exempelvis vara en bild, en gest eller en rorlig bild
(Jancsary, Hollerer och Meyer, 2016:181). Jancsary et al menar pé att MCDA uppmérksammar olika
element och dess funktioner, element kan fungera bade individuellt men dven fungera tillsammans.
MCDA utgar ifrén den sociala verkligheten &r konstruerad av ménniskor vilket i teorin betyder att den
kan omkonstrueras (2016:182—183).

Jancsary et al (2016) beskriver pé hur olika element belyses med hjélp av multimodal analys med hjélp
av ett exempel. Forestdll dig att du har kopt en ny bil och ska beskriva din nya bil till en véin. Genom
vad jag viljer att belysa far min vén olika typer av information av bilen. Jag kan vélja att berétta for
min vin om bilen, dess tekniska specifikationer och hur interidren ser ut. Jag kan ocksa vilja att visa
en bild pa bilen till min vén sa hon kan se den sjélv. Jag kan ocksé vilja att min vén ska hdra motorn
pa min bil och kénna kénslan av att kora den genom att visa upp bilen i person. Det hér dr ett exempel
som belyser varfor det ér viktigt att se till olika typer av element i en multimodal analys. Alla olika
beskrivningar beskriver olika delar av min nya bil och beroende pé hur jag véljer att kombinera olika
typer av element kan jag belysa olika funktioner. Vad de vill belysa med det hér exemplet 4r att det
alltid finns ett beslut som tas om vilka element som blir belysta och vilka som kombineras. Det
beslutet kan ske pa grund av olika typer av kulturella eller institutionella diskurser (182—183).

5.2.2 Intertextualitet

Inom Faircloughs kritiska diskursanalys ndmner han ett begrepp som belyser hur texter bygger pa
andra texter, det finns ingen som borjar om fran borjan. Detta begrepp kallas for intertextualitet
(Winther Jargenssen och Phillips, 2000:77). Intertextualitet bidrar till att historia kan utvecklas och
forédndras. Det som sker &r historia paverkar text och eftersom text bygger pé tidigare text har dé text
ocksa en paverkan pa historia. Dérav kan historik forédndring ske och byggas pa genom intertextualitet
(Winther Jorgenssen och Phillips, 2000:75). Finns &ven en mer specifik typ av intertextualitet som
kallas manifest intertextualitet. Manifest intertextualitet & en mer uppenbar typ ddr man exempelvis
direkt hénvisar till forgdende texter och verk.
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5.2.3 Kombination av kritisk diskursanalys och semiotik

Fairclough (1992) ndmner Saussure teori semiotik i sin bok Discourse and Social Change. Dar
diskuterar Fairclough det betecknande och det betecknade. Fairclough menar pé att det finns en
motivation for hur ett tecken &r uppbyggt som da stér i kontrast till Saussure och flera andra inom den
lingvistiska ldran som istéllet argumenterar for att det inte finns en uppenbar motivation. Fairclough
menar pa att det finns sociala anledningar f6r kombinationen av det betecknande och det betecknade
som kan hittas i en textanalys. Fairclough tar upp ett exempel om ordet terrorist eller frihetskdmpe.
Béda orden kan anvéndas for att beskriva samma sak men skillnaden mellan anvéindandet &r den
sociala motivationen (Fairclough, 1992:74-75). Semiotik &r &ven en stor det av den multimodala
kritisk diskursanalysen. Jancsary et al. definierar ett element som foljande:

”mode is a socially shaped and culturally given semiotic resource for making meaning” (s.181).

Att utfora en semiotisk analys av de tecken som kan identifieras hos de individuella elementen blir en
vital del for att kunna urskilja de kulturella och sociala meningarna hos de tecken som finns med i
reklamfilmerna.

5.3 Semiotik

Den hér studien kommer utgd ifrén en semiotisk analys och en multimodal kritisk diskursanalys 1
analysen av det valda materialet. Grundaren till semologi &r den schweiziske lingvisten Ferdinand de
Saussure och grundaren till semiotik &r den amerikanska filosofen Charles Sanders Pierce (Berger
2013:101). Genom min studie kommer jag att anvinda mig av termen semiotik da det kommer att
symbolisera bade forskares teorier.

Semiotik och dess grund baseras i att analysera och ta isér symboler, bilder och annat visuellt material
for att kunna se en stdrre mening (Rose, 2016:106). Utifran semiotik finns det flera olika sétt att bryta
isdr symboler och hitta bakomliggande meningar. Men vad &r egentligen ett tecken? Saussure menar
pa att ett tecken bestér utav tva delar. Dessa tvé delar kallas for det betecknande och det betecknade.
Det betecknande ér ett koncept eller ett objekt. Det betecknade &r den beteckning vi ger detta koncept
eller objekt. Ett exempel &r att konceptet 4r en vildigt ung ménniska som inte kan gé eller prata.
Beteckningen vi ger det konceptet &r bebis. Att se distinktionen mellan det betecknande och det
betecknade ér grunden till semiotik och till en semiotisk analys dé relationen mellan de tva alltid kan
ifragasittas (Rose: 2016:113-114).

Utifran Saussures teorier om "det betecknande" och "det betecknade" vidareutvecklade den franske
litteratur- och konstforskaren Roland Barthes sin teori om denotation och konnotation.

Denotation ar den bokstavliga meningen av symbolen eller objektet, det som gér att avldsas direkt
(Berger, 2013:110). Den denotativa meningen ér oftast den som &r ldttast att avldsa. Ser vi en bild pa
en bebis sé ser vi att det &r en bebis och inte en vuxen exempelvis (Rose, 2016:121). Konnotation ar
den kulturella mening som associeras med symbolen eller objektet, den indirekta betydelsen. Berger
skiljer pa de tva olika begreppen genom tabellen nedan
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Denotation Konnotation

Bokstavlig Figurativ
Det Betecknande Det Betecknade
Direkt Indirekt
Beskriver Foreslar betydelse

Figur 1 — Tagen frdn Berger (2013:110)

Barthes presenterade en modell i sin bok Mythologies frén 1957. Dér beskriver han hur det finns en
andra nivé av tecken dir betydelsen av myter kommer in. Som jag beskrev ovan delas ett tecken in i
tva olika delar; det betecknande och det betecknade. Det hir ér det denotativa tecken systemet och ar
det som diskuterades ovan. Det denotativa tecken systemet skapas av vart sprak. Vi ger mening och
associationer till ord och kopplar sedan samman de orden till olika objekt. Vad Barthes menade pa var
att det finns en andra niva av meningsskapande som kallas det konnotativa tecken systemet. Istéllet for
att endast baseras pé spréket som den denotativa tecken systemet sa baseras den andra nivén pa
gemensamma kulturella och ideologiska forestéllningar vilket Barthes kallade for myter (Griffin et al,
2012:336-337).

Barthes anvénder sig av ett exempel nér han forklarar den andra nivédn av meningsskapande. Det som
Barthes anvénder som exempel dr en fransk tidning vid namn Paris-Match och dess omslag. P&
omslaget &r en svart ung kille i en fransk uniform. Man kan se den unga killen gora en salut pa
omslaget. P det denotativa planet kan man se en ung svart kille som gor en salut i en fransk
militdruniform. Omslaget ger ingen mer information om pojken men déremot finns det information om
varfor han hamnade p& omslaget. Tidningen i sig och personer som har ansvar har valt ut den hér unga
killen for att representera nagot. Det betecknade i den andra nivan av meningsskapande blir ddrav en
kénsla av franskhet och en militdr stormakt. Kombinerar man det betecknande och det betecknade pé
den konnotativa nivan av meningsskapande far man da fram den myt som skapas genom tecknet
(Rose, 2016:131). I Barthes exempel beskriver han myten som skapas som foljande: “France is a great
Empire, that all her sons, without any colour discrimination, faithfully serve under her flag, and that
there is no better answer to the detractors of an alleged colonialism than the zeal shown by this Negro
in serving his so-called oppressors” (1973:127)

Tecken och dess olika meningar och nivéer dr nadgot som finns omkring oss konstant. Att visa pa flera
nivéer av meningsskapande kan ge tecken en storre roll inom kommunikation.
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1. signifier 2. signified

3. sign (langue)
I. SIGNIFIER II. SIGNIFIED

I11. SIGN (myth)

Figur 2 — Tagen fran Barthes (1973)

5.4 Material och urval

Materialet som kommer undersokas ér tre reklamfilmer fran Apple. En reklamfilm fran 1980-talet, en
reklamfilm fran 1990-talet och slutligen en fran 2000-talet. Eftersom studiens syfte var att undersoka
Apples reklamfilmer 6ver tid valde jag dessa tre reklamfilmer for att kunna spegla respektive értionde.
Jag har valt att fokusera pé reklamfilmer istéllet for tryckta annonser da jag ville analysera en
kombination av ljud, bild och text. P4 grund av det valet blev den forsta reklamfilmen som jag
analyserar tagen fran 1980-talet eftersom den forsta reklamfilmen kom ut 1984. Hade déremot tryckta
annonser analyserats hade startpunkten varit 1970-talet d& Apples forsta tryckta annons kom ut 1976
(Petit, 2020, 6 februari). For att genomfora analysen sa ingdende som mojligt avgransades materialet
till endast tre reklamfilmer for den hér studien. Hade det funnits mer tid och resurser hade fler filmer
analyserat vilket kunde ha bidragit till storre och mer omfattande analys. Urvalet av reklamfilmerna
baserades pa popularitet och budskap. Populariteten av reklamfilmerna avgjordes av tidningar och
hemsidor som gjort olika typer av listor 6ver Apples reklamfilmer genom tiderna. Ett urval av vilka
reklamfilmer som skulle analyseras gjordes via Youtube da alla reklamfilmer som Apple har slappt
inte finns tillgéngliga pa plattformen skedde ett ofrivilligt urval redan dér. Jag baserade mitt urval pé
de teman som finns i mitt syfte vilket &r utopi och konvergens. Jag ville ha reklamfilmer som alla
kunde analyseras utifrdn dessa teman. Nedan kommer jag presentera mitt material.

5.4.1 1984

Reklamfilmen 1984 hade premiir under Super Bowl 1984. Den producerades av Ridley Scott. Ridley
Scott hade tidigare producerat filmer som Blade Runner och Alien vilket kan forklara den dystopiska
kénslan 6ver reklamfilmen (De Luce, 2019, 10 september). Reklamfilmen &r 1 minut 1&ng (Mac
History, 2012).

5.4.2 Performa

Performa var en del av Apples nya marknadsforing for att nd en bredare marknad. Apple ville na
masspubliken och ta sig in i de vanliga hemmen. Performa var inte en ny dator utan Apple bytte helt
enkelt namn pa tre redan existerande datorer till just Performa. Reklamen lanserades Performa 1993,
ett &r efter den forsta Performa datorn lanserades (Knight, 2019, 14 september). Reklamfilmen &r 29
sekunder lang (Peter Parker, 2015).
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5.4.3 Family Man
Family Man kom ut 2010 och var en reklamfilm som visade upp mdjligheterna som App Store
gav. Family Man var den tredje reklamfilmen som slépptes i en serie av reklamfilmer som alla

anvianda samma format (9to5Mac, 2010, 21 april). Reklamfilmen 4r 30 sekunder lang (JalasatG,
2010).

5.5 Validitet och reliabilitet

Enligt Esaiasson, Gilljam, Oscarsson och Wiangnerud dr validitet ndgot av de svaraste inom den
empiriska samhéllsvetenskapen. De menar &ven pa att det finns tvd begrepp inom validitet vilket &r
begreppsvaliditet och resultatvaliditet. Jag kommer diskutera min begreppsvaliditet i detta stycke dé
en god begreppsvaliditet tillsammans med en hog reliabilitet ger en god resultatvaliditet (2012:57).
Begreppsvaliditet innebér att de teoretiska begreppen operationaliseras vilket dr ett méste inom
empiriska undersokningar. For att avgéra om en begreppsvaliditet &r god eller inte méste man se om
det teoretiska som ska métas faktiskt méts genom de operationella indikatorerna som man valt
(Esaiasson et al. 2012:58). Reliabiliteten & andra sidan innefattar hur man analyserar sin data och
avsaknaden av osystematiska fel. En hog reliabilitet blir dérav avsaknaden av osystematiska fel i sin
analys (Esaiasson et al. 2012:63).

Eftersom jag har valt en kvalitativ metod paverkas mitt tillvigagéngssétt for att uppna god validitet
och hog reliabilitet. Kvalitativa metoder har generellt en ldgre reliabilitet da det dr valdigt svért att
aterskapa en kvalitativ studie och fa fram samma resultat som den ursprungliga studien (Bryman,
2012:390). Jag anser ddrmed att reliabiliteten for min studie paverkas av mitt val av metod och blir
relativt 14g. God validitet ddremot anser jag dr ldttare att uppna med hjilp av en kvalitativ metod.
Bryman menar pa att dversittningen av de teoretiska utgangspunkterna och de operationella
indikatorerna i hogre grad kan dverensstimma i kvalitativa metoder (2012:390).

I en vetenskaplig studie dr dven generaliserbarhet ndgot som é&r viktigt. Enligt Ekstrém och Larsson sé
har all vetenskap ett generaliserande ansprék. Generalisering innebér att en studie ska kunna appliceras
pa en mer generell skala och inte bara pa specifika fall. Hur man kan generalisera skiljer sig dock
mellan de olika metoderna. En kvalitativ forskning som denna studie gor ansprék pé att vara kan visa
pa teoretiska generaliseringar. Istéllet for att visa pa ett resultat som ér statistiskt representativt
undersoks specifika fall som kan visa pa en struktur eller tendenser som kan vara generaliserbara
(2010:17-18).

9.6 Tillampning av metod

For att besvara mina fragestéllningar enligt min valda metod har jag valt att kombinera en
analysmetod som Jancsary et al (2016) presenterar i sitt bokkapitel Critical anlysis of visual and
multimodal text. Dér presenterar de en analytisk mall som bestar av fem delar med tre olika nivaer. De
olika nivaerna refererar till hur de olika elementen 4r uppdelade och hur de ska analyseras. Forsta
nivén av analys behandlar element individuellt. Hér analyseras text, bild, ljud och eventuellt andra
element. Den andra nivan behandlar hur de olika elementen integrerar med varandra och vad
kombinationen kan visa pd. Den tredje nivén behandlar eventuell diskurs och makt som kommer fram
genom en multimodal analys. Som tidigare ndmnt delade Jancsary et al. in dessa nivéer i fem delar for
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en tydligare analys, dessa fem delar va genre (niva ett), content (nivé ett), latencies (niva ett),
composition (niva tva) och slutligen critical evaluation (niva tre) (Jancsary, 2016:191). Jag kommer
anvénda delarna som en 10s referensram men ligga ett storre fokus pé nivderna da jag anser att de
passar mitt material béttre.
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Figur 3 — Tagen fran Jancsary et al. (2016:191).

Jag kommer dela in min analys efter de tre olika reklamfilmerna i de tva forsta nivderna av analys.
Forst kommer 7984 analyseras, sedan kommer Performa analyseras och till sist kommer Family Man
analyseras. Min tredje niva av analys kommer placeras efter det att de tva forsta nivaerna av varje
reklamfilm har genomforts. [ min tredje niva av analys kommer de tre reklamfilmerna analyseras
tillsammans. Fér att beskriva hindelseforloppet av de olika reklamfilmerna utgér jag ifrin Asa
Jernudds metod av segmentering i min denotativa beskrivning (Jernudd, 2010:295-298). Jernudd
applicerar denna metod pa spelfilmer men da jag anser att det 4r en hjalpsam metod for att bryta ner
reklamfilmernas innehéll och presentera det.
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6. Resultat & Analys

Introduktion till resultat och analys.

6.1 1984

Segmentering av 1984

1. En gra dystopisk milj6 introduceras och man ser en rad av mén marschera i graa overaller. En
manlig rost hors dven i bakgrunden. Rosten som hors 14ter som att den 4r langt ifrén och det
later som om den kommer ut i hogtalare till ménnen som marscherar.

2. En kvinna i r6da shorts och ett vitt linne ses springa i samma milj6. Man ser dven att kvinnan
har en sldgga i handen.

3. Maénnen i de gréa overallerna syns igen och man ser att alla mén é&r flintskalliga.

4. En grupp av svartkldidda ménniskor med batonger och visirer dyker upp. De springer efter
nagon/nagot i samma miljo som kvinnan och ménnen i grétt.

5. Enny lokal visas upp och man ser att det var dit ménnen i gratt hade marscherat. Lokalen
paminner om en aula med en géng i mitten och sedan rader av bankar som man kan sitta pa.
Léngst fram é&r en stor skdrm som pdminner om en bioduk och dér kan man se ett ansikte av en
man som pratar. Mannen som pratar &r den rost man har hort i bakgrunden under hela
reklamfilmen. Mannen séger foljande: “Today we celebrate the first glorious anniversary of
the Information Purification Directives. We have created for the first time in all history a
garden of pure ideology, where each worker may bloom, secure from the pests of any
contradictory true thoughts. Our Unification of Thoughts is more powerful a weapon than any
fleet or army on earth. We are one people, with one will, one resolve, one cause. Our enemies
shall talk themselves to death and we will bury them with their own confusion. We shall
prevail!”

6. Kvinnan kommer springande in i aulan. Ménnen i svart som jagade efter ndgot i en tidigare
scen syns igen och man ser att det var kvinnan som de jagade.

7. Kvinnan stannar upp och bdorjar sldnga runt sin slégga som att hon ténker kasta den mot négot.
Medan hon gor detta far man dven se mannen pé skirmen som fortsétter prata i en hotfull ton.
Kvinnan slépper sldggan och i samma stund yttrar mannen pa bioskdrmen “’We shall prevail”’.
Sldggan traffar skarmen och den exploderar.

8. Mainnen i de graa overallerna stelnar till och sitter med 6ppna munnar efter explosionen frén
bioskdrmen. Nir man ser médnnen i overallerna gapa sé syns en text i reklamfilmen och en ny
manlig rost hors. Mannen siger: “On January 24th, Apple Computer will introduce

Macintosh. And you’ll see why 1984 won’t be like ‘1984°.”

9. Reklamen avslutas med Apples logga syns mot en svart bakgrund
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6.1.1 Niva 1

I forsta nivén av analys kommer jag bryta ner genre, innehall och &ven de dolda meningar som
gommer sig bakom de olika elementen av reklamfilmen. Som ndmnt ovan kommer de olika elementen
inte diskuteras i forhallande till varandra.

1984 anvinder sig av en kombination av bild, text och ljud. Ser vi till reklamfilmer som en genre sa &r
detta det normala, det vill séga att anvénda sig av en kombination av dessa tre for att framfora vad man
vill marknadsfora. Reklamfilmer blir dérav ett multimodalt material i hogsta grad eftersom olika typer
av element ndstan alltid kombineras. Inom reklamfilmer marknadsfors alltid ndgoting, det kan bade
vara en produkt men dven foretaget i sig. Produkten som marknadsfors &r oftast ganska latt att
identifiera d& den exempelvis visas upp visuellt eller pratas om ifall att det skulle vara en service eller
dylikt. Foretaget bakom reklamfilmen blir pa sé sétt indirekt marknadsfort genom reklamfilmer da
tittaren kan fora konnotationer mellan reklamfilmen och foretaget. Dar kan exempelvis
underhéllningsvirde i en reklamfilm spela roll d& man som tittare f6r konnotationer mellan en
underhéllande reklamfilm och ett specifikt foretag. 1984 &r den ldngsta av de tre reklamfilmerna och
héller pa i ungefér 1 minut. Bdde langden pé reklamfilmen och hur den é&r gjord for tankarna till att
man ser en valdigt kort spelfilm. Apple visar inte upp produkten i reklamfilmen vilket bidrar till
tanken. Reklamfilmen stricker sig dven Over andra genrer, den for tankarna till genrer sdsom science
fiction och dystopi. Som ndmnt i metoden lanserades 1984 under Super Bowl 1984 och genererade
stor succé for Apple. Det fanns mycket olika &sikter inom Apple om reklamfilmen skulle séndas eller
ej. Steve Jobs dlskade reklamfilmen medans majoriteten av styrelsen rostade for att den inte skulle
sdndas. Den enda anledningen varfor reklamfilmen tillslut séndes under Super Bowl var att deras
reklambyra Chiat/Day inte kunde sélja tillbaka den reklamtiden de redan hade kopt. Det visade sig
tursam for Apple reklamfilmen idag &r en av Apples mest kénda reklamfilmer (Leskin, 2019, 7
februari).

Om vi ser till innehallet i den verbala texten 1 1984 sé finns det tva verbala texter. Utav de tvé verbala
texterna sa existerar en av dem i den alternativa virlden som Apple har skapat till reklamfilmen. Den
andra verbala texten visar istdllet p4 Apples stdndpunkt i forhallande till den alternativa vérlden. Jag
kommer diskutera de tvé texterna separat da de representerar olika varderingar.

Den forsta verbala texten framfors som ett tal i reklamfilmen. Det &r en man som hors prata
genomgaende under hela reklamfilmen och han talar for de som befinner sig i den alternativa vérlden.
Talet ar formellt i den bendmningen att de ord och fraser som anvénds dr exempelvis “we shall” och
”garden of pure ideology”. Talet har dven en véldigt polariserande ton, det finns en tydlig vi och de
kénsla som genomstrélar hela talet. Den polariserande tonen blir &ven hotfull i slutet av talet. Mannen
séger att deras fiender kommer prata sig sjilva till dods och de kommer begrava fienderna i deras egna
forvirring. Det finns dven en viss dramatik i talet. Det anvénds exempelvis en anafor i slutet av talet
vilket bidrar till den dramatiska kénslan.

Den andra texten som framfors 4r den text som kommer i slutet av reklamfilmen. Texten syns bade
som en faktisk text pa skdrmen men en manlig rost ldser dven upp vad som star. Texten &r vit och syns
mot en svart bakgrund. Som ndmnt ovan skiljer sig de tva texterna at i vem som é&r avsidndaren. Har ar
det Apple som star bakom vad som sdgs och agerar motpol till den forsta texten. Har avsldjas
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produkten som Apple marknadsfor genom reklamfilmen vilket &r Macintosh. Den forsta delen utav
texten blir dérav en informativ sddan eftersom mottagarna av reklamfilmer fér veta vad det &r for
produkt som marknadsfors och dven nér den ska sldppas. Den andra delen av texten &r inte informativ
utan istéllet intertextuell eftersom den manliga rosten slutligen sidger ”And you’ll see why 1984 won’t
be like ‘1984°.”. Om man som mottagare hér inte kdnner till George Orwells dystopi 1984 skulle man
inte helt forstd vad Apple forsoker att skildra. Apple anvénder sig ddrav av en manifest intertextualitet
da Orwells roman ndmns direkt vid namn (Winther Jergenssen och Phillips, 2000:77). Mottagaren
méste da bade vara medveten om romanen men for att forstd budskapen med texten méste mottagaren
dven veta vad Orwells dystopi handlar om.

1984 kom ut 1949 och blev dérav en portréttering av ett framtidssamhélle. Det samhélle som
portritteras #r ett samhélle som &r kraftigt dvervakat. Overvakningen sker verallt och det finns smé
TV-skidrmar som béde kan se vad du gér men som ocksa visar propaganda hela dagarna. Det &r dven
helt forbjudet att tinka nagonting illa om ”Big Brother” eller ndgon av de som styr (Orwell, 1949).

Ljud som horas genomgéaende i reklamfilmen &r svara att forklara. Det dr inte en melodi som spelas 1
bakgrunden utan det &r olika toner som spelas upp. Ljudet ger konnotationer till ndgon typ av
domedag. Anledningen bakom dessa konnotationerna ar d& de liknar ljuden frén andra dystopiska
filmer sdsom Hungergames och Blade Runner.

Den visuella miljon i videon kan sammanfattas med fargen gré. Det dr graa viggar, graa golv, ménnen
som syns ér klddda i gratt och detta formedlar en unison kinsla. Den unisona kénslan &r d4ven en
kénsla av avsaknad av identitet. Ménnen som marscherar har alla en rakad huvud och vissa bér dven
en mask over ansiktet. Hos de mén som inte har en mask pa sig ser man ett uttrycksldst ansikte.
Masken 6ver ansiktet dr det enda som skiljer ménnen at, utover den har alla likadana kléder pa sig.
Masker for konnotationer till ndgon typ av hjérntvéttning i den hér scenen. Masken som symbol for
konnotationer till sjukdomar eller sjukhus. Tankarna fors till ndgon som behover hjélp. Alla scener
som visas upp dr inomhus, man ser ingen himmel eller ens négra fonster. Den enda kontrasten mot den
gra interioren som visas dr de skdrmar som man kan se i reklamfilmen. Det finns bade sma skdrmar
som syns pa bild 1 men ocksé den storre bioskdrmen som visas i slutet av reklamfilmen.
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Bild 1 -0:04

Mainnen i gratt dr dock inte den enda som visas upp i reklamfilmen. Det &r &ven en kvinna och en
grupp av mén i svart som finns med. Pa grund av kvinnans kldder, utseende och att hon springer
(ndmnt i segmentering 2) kan hon tolkas som mer levande i kontrast till de andra. Hon stér dven ut pa
grund av sitt kon och att Apple viljer att ha en kvinna som representerar dem i den hér reklamfilmen.
Mainnen i svart (ndmnt i segmentering 4) dr unisona precis som ménnen i det graa overallerna vilket
far en att tro att de tva grupperna tillhor samma vérld. Méannen i svart bar en visir vilket gor att man
inte ser ansiktet pa de minniskorna som springer. Ménnen har dven batonger i hdnderna vilket kan
associeras med en auktoritdr figur.

Bild 2-0:32
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6.1.2 Niva 2

I andra nivan av analysen ska de olika elementen kombineras och analyseras ihop. Hér &r avsikten att
ta reda pé vilka effekter som kombinationen av olika element ger.

Det mest framtrddande temat som den grundldggande analysen belyste var identitet och dven
individualism. Dérav dr det dessa teman som jag kommer fokusera pé i den andra nivén av analys.
Som tidigare ndmnt kan man hora talet under hela reklamfilmen vilket gor att allt det visuella under
hela reklamfilmen forstérks. Det forsta temat som dr identitet kan identifieras genomgéende i
reklamfilmen och behover analyseras utifran en kombination av element.

En analys av talet isolerat fran det visuella avsldjade ett tal som i stora drag var polariserande. Nér
man ser till det visuella i kombination med talet blir det tydligare att det som formedlades i talet var
rosten av en man och inte ett helt folk. Nér ménnen i gratt introduceras i reklamfilmen fors tankarna
till ndgon typ av hjamtvittning. En stor bidragande faktor till den tanken &r de masker som vissa av
minnen har ver sin mun. De konnotationen som maskerna ger forstirks av talet som ges i
bakgrunden. Mannen talar om ”The unification of thought” vilket skulle kunna tolkas pé flertalet olika
sdtt utan det visuella lagret. Nér man ser ménnen i grétt forstar man att mannens drom av den enade
tanken formodligen 4r pé bekostnad av ménnen i gratt. Ménnen i grétt verkar ha forlorat formagan att
antingen ténka alls eller ha ngon typ av kritisk tanke gentemot mannen som talar. De skérmar som
syns pa bild 1 blir 4ven de ett tecken pé att det &r mannen som kontrollerar médnnen i gratt och har
avldgsnat deras identiteter. Skdrmarna i forhallande till det visuella anspelar starkt pd Orwells dystopi.
Som nédmnt i forsta nivén av analys fanns det skdrmar som dvervakande invanarna och spelade
propaganda i 1984. Med den vetskapen blir det tydligt att Apple forsoker visa pé en makthavare som
forsoker kontrollera hans undersatar.

I reklamfilmen representerar ménnen i gratt det identitetslosa och i kontrast till de finns den
springande kvinnan. Hir presenterar Apple en motpol till médnnen i gratt och det blir tydligt att hon
inte hor hemma i den alternativa vérlden da de auktoritdra médnnen i svart jagar henne. I talet kan man
hdra mannen prata om det som han vill jobba emot. Mannen beskriver att den vérlden han/de lever i dr
fri fran den tidigare pesten som enligt honom var motstridiga tankar. Kvinnan som uppenbarligen inte
hoér hemma i denna vérld verkar béra pa de tankar som mannen refererar till som pesten. Som tidigare
ndmnt sticker kvinnan ut i manga bemérkelser och man lagger sdrskilt till hennes férger. Hon bér ett
vitt linne och réda shorts som i kontrast till de grada viggarna och de graa golven blir enormt férgfullt.
Négot att ytterligare lagga mérke till &r att kvinnan &r sjélv. Det blir en tydlig kontrast gentemot det
”vi” samhélle som mannen malar upp i talet. Att kvinnan sjélv springer igenom de graa korridorerna
blir en symbol for den individualism som mannen i talet férsdker bekdmpa.

Individualismen &r ett underliggande tema i reklamfilmen som inte framkommer direkt men som &nda
finns representerad i alla delar. Det framkommer tydligast genom det visuella med exemplet ndmnt
ovan med kvinnan i kontrast till de graa ménnen. Det textliga bidrar &ven till att tolka kvinnan som en
symbol for individualismen dé talet visar pa ett starkt motstand mot det individuella och sjalvstindiga.
Ser man till slutet av reklamfilmen och de element som forekommer sé dterfinns temat individualism
dven hér. Som beskrivet i segmentering 7 och 8 avslutas reklamfilmen med att kvinnan slénger sin
slagga mot bioskdrmen och en text syns tydligt. Har blir det tydligt att kvinnan i reklamfilmen ska
representera Apple da Apple forklarar att 1984 inte kommer se ut som 1984. Hér avslgjar Apple att
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den alternativa vérlden som har skapats bade ska representera ett dystopiskt samhélle men dven att de
ar motstandare till ett sddant typ av samhille. Symbolen for motsténdet finns bade forkroppsligat i
kvinnan och dven fysiskt nir kvinnan kastar sldggan mot bioskédrmen. Med detta vill Apple formedla
att de som foretag tror pa individualism och att det ar viktigt for de som foretag.

6.2 Performa

Segmentering av Performa.
Inledande text som lyder "The Sayles Family (or current occupant)”.

1. En afroamerikansk familj staendes utanfor sitt hus introduceras. Familjen bestér av en
mamma, pappa och deras tva barn som r en dldre son och en yngre dotter. Pappan hélsar
vélkommen in till deras hus.

2. Mamman introducerar familjens Mac inne i huset medan pappan introducerar familjens
brevlida utanfor huset. Mamman refererar till deras Mac som deras nya brevladda och pappan
beskriver deras brevlada som deras gamla brevlada.

3. Pappan stér vid brevladan och visar upp posten som har kommit till deras fysiska brevldda. De
brev han far ar adresserade till den bosatte (resident) och innehavaren av huset (occupant).
Han visar dven upp andra brev som é&r sa kallade massutskick. Det sista brevet som visas upp
ar ett personligt brev och pappan blir forvanad. Det visar sig snabbt dock att det personliga
brevet var till grannen.

4. Parallellt med att pappan visar upp den fysiska posten s& visar mamman och barnen upp deras
nya brevlada som dé dr deras dator Mac. Nagra av de sakerna som visas upp 4r ett digitalt brev
som de skickar till sin mormor, ett dokument fran pappans kontor, en digital teckning som den
yngsta dottern hade skickat till sin mormor och sonen visar upp en diskett som han har sin
laxa pa.

5. Mamman fortsétter med att visa upp allt det hon kan gora pé nétet. Hon kan gora
flygbokningar, ldsa USA Today, utfora bankérenden och shoppa.

6. Reklamen avslutas med att texten ”Perfoma: The Family Macintosh” syns mot en svart
bakgrund och sedan visas Apple loggan tillsammans med ordet ”Apple” skrivit undertill.

6.2.1 Niva 1

Performa dr en annan typ av reklamfilm &n vad 1984 dr. 1984 ar som nidmnt ovan mer likt en kortare
film medan Performa ar en informativ reklamfilm. Produkten visas upp mer tydligt och mottagaren
kan tydligt se vad som marknadsfors.
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Performa startar med att man ser en vit text mot en svart bakgrund som lyder ”The Sayles Family (or
current occupant)”. Hér startar Apple reklamfilmen med att formedla varfor mottagaren behdver en
Mac dator. Nér pappan senare i reklamfilmen visar hur breven som familjen har fatt bara ar
adresserade till ”occupant” eller resident” s& visar mamman upp hur mycket mer personlig
information deras Mac kan ge.

Den verbala texten i Performa liknar en monolog eller presentation. Mamman och pappan i
reklamfilmen presenterar hur deras gamla brevlada fungerar gentemot hur deras ’nya” brevldda
fungerar (deras Mac dator). Spraket som anvinds &r talsprak och pa grund av det far man far en kénsla
som tittare att de har en konversation med mig. Det &r dven véldig vardagligt sprék, de anvénder sig
inte av svéra eller komplicerade ord vilket gor att ménga kan forsta budskapet i texten. Det vardagliga
spraket passar in 1 miljon som de befinner sig i. Apple hade kunnat gora en reklamfilm dér de visar
upp de tekniska specifikationerna med deras nya dator men di hade de bara natt en begrénsad
maélgrupp. Mélgruppen hade blivit begrdnsad eftersom det krévs forkunskaper till att forsta de tekniska
specifikationerna stéllet later de en familj berdtta om de funktionerna som de gillar bést. Det &r en
blandning av mamman, pappan och barnen som far prata. Barnen visar upp varsin sak som dom élskar
med sin nya dator. Mamman visar upp familjens dator och pappan visar upp deras fysiska brevlada.
Mamman har en positiv ton nér hon beskriver vilka funktioner hon dlskar med familjens dator. Pappan
déremot kénns mer likgiltig nér han beskriver deras gamla brevldda. Han kénns inte engagerad i deras
gamla brevlada utan han blir mest besviken nér han ldser upp alla de brev som inte &r personliga till
familjen.

I forsta scenen kan man se omréadet de bor i. Huset som dom bor i &r ett stort hus med minst tva
véningar. Solen skiner och man kan &ven se en véldigt gron grasmatta framfor familjens hus.
Storleken pa tomten och huset formedlar att familjen tillhor den 6vre medelklassen. Familjen som
portrétteras dr en afroamerikansk kérnfamilj innehéllande mamma, pappa och tvé barn, en dotter och
en son. Att Apple valde att portréttera en afroamerikansk familj som vid tidpunkten av reklamfilmen
(1993) inte var sérskilt vanligt. En studie av Bristor, Lee och Hunt (1995) visar pa att portrittering av
afroamerikanska familjer med ett eller fler barn i reklamfilmer var vildigt ovanligt (s.52). Att Apple
valde att portréttera en afroamerikansk familj pa det séttet som de gjorde skulle d& anses som
progressivt for tidsperioden.
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Bild 3-5:56

I scenen med mamman och barnen inne i huset s for man som publik inte se sa mycket av
inredningen eller sjdlva rummet. Det man ser dr deras dator som &r placerad pé ett skrivbord, man ser
mamman sitta pa skrivbordsstolen med sin dotter i knéet och hennes son star bakom henne. Av
inredningen i rummet kan man se en lampa bredvid datorn, en blommig tapet pa viggen och dven ett
skap i morkt trd i bakgrunden. Bakgrunden star inte ut pa nigot sétt utan fokus ligger pa
familjemedlemmarna och deras Mac.

I scenen med pappan star han utomhus vid familjens brevldda. Scenen ir lik den forsta da han star
utanfor familjens hus och man far ater igen se deras grona grasmatta och deras grona buskar. Fokus i
scenen dr pappan och familjens brevlada.

Genomgaende i reklamfilmen spelas en munter melodi upp i bakgrunden. Jag skulle kategorisera
melodin som jazz, bade pa grund av farten pa melodin och instrumenten som kan horas.

6.2.2 Niva 2

I andra nivan av analysen ska de olika elementen kombineras och analyseras ihop. Hér &r avsikten att
ta reda pé vilka effekter som kombinationen av olika element ger.

Den forsta nivan av analys avslojade tva teman som ar genomgéende for hela reklamfilmen. De
temana dr identitet och tillgénglighet. Jag kommer starta min integrerade analys med att se till temat
identitet. Identitet var ett tema som dven plockades upp i andra analysen av 1984. Dir handlade det om
avsaknaden av identitet och det portritterades pé ett vildigt bokstavligt sitt med att ménnen i grétt var
bortskalade av allt som ger en ménniska en identitet. | Performa ar temat identitet fortfarande
fokuserat pa avsaknaden av det men pé ett mer subtilt sitt 4n i 1984.

Som nédmnt i segmenteringen inleds reklamfilmen med att texten ”The Sayles Family (or current
occupant)” syns i vitt mot en svart skdrm. Som dven ndmnt i forsta nivén av analys startar Apple
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reklamfilmen med att visa varfor alla familjer behdver en Mac dator, om man inte dger en blir man
reducerad till en occupant”. Om man tar ut ordet “occupant” ur kontext &r det egentligen inte ett
negativt laddat ord. ”Occupnat” betyder invanare eller innehavare vilket i sig dr neutrala ord som
endast visar pé att man &r en innehavare av nagot. I den hér reklamfilmen diremot blir “occupant” ett
negativt laddat ord med hjilp av det visuella materialet. Nir pappan star och ldser upp de brev familjen
har fétt som é&r adresserade till “occupant” har han en tydlig besviken ton och ansiktsuttryck som syns
pa bild 4.

Bild 4-5:52

Den negativa laddning som “occupant” far i den hér reklamfilmen visar tydligt vad Apple vill
formedla. De visar upp tvé olika scenarion som baseras pd om man dger en Mac eller inte. Apple
formedlar bilden av tva separata scenarion med hjélp av redigering i efterhand som visat pé bild 5.
Ager du en Mac sé har du méjlighet att skicka och ta emot personliga brev, liisa tidningen, rita och
gora lixor. Ager du en Mac har du alltsd chansen att vara kreativ och uttrycka dig sjilv utifrn din
identitet. Ager du diremot inte en Mac blir din identitet lidande di du endast blir en “occupant”.
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Bild 5 —-5:56

Reklamfilmen for konnotationer till en l4ttsamhet som dven kan tolkas som tillgédnglighet. Musiken
som spelas i bakgrunden bidrar med att en lattsamhet ligger 6ver reklamfilmen. I komplement till
musiken &r miljon véildigt ljus och familjér samt att den verbala texten ar lattforstaelig. Som ett resultat
av detta skapar Apple en bild av sin produkt som blir léttillgénglig for alla. Som nédmnt i forsta
analysen finns det inga tekniska beskrivelser av datorn med i reklamfilmen utan istéllet blir fokus att
illustrera hur en Mac dator passar in i det vardagliga livet for amerikanska familjer.

6.3 Family Man

Segmentering av Family Man.

1. En iPhone hélls upp av en manlig hand mot en vit bakgrund. Mannen borjar med att forklara
att iPhonen som han haller upp &r hans telefon men att hela hans familj édlskar hans iPhone.

2. Pappan forklarar varfér mormor élskar hans iPhone. Hon vill se pa bilder pé sina barnbarn
sdger pappan medan tittaren far se en video av ett barn som iter vattenmelon pa
iPhoneskérmen.

3. Orsaken till att mamman i familjen &lskar iPhonen forklaras hérnést. Pappan beskriver att hon
hittar en ny app varje vecka. Den hir veckan hade mamman laddat ner 20 minute meals —
Jamie Oliver” som &r en app med massa recept. Medan pappan beskriver vad hans fru dlskar
med hans iPhone ser man hur han skrollar igenom App Store och demonstrerar hur ménga
appar som kommer upp om man sdker pa “recipe”.

25



4. Sedan visar pappan vad hans son dlskar med pappans iPhone. Det visar sig vara en app som
spelar upp klipp fran den kdnda amerikanska barn TV-serien Sesame Street. Pappan beskriver
att hans iPhone &r bra under ldnga bilturer d& sonen kan titta pa Sesame Street.

5. Till sist beréttar pappan varfor just han dlskar sin iPhone, dé sdger han: ”And me? I use it for
just about everything.”. Det som demonstreras nir pappan siger detta 4r en app som fungerar
som en bilnyckel. Man ser pappan hélla i sin iPhone och @ven en bil i bakgrunden. Pappan
trycker pa “Trunk” pé sin app och dé& dppnas bakluckan pé hans bil.

6. Pappan beskriver att hela familjen inte skulle klara sig utan hans iPhone.
7. Man fér se ”iPhone 3GS” synas mot en vita bakgrund.

8. Reklamen avslutas med att AT&Ts loga syns pé skidrmen

6.3.1 Niva 1

Family Man 4r en reklamfilm som utspelar sig helt p& en iPhone. Man ser en manlig hand hélla en
iPhone och det dr en manlig rost som skildrar reklamfilmen. Den é&r precis som Performa en mer
informativ reklamfilm da produkten som marknadsfors tydligt syns i hela reklamfilmen.

Likt Performa &r den verbala texten en monolog eller presentation. Pappan i familjen visar mottagaren
sin nya telefon och beskriver vad som visas upp. Han har ett vardagligt sprékbruk i sin beskrivning
och anvinder sig inte av komplexa ord eller fraser. Pappan har en vildigt glad ton nér pratar, man far
uppfattningen att hans iPhone ger honom mycket lycka. Tillskillnad frén Performa ar det bara pappan
som pratar i den hér reklamfilmen. Resten av familjen bendmns men de far ej sjélva berdtta om sina
favoritfunktioner med pappans iPhone. Att det &r pappan som fér berétta om iPhonen kan tolkas som
valdigt stereotypiskt. Det finns en stereotyp i samhillet om att det endast &r médn som har tekniska
kunskaper vilket Apple forstérker med hjilp av den hér reklamfilmen.

Konstypiska stereotyper framstills inte endast genom pappan och hans beskrivning utan éven av de
intressen som familjen beskrivs ha. Mamman beskrivs att vilja hitta nya recept med hjilp av pappans
iPhone. Den beskrivningen anspelar pa en kénd stereotyp att det &r kvinnor som lagar mat &t sin
familj. Pappan beskriver sjélv att han anvéinder sin iPhone till allt med exemplet som visas upp 4r en
app som fungerar som en bilnyckel till familjens bil. Ater igen en stereotyp som visas upp da det antas
att det endast &r mén som é&r intresserade av bilar.

Genomgaende i reklamfilmen spelas en melodi precis som i Performa. Melodin bestar av ett glatt
gitarrljud som giver en upprymd stdmning 6ver reklamfilmen.

Den hir reklamfilmen skiljer sig frin de andra tvéa da hela reklamfilmen utspelar sig pa produkten. De
ménniskor som dr med i reklamfilmen 4r de som syns pa pappans iPhone. Nér han laser upp sin
telefon kan man se en bild pa en kvinna och ett barn. Jag tolkar det som att det &r en bild pé hans fru
och barn dé barnet sitter i kvinnans knd. Néista gang ménniskor syns &r det i hans kamerarulle, dér kan
man se bilder fran strand och dven nagot typ av kalas. Man ser ansikten av ménniskor och barn men
det dr svért att urskilja vem som &r vem pa bilderna. Pappan klickar sedan upp en video (ndmnt 1
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segmentering 2 i Family Man) pé ett barn som éter vattenmelon. Det &r samma barn som syns i videon
som var péd pappans bakgrundsbild vilket far en att forsté att det dr pappans dotter som visas upp. Mot
slutet av reklamfilmen demonstrerar pappan att han 6ppna bakluckan pé bilen med hans iPhone och
syns en Volkswagen. Det ser ut som en storre Volkswagen vilket for mig indikerar att familjen tillhor
en ovre medelklass. Bilen blir en indikator for familjens inkomst och vad for typ av familj som Apple
vill skildra.

Bild 6 - 0:22

6.3.2 Niva 2

I andra nivan av analysen ska de olika elementen kombineras och analyseras ihop. Hér &r avsikten att
ta reda pé vilka effekter som kombinationen av olika element ger.

De teman jag identifierade utifran analysen av forsta nivan var simplicity eller enkelhet pa svenska
och dven konvergens.

Reklamen é&r dven véldigt bokstavlig och pedagogisk dé allt man visuellt kan se pa iPhoneskérmen blir
samtidigt forklarat av pappan. En anledning till det pedagogiska spréket kan vara tiden. Reklamfilmen
kom ut den 21 april 2010 vilket var en tid da iPhone och smartphones fortfarande inte hade slatt
igenom fullt ut (9to5SMac, 2010, 21 april). En genomgang av béde iPhone och App Store har da ett
informativt syfte d& man inte kan sékerhetsstélla att mottagaren redan besitter all nddvéndig
information.

Den glada musiken i kombination med pappans muntra rdst och den vita bakgrunden ger ett lattsamt
intryck for mottagaren. De bilder som visas pa iPhonen bidrar dven de till den ldttsamma reklamen.
Bild 6 é&r ett exempel pa den kénslan som Apple vill formedla. En liten flicka som é&ter vattenmelon i
en solig park brukar vanligen associeras med glddje. Enkelheten finns med i manga aspekter av
reklamfilmen. I den konkretaste formen visar pappan upp alla de sysslor/aktiviteter som iPhone
forenklar. Exempelvis forenklar den bilresor da sonen kan titta p& barnprogram. Indirekt visar han da
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pa hur en iPhone forenklar familjelivet och alla de vardagliga uppgifter man stills infor. Hela livet
forenklas alltsd genom att édga en iPhone.

Bild 7—-0:06

En stor del av reklamfilmen berdr temat konvergens, for att vara specifik teknologisk konvergens.
Pappan visar ménga funktioner som har blivit teknologiskt mojligt med hjélp av iPhonen.

Den hér reklamfilmen har tillskillnad frén de andra tvé inte en alternativ verklighet vilket 4r ndgot som
star ut. I 1984 finns det en tydlig distinktion mellan den verklighet som Apple star for och en
verklighet som de inte star for. Samma géller Performa, dér visas det bokstavligt upp tva sidor dir en
verklighet &r att familjen dger en Mac och en annan dér de inte dger en Mac. I Family Man viljer
Apple istéllet att visa upp den verklighet som uppfylls med hjélp av att &ga en iPhone. Indirekt
beskriver dd Apple hur familjens liv skulle se ut om de inte &gde en iPhone. Exempelvis menar Apple
indirekt pa att barnens farmor inte hade kunnat ha en del av barnens liv pa samma sétt utan en iPhone.
Pappan far mgjlighet att skicka videos direkt till farmor sa hon kan vara mer delaktig i barnens
vardagliga liv.

6.4 Niva 3
6.4.1 Utopi

Utopi och dystopi dr teman som genomgaende framstélls i de tre reklamfilmer jag har valt att
analysera. Nedan kommer jag presentera en 0vergripande analys av framstéllningen av utopi och dven
dystopi i 1984, Performa och Family Man.

Utopi och dven dess motsats, dystopi dr bada tvd teman genomstralar reklamfilmen 1984. For att fa

mottagaren att fora konnotationer till dystopi anvander Apple sig av den mest kénda dystopin vilket &r
George Orwells bok 1984. Man anvénder bade en manifest intertextualitet i slutet av reklamfilmen och
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referenser som fanns med i boken som exempelvis de sma TV-skdrmarna som syns pa bild 1. Apple
véljer att portrittera en dystopi genomgéende i sin reklamfilm. Det formedlas med hjélp av det visuella
(interidren, kldder, masker m.m.), ljud och dven det textliga (talet i bakgrunden). Ser man till Claeys
definition som finns i det teoretiska ramverket finns det manga likheter mellan 1984 och definitionen.

Apple presenterar inte bara en dystopi utan de malar dven upp en utopi i sin reklamfilm. Genom sin
reklamfilm visar Apple upp en potentiell utopi som kan férverkligas genom att tittaren kdper en av
deras produkter. Genom att dystopin och dess vérderingar synliggjordes sé& skapades samtidigt en
utopi. Utopin skapas av Apple som tydligt visar att en inkdp av deras produkter kan mdjliggdra en
utopisk verklighet for de som inhandlar en Macintosh. Som presenterat i den andra nivén kdmpar
Apple for ritten till individualitet i den hér reklamfilmen. Den potentiella utopin som Apple malar upp
har sin grund i individualism och rétten till att uttrycka sig sjidlv. Vad kravs dé for att nd den utopin
som framstélls? Den text som visas upp i slutet av reklamfilmen avsldjar vad mottagaren behover for
att slippa den dystopiska verklighet som konstruerats. Om man inforskaffar sig en Macintosh kommer
man se varfor 1984 inte kommer vara som 1984. Man kommer med andra ord uppleva en verklighet
dér kan uttrycka sin individualitet och slippa vara en del av ”IBM Syndrome”.

En dystopi framstélldes tydligt i 1984 da den alluderade Orwells dystopi fran 1949. I Performa maélas
ingen dystopi upp utan istéllet framstiller Apple en verklighet dér en familj 4ger en Mac. Déremot
forsoker Apple éter igen pavisa pd hur mottagarens liv kan forbéttras av en Apple produkt, i detta fall
var det datorn Performa som marknadsfordes. I 1984 beskrevs det att man skulle slippa leva i en
dystopi om man inforskaffade sig en Macintosh. I Performa blir det en typ av uppfoljning dé en familj
som har skaffat sig en Mac visar upp hur deras liv har forbéttrats pa grund av deras Apple dator. Det
som finns att lagga mérke till &r att den potentiella utopin som Apple ville visa pa i 1984 &r samma
utopi som aterspeglas i Performa. Det viktigaste komponenterna med den framstéllda utopi som Apple
visade 1 1984 var friheten till identitet och individualitet. I Performa frén 1993 &r chansen till
individualiteten fortfarande ett tema som Apple vill forknippas med.

Med hjilp av bade det textliga elementet och det visuella visar Apple dven upp ett smakprov pé en
dystopi i Performa. Som beskrivet i den andra nivén av analys anvénder sig Apple av tvé scenarier i
reklamfilmen. Bild 5 visar upp en tydlig delning mellan sonen som har tillgang till en Mac och pappan
som star utanfor och demonstrerar hur det hade varit utan en Mac. P4 sétt och vis édr det som om Apple
forsoker visa ett mer verklighetstroget exempel 1 Performa dn det som visades i 1984. Den dystopi
som visades i 1984 kan utifran Claeys (2016) definition definieras som en dystopi. Det som malas upp
i Performa kan enlig samma definition inte kallas for en dystopi d& ménga av de nyckelelement som
behdvs saknas.

Ser vi sedan till Family Man f6ljer teman utopi och dystopi ett liknande monster som Performa dér en
familj som dger en Apple produkt visar hur den produkten har forenklat deras liv. Till skillnad fran
Performa visas ddremot inte en “alternativ” verklighet upp i reklamfilmen. Ater igen presenterar Apple
ett scenario dér ett inkdp av en av deras produkter likstélls med att hitta en potentiell utopi. Pappan
presenterar glada bilder pa sina barn som han genom sin iPhone kan skicka till barnens farmor och
visar hur hans barn far mojligheten att se pa barnprogram nir dom aker pé bilturer. Mottagaren kan
visuellt se hur en iPhone kan bidra till en enklare vardag och mgjliggora saker som tidigare inte var
mdjligt. En verklighet utan familjens iPhone portrétteras inte i reklamfilmen, ddremot jdmfors ett
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’gammalt’ liv mot det nya livet. Genom att visa allt det som nu dr mojligt beskrivs det indirekt vad
som forr inte var mojligt. Det gamla livet utan en iPhone blir da en typ av dystopi.

6.4.2 Normer och samhalle

I de tre olika reklamfilmerna speglas normer och samhélle pa olika sétt. I 1984 speglas Apples
distansering fran IBM och det byrékratiska samhéllet. I Performa kan man se Apple framstilla en
familj som tillhdér den 6vre medelklass och som samtidigt &r en minoritet. Slutligen portrétteras
stereotyper 1 Family Man.

Som nédmnt i bakgrunden av den hér studien var attityden gentemot datorer under 50 och 60-talet
valdigt negativ. Datorer associerades med det nya informationssamhélle som individer, fraimst
studenter, pastod reducerade deras identitet och individualitet. Vid den hér tiden existerade inte Apple,
det foretag som istéllet forknippades med datorer var IBM. Studenter liknande dérav sig sjdlva och sin
arbetskraft vid ett IBM-kort da de ansag att de inte var mer vérda én ett minneskort (Turner, 2006:12).
Nér 1984 kom ut &r 1984 var attityden gentemot datorer inte den samma som den var pa 50 och 60-
talet men individualitet och kreativitet var ddremot inte ndgot som datorer associerades med &n.
Datorer var fortfarande forknippade med IBM och foretagsamhet (2006:13—14). Med den hér
vetskapen kan reklamfilmen analyseras utifrdn den verklighet som den existerade i.

Apple malar upp en tydlig bild av ett samhille dér identitet och individualitet inte dr ndgot onskvért av
de som styr. Ser man till min beskrivning ovan sa portrétteras de dystopiska samhille som studenterna
protesterade mot under Free Speech Movement (Turner, 2006:11). Apple visar alltsa genom
reklamfilmen och specifikt genom kvinnan som slénger slédggan i bioskdrmen att de star bakom de
protesterande studenterna och deras ésikter. ”’IBM Syndrome” var det studenterna anvénde som namn
pa den process som reducerade dem till identitetslosa arbetare. Den alternativa véarlden som Apple
véljer att méla upp skulle kunna tolkas som ett potentiellt ZIBM Syndrome” samhille.

Bygger vi vidare pa diskussionen om Apple och IBM och det informationssamhélle som nimndes
ovan finns det dven en politisk agenda som é&r vird att ndmna. I reklamfilmen stélls individualismen
mot en typ av kollektivism dir Apple tydligt sjdlva vill representera individualismen. Orsaken till att
tankarna fors till kollektivismen dr pa grund av Orwells dystopi och den tydliga alludering som Apple
gor. Dystopin handlar om att beskriva ett fortryck av ett kommunistiskt samhélle som protagonisten i
boken stéller sig emot. Vidare blir det tydligt att Apple vill anspela pa Orwells dystopi for att formedla
ett storre budskap. De gor en liknelse vid kollektivism och IBM samtidigt som de gor en liknelse vid
individualism och sig sjélva.

9 ar efter 1984 kom ut lanserades reklamfilmen Performa och betydelsen av att vilja representera
individualism fanns fortfarande kvar hos Apple. Nér det kommer till hur normer och samhélle blir
framstillt i Performa skiftas fokus fran samhélle, som var en viktig del i 1984, till normer.

I Performa &r det som tidigare beskrivet en kdrnfamilj som bestar av mamma, pappa och tva barn. I
Apples portrittering véljer de att inte inkludera en mer normbrytande familjekonstellation utan istdllet
visar de upp normativ familj som foljer samhéllets forvéntningar pé hur en familj ska se ut. Daremot
portritterar de en afroamerikansk familj som lever i en 6vre medelklass vilket inte tillhérde normen.
Det normbrytande i det hér fallet &r inte att en afroamerikansk familj tillhor en 6vre medelklass utan
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att Apple viljer att portrittera det. Genom ljud och bild fér vi som publik ett angendmt intryck av
miljon. Som tidigare ndmnt skiner solen, man kan se en bla himmel och en munter melodi spelas i
bakgrunden. Mottagaren blir presenterad med flera element som indikerar pa att det som framfors &r
positivt, ofarligt och glatt. Vanligtvis i film och TV ér det vita personer som forknippas med dessa
element och det 4r en minoritet som fér representera det motsatta. Hér vdljer Apple att 6ka
representationen av afroamerikaner som far synas i en positiv vinkel istédllet for en negativ.

En viktig del av den norm som Apple viljer att ga emot ar tidsaspekten. Att afroamerikaner historiskt
sett och dven idag upplever diskriminering pa grund av deras hudférg 4r ingen nyhet. Under 2020 blev
rorelsen Black Lives Matter uppmérksammad véirlden 6ver. Rorelsen ville belysa den diskriminering
som svarta personer varlden 6ver upplever. Diskrimineringen dr nagot som har skett 6verallt och inte
bara pa specifika platser. En del av diskrimineringen sker via reklamfilmer och hur miniroteter och i
det hér fallet svarta manniskor har gestaltats. Apple valde att ga emot den gestaltning som var vanlig
pa den tiden vilket var att svarta och minoriteter ofta fick representera det negativa eller farliga och
istdllet presenteras en svart familj i ett positivt ljus. Jag tror att detta var ett aktivt val av Apple for att
positionera sig sjélva som progressiva.

17 &r senare, 2010, kom Family Man ut. Family Man &r en reklamfilm som starkt bygger pa
stereotyper vilket dr det jag frimst kommer diskutera nedan.

I nivé ett av analysen av Family Man beskriver jag de konsstereotyper som Family Man framstéller.
Har viljer Apple att inte utmana de stereotyper som finns utan istéllet forstirka dom ytterligare. De
stereotyper som portréitteras i Family Man é&r att kvinnor lagar mat, mén &r mer tekniskt kunniga och
att mén har ett storre intresse av bilar. Att det dr kvinnorna som lagar mat &r en stereotyp som har sin
grund i konsfordelning av sysslor. I hela vér historia har kvinnor varit de som tagit hand om hemmen
och barnen medan ménnen har jobbat och varit de som forsorjer familjen. Det ér dven dérifran
stereotypen om att mén ar mer bilintresserade dn kvinnor kommer ifran. Bilar tillhérde ménnen nir de
lanserades da ménnen anvinde bilarna for att ta sig till och fran jobbet.

Det som ér intressant med Family Man och de stereotyper som framstélls dr tidsramen for reklamen.
Family Man kom ut 2010 vilket endast &r 11 ar sedan. Ser vi exempelvis till det amerikanska eller
svenska samhéllet hade jimstélldhetsfragan kommit en bra bit 2010. Kvinnor var i lika lang
utstrackning forvantade att bli hemmafruar och stanna hemma med barn utan fordelningen sdg mer
lika ut mellan mén och kvinnor. Hade en sadan hér typ av reklamfilm producerats langre bak i tiden
hade det varit ndrmre verkligheten &n under 2010.

En iakttagelse av analysen dr att Apple motséger sig sjélv i Performa gentemot Family Man. I
Performa positionerar Apple sig progressivt i forhallande till tiden da reklamfilmen kom ut. I Family
Man blir effekten den motsatta. Hér uppfattas Apple istéllet som konservativa och/eller regressiva.

6.4.3 Konvergens

Konvergens dr det sista temat som kommer analyseras i den tredje nivan. Jag ska undersdka vilken typ
av konvergens som portritteras och om det skiljer sig mellan de olika reklamfilmerna.

31



Av de tre reklamfilmer &r 1984 den som visar upp produkten allra minst. De visar inte upp sin
Macintosh i reklamfilmen utan det formedlas med hjélp av text och ljud att Apples Macintosh ska
sldppas den 24 januari. Att produkten inte visas upp tyder pé att Apple valde att lagga fokus pé att
marknadsfora dem sjélva som foretag och distansera sig fran IBM istéllet for att visa upp enskilda
produkter. I och med det hér valet sa far mottagaren heller aldrig se den teknologiska konvergens som
Macintosh introducerade. Exempelvis introducerades ett grafiskt granssnitt och en mus med pekare pa
skdrmen vilket var nya funktioner som inte tidigare hade funnits tillgdngliga for persondatorer.

Ser vi till de andra typerna av konvergens som togs upp i det teoretiska ramverket finns det inga
tecken pé att de skulle ha genomsyrat den hér reklamfilmen. Miller (2020) menade pa att den
teknologiska konvergensen som skedde under 80-talet blev startskottet for de andra typerna av
konvergens vilket dr den reglerande och medieindustrin (2020:91-92). 1984 &r ddrav lite val tidigt i
tidslinjen for att kunna analysera potentiella konvergenser som framstélls genom de olika elementen.

Hoppar vi fram néagra ar till nér Performa lanseras fér sjélva produkten ta mycket mer plats. Forst och
framst far mottagaren se produkten som marknadsfors vilket &r en stor skillnad ifrén 1984. Familjen
beskriver hur de anvénder sin Mac och man kan se datorn placerad i hemmet. En sak som sticker ut i
familjens beskrivning &r att inga typer av tekniska specifikationer ndmns. Mottagaren far istillet hora
varfor alla olika familjemedlemmar &r n6jda med sin Mac. En anledning till varfor de tekniska
specifikationerna utelamnades skulle kunna vara den malgrupp som Apple har for avsikt att
marknadsfora till. Da det dr en familj som presenterar produkten och hur den forgyller deras liv
forutsatter jag att den malgrupp som de framst vill marknadsfora till dr familjer. Genom att 14ta en hel
familj berédtta vad dom gillar med deras Mac visar man for andra familjer att en Mac kan anvéndas av
alla familjemedlemmar och bli en del av familjelivet.

Som nédmnt i tidigare delar av analysen foljer Performa ett liknande monster som 1984 i att de
presenterar tvé olika verkligheter, en didr man dger en Apple produkt och en diar man inte gor det. I
1984 visualiseras aldrig hur tekniken ska bidra till en stark individualitet vilket det ddremot gor i
Performa. Mottagaren fér exempelvis se hur stor skidrmen ér pa datorn vilket gor det enklare att
visualisera vilka anvindningsomraden som tekniken kan erbjuda. Det visas dven upp ett dokument
som mamman beskriver &r frén pappans arbetsplats. Hér visar Apple ett exempel pé den teknologiska
konvergensen i och med att det &r data som tidigare lagrades fysiskt. Nu kan pappan fa hemskickat
sina dokument och lagra sin information digitalt istéllet for fysiskt.
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Ser vi till de andra typerna av konvergens, reglerande och medieindustrin, finns det inga spar av dem i
Performa. Under 1993 hade internet introducerats och den teknologiska konvergens som Miller
diskuterar hade dgt rum. Den reglerande konvergensen héll pa att 4ga rum daremot kan man inte se
tecken pé den utifran Performa. Vinder vi ddremot blickarna mot Family Man sa kan man 4ntligen ta
del av de andra tva typerna av konvergens.

Family Man urskiljer sig fran de andra tva reklamfilmerna i och med att hela reklamfilmen handlar om
produkten och den teknologiska konvergens som blir méjlig. iPhone ses generellt som en banbrytande

innovation om man ser till konvergens. For att upprepa vad betydelsen av konvergens &r betyder sjilva
ordet foljande:

”Movement of almost all media and information to digital electronic formats, storage, and transfer: the
digitalisation of all media, communications, texts, sounds, images and even currency into a common
digital format or language” (Miller, 2020:88)

iPhone mojliggjorde precis det som &r beskrivet ovan, man skapade en produkt som konvergerade
néstan alla typer av media format och samlade dom pa ett och samma stélle. Eftersom hela
reklamfilmen utspelar sig pd en iPhone finns det manga chanser att ta del av just konvergens i Family
Man. Nagra exempel &r mojligheten att ta bilder och videon, kunna lasa upp bilen, hitta recept och se
pa videos. Med hjélp av sin iPhone eliminerar man behovet av andra typer av teknologiska
innovationer s& som kamera, bilnyckel och DVD-spelare. Man eliminerar inte bara behovet for de
teknologiska innovationerna utan man digitaliserar 4ven data som tidigare endast var fysisk
(teknologisk konvergens). Ett exempel pa det &r recept-appen som mamman vill anvénda. De recept
som tidigare endast fanns tillgidngliga via fysiska bocker kan nu lagras som digital data.

Att tekniken fér ett storre fokus i Family Man én i bade Performa och 1984 kan eventuellt forklaras

genom representationen tekniken hade i det vardagliga livet 2010. Teknik var ndgot som redan var en
del av det vardagliga livet for majoriteten av ménniskor 2010. Folk hade mobiltelefoner, MP3s, iPods,
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datorer och var vana med teknologi pé ett annat sétt 4n pa 80 och 90-talet vilket kan forklara varfor
teknologin far ett stdrre fokus i Family Man.
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The nation’s fastest 3G network.

Bild 9—-0:28
Det mest intressanta med den hér reklamfilmen utifrdn konvergens ar séklart iPhonen och dess
funktioner men det finns dven en annan del av reklamfilmen som é&r vérd att 1dgga mérke till. I slutet
av reklamfilmen s& kan man se det multinationella telekommunikationsbolaget AT&Ts loga dyka upp.
Har kan man ta del av resultatet av bade den reglerande konvergensen och medieindustrins
konvergens. AT&T, som star for American Telephone & Telegraph Company, ér ett foretag som har
funnits &nda sedan 1885. Jag kommer inte ga igenom AT&Ts hela historia men de var en av de
foretagen som gynnades av Telekommunikationslagen som gick igenom 1996 i USA. Det var den lag
som var mest fundamental for den reglerande konvergensen. I och med den lagen sldppte regeringen
pa den monopol som de tidigare hade haft 6ver kommunikationsindustrierna vilket betydde att det nu
fanns en 6ppen marknad inom exempelvis media, telekommunikation och datorindustrier (Miller
2020:92). AT&T gynnades av detta och borjade utoka sitt foretag horisontellt genom att bade kopa
upp ett datorforetag och dven ett mobilforetag, de genomforde da en medieindustriell konvergens till
pafoljd av den reglerande konvergensen. Anledningen till att mottagaren av reklamfilmen ser AT&Ts
loga i slutet av reklamfilmen &r pa grund av ett samarbete mellan de tvé foretagen. Apple ville ha en
leverantdr som bade kunde distribuera och vara den exklusiva mobiloperatéren av deras nya iPhone
och dé inledde de tva foretagen ett samarbete (Cohan, 2013, 10 september).
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7. Diskussion och slutsatser

Syftet med den hér studien dr undersdka Apples reklamfilmer 6ver tid. Studien kommer utga ifran
teorier som konvergens, utopi och reklam. Min diskussion kommer till storsta del vara vergripande
dé jag for en mer utforlig diskussion i min tredje niva av analys.

Overgripande fanns det ett tema som genomstrélade alla reklamfilmer utifrdn den utopiska analysen.
Det temat var individualism. I och med att Apple positionerade sig sjdlva sa strakt emot IBM och det
byrakratiska samhéllet som IBM representerade sattes en agenda for de reklamfilmerna som skulle
komma efter. Mitt resultat faller i linje med de resultat som Wester (2018) fick fram dé dven hon
ansag att Apple ville sérskilja sig fran IBM med hjélp av temat utopi och dystopi. Individualism
genomstralade bade Performa och Family Man, dock inte pd samma sétt som i /984 men pa ett mer
subtilt sétt. Ett annat tema fanns ocksa att hitta i den utopi som Apple framstéllde i Family Man vilket
var tillganglighet.

Niér det kommer till hur de olika reklamfilmerna forholl sig till samhélleliga normer skiljde det sig en
del mellan dem. I 7984 var det ett stort fokus fran Apples sida att sirskilja sig fran de radande
samhéllsforhdllandena. Man ville separera sig sjélva fran det som datorer tidigare var forknippat med.
Aven i Performa valde man att inte f6lja normen utan Apple ville d& visa p4 en progressivitet genom
att inte portréttera en vit 6vre medelklassfamilj. De valde att istéllet presentera en minoritet i den
miljon. I de forsta tvd reklamfilmerna foljde Apple samma monster. I Family Man daremot valde
Apple att forstirka den norm som redan existerar i samhéllet. Hade man {6ljt samma monster som de
forsta tvd reklamfilmerna hade Apple utmanat konsroller och stereotyper men hér valde man istéllet att
acceptera de normer som finns. Det dr en intressant utveckling eftersom en hade kunnat tro att Apple
skulle fortsdtta att ifragasétta de normer som existerar i samhéllet.

Ser man till konvergens och den tekniska utvecklingen sa skedde en stadig utveckling ifran /984 till
Family Man. Fréan att produkten varken var med eller knappt ndmndes till att hela reklamfilmen
utspelade sig pa produkten. Man kunde tydligt se att konvergensen och dess portrittering i de tre olika
reklamfilmerna dkade i takt med att tekniken utvecklades.

7.1 Forslag pa fortsatta studier

Da den hér studien undersokte tre olika teman hade det varit gynnsamt for en fortsatt studie att
anvénda sig av ett av de teman som jag har anvént mig av. Ser man till konvergens exempelvis kom
min studie fram till ett intressant resultat gillande konvergensen och dess portrittering i Apples
reklamfilmer. I en framtida studie skulle man bade kunna se till en enskild konvergens-typ och se hur
den framstills i olika reklamfilmer eller genomfora en liknande forskning till den jag har producerat
men inkludera ett storre urval dn det som anvéndes i den hér studien.
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