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Abstract: 
 
Personliga amatörfilmer och hemmafilmer används allt mer av bland annat 

varumärkesjättar i sin marknadsföring. Estetiken i amatörfilmerna går totalt emot de 

tekniska aspekterna i professionell film där bland annat kvaliteten är mycket lägre i 

amatörfilm. Denna studie syftar till att undersöka dels vad amatörfilmerna har för 

kommunikativa egenskaper utifrån valda reklamfilmer men också egenskaper i 

marknadsföringssyfte i stort. Trots att amatörfilmer och hemmafilmer har en estetik 

som inte ses som professionell inom bildproduktion, finns det ett innehåll i dessa 

sekvenser som ännu inte har framhävts i övertygande reklamfilm/informationsfilm. 

Studiens resultat visar exempelvis att bland annat den låga kvaliteten och 

perspektivet från den som filmar, visar en djupare och mer verklig inblick i filmens 

karaktärer. Amatörfilmerna ger med andra ord en personlig synvinkel på 

sammanhanget, vilket är ett användbart verktyg för avsändaren att kommunicera på 

samma nivå som mottagaren. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nyckelord: Amatörfilm, äkthet, reklamfilm, personligt, hemmafilm, 
marknadsföring.  
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1. Inledning 
 

Reklamfilmskaparna kan idag inte längre förvänta sig att konsumenten tar sig till varumärket. 

Numera måste varumärket ta sig till konsumenten.1 Otåligheten till underhållning har 

resulterat i en svårfångad publik med högre krav på mer intressant innehåll. Enligt 

innehållsutvecklaren Damaris Valero finns det idag bara ett sätt för varumärken att nå till 

konsumenten: genom berättelser där konsumenten personligen involveras i varumärket.2 Med 

andra ord önskas ett innehåll som skapar känslomässiga anknytningar mellan konsument och 

varumärke.  

 

Innehållet är dock inte det enda kravet som publiken ställer på en film. Enligt Bruce Isaacs har 

publiken en förväntan på att estetiken i en film ska engagera sinnena.3 Den tekniska 

utvecklingen av den digitala kameran har gett högre bildupplösning, skärpedjup för möjlighet 

till djup och fler färgdetaljer. Många olika komponenter inom filmdesign som bildutsnitt, 

kamerarörelse, ljus, bildstil, mise-en-scène etc. ska stämma överens för att engagera tittaren 

och inte minst att skapa en så bra representation av verkligheten som möjligt. Den höga 

kvaliteten på reklamfilm idag behöver däremot inte enbart vara ett resultat av teknisk 

utveckling. Enligt Per-Erik Eriksson är de nyaste digitala kamerorna en reaktion på den 

tidigare teknikens brist på känslan av visuell trovärdighet.4 Den nya tekniken har inte bara 

erbjudit skärpedjup och högre bildupplösning, utan även produktionsvärde. Eriksson menar 

att produktionsvärde är det värde som sätts på hur hög eller låg kvalitet bilden har, exempelvis 

genom upplösning och skärpedjup.5 Kvalitet, enligt Jacob Shamir, handlar om hur objektet 

(filmen) uppfyller kraven i subjektiva och normativa standarder. Ju högre standard, desto 

högre blir kvaliteten.6  

 

För att tolka Erikssons och Shamirs teorier finns det alltså en hög normativ standard med 

reklamfilmer av högt produktionsvärde i Sverige idag med exempel som Volvos ”Vintersaga” 

och Telias ”Välkommen till folknätet”. Bilderna är av allra högsta kvalitet och har en estetik 

 
1 Damaris Valero, Branded Entertainment: Dealmaking Strategies & Techniques for Industry Professionals. J. Ross 
Publishing, 2014, s. 2-3. 
2 Ibid, s. 3. 
3Bruce Isaacs, Toward a new film aesthetic. Continuum, London, 2008, s.4. 
4 Per-Erik Eriksson, Convergence cameras and the new documentary image, Routledge Taylor & Francis, 2012, s. 295-296. 
5 Ibid. 
6 Jacob Shamir, Quality Assessment of Television Programs in Israel: Can Viewers Recognize Production Value? Routledge 
Taylor & Francis, 2007, s. 220-222.  
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som är djupt engagerande med sinnena som Isaacs talar om. Samtidigt som den visuella 

utvecklingen sker i rasande fart och förhöjer värdet på både spelfilm och reklamfilm, dyker 

det numera upp ett sidospår i reklamfilmsbranschen som går totalt emot den högupplösta 

strömmen. Den personliga amatörfilmen har gått från privat bruk i hemmet till det offentliga 

mediarummet, framför allt i reklamkampanjer för varumärkesjättar. Personliga amatörfilmer, 

eller hemmafilmer, har av flera anledningar exkluderats inom professionell reklamfilm då de 

ses som oprofessionella och onödiga.7  

    

 
2. Bakgrund 
 
Dokumentära filmer 

 
En gemensam nämnare för de flesta personliga amatörfilmerna är att de har ett dokumentärt 

syfte. Dokumentära filmer har ett grundläggande syfte att visa hur världen ser ut och 

fungerar.8 Dokumentärfilm kan också beskrivas som icke-fiktivt då den representerar världen 

som den är, medan filmer med fiktivt innehåll ”förfinar” bilden av världen.9 Däremot påstår 

Michael Renov att denna teori, som skapats av filmteoretikern Bill Nichols, bör 

problematiseras eftersom ett fiktivt innehåll och ett icke-fiktivt innehåll kan vara beroende av 

varandra.10 Fiktivt berättande i filmer utnyttjar det dokumentära berättandet genom vissa 

stildrag som skakig kamera och lågkvalitativa bilder, för att skapa en trovärdig och mer äkta 

känsla. Icke-fiktivt innehåll, dokumentärfilmer, använder sig av fiktivt innehåll som 

exempelvis dramaturgi för att konstruera en meningsskapande effekt hos tittaren.11 Framför 

allt är reklam något som, enligt Renov, blandar icke-fiktivt med fiktivt innehåll.12 Det finns 

dock fler anledningar att studera dokumentära filmer i reklamfilmssammanhang än att förstå 

vad de kommunicerar. I och med den snabba digitala utvecklingen kan i princip vem som 

helst dokumentera någon/något, vilket i sig har lett till utveckling i den dokumentära 

filmvärlden. Vid sidan av höga produktionskostnader för fiktiva filmer ser bolag icke-fiktivt 

innehåll som en representation av äkthet som en mer kostnadseffektiv lösning på 

 
7 Patricia R. Zimmermann & Karen L. Ishizuka, Mining the Home Movie: Excavations in Histories and Memories 
[Elektronisk resurs], University of California Press, 2007, s. 1. 
8 Kelly Anderson & Martin Lucas, Documentary Voice & Vision – A Creative Approach to Non-Fiction Media Production. 
Taylor and Francis, 2016, s. 3.  
9 Michael Renov, The subject of documentary, Minneapolis: University of Minnesota Press, 2004, s. 22.   
10 Ibid. 
11 Ibid. 
12 Ibid. 
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underhållning.13 Privata dokumentära filmer som fångar spontana upplevelser av något som 

inte är påhittat, tillhör en av de största inkomstkällorna för underhållning idag.14 Detta 

fenomen gäller bland annat för den amerikanska marknaden med utgångspunkt i 

underhållningsprogram så som exempelvis America's funniest home videos.   

 
 
Hemmafilmer 
 
Hemmafilmer (engelskans home movies) är filmer som har skapats inom en familj med syftet 

att visa medlemmar i familjen ur en specifik kontext.15 Berättandet i hemmafilmer skiljer sig 

från den professionella eller klassiska filmproduktionen där kommunikationen främst sker 

mellan filmskapare och karaktärer i filmen. På så vis har inte hemmafilmer någon tydlig 

skapare utan fungerar mer som en självbiografi där kommunikationen sker mellan 

filmskaparen och karaktärerna.16 Hemmafilmer har en stark anknytning till dokumentärfilmer 

då verkligheten representeras på samma sätt. Däremot så har hemmafilmer potential att 

representera verkligheten utan kommersiell påverkan. Den tekniska utvecklingen ger 

hemmafilmer stora möjligheter att visa varje kultur från ett så verkligt perspektiv som möjligt, 

inför hela världen. En privat hemmafilm på två barn, sittandes i en fåtölj, dokumenterar 

händelsen när det yngsta barnet biter i sin brors finger. 14 år senare närmar sig sekvensen 

miljard visningar och har blivit en viral film vid namn ”Charlie bit my finger”.  Trots att 

hemmafilmer i modern tid har potential att tala till en stor publik så ses hemmafilmer också 

som något oprofessionellt.17 Eftersom det privata materialet idag används inom allt fler 

offentligt publicerade filmer så är det relevant att undra vad som händer när detta privata 

material når offentligheten. Efrén Cuevas menar att privata filmer måste ha tillräckligt många 

anledningar att befinna sig i en offentlig film för att tittaren inte ska känna att hen inkräktar på 

familjens sfär utan snarare känna sig som en del av familjen.18  

 

3. Syfte och frågeställningar 
 

 
13 Michael Renov, The subject of documentary, Minneapolis: University of Minnesota Press, 2004, s. 22.  
14 Ibid. 
15 Efrén Cuevas, Home movies as personal archives in autobiographical documentaries. Routledge, part of the Taylor & 
Francis Group, 2013, s. 18-19. 
16 Ibid. 
17 Zimmermann & Ishizuka 2007, s. 1. 
18 Cuevas 2013, s. 20. 
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Syftet med denna studie är att undersöka vad personliga amatörfilmer kan förmedla i valda 

reklamfilmer samt att diskutera vad reklamfilmsbranschen kan ha för användning av metoden. 

Studiens valda frågeställningar är: 

• Hur används personliga amatörfilmer som kommunikativ strategi inom reklamfilm? 

• Vilka eventuella fördelar har personliga amatörfilmer inom marknadsföring? 

 

4. Tidigare forskning 
 
Studier kring hemmafilmers/amatörfilmernas påverkan och effekter har ett brett omfång. Det 

är däremot komplicerat att hitta användandet av dessa. Det saknas forskning om 

amatörfilmers, hemmafilmers eller dokumentärfilmers förekomst i reklamfilm och som 

studerar dess fördelar inom marknadsföring eller dess övertygande syften när de används 

inom reklamfilm. Det finns emellertid mycket forskning kring amatörfilmens, hemmafilmens 

och dokumentärfilmens kommunikativa förmåga i sig. Det som däremot tidigare påståtts 

kring filmernas relevans inom marknadsföring, enligt Renov, är att hemmafilmer 

kommunicerar en äkthet som inte är påverkad av kommersiella intressen.19 Detta kan verka 

motsägelsefullt när det gäller just marknadsföring då syftet med reklam är kommersiellt. Det 

finns däremot en tydlig relevans till den typen av reklam som inte styrs av kommersiella 

intressen, såsom branded content, där innehållet ska underhålla och inte fungera som 

reklam.20 Per-Erik Eriksson genomförde under 2012 en studie av estetiken i dokumentärfilmer 

som påverkats av moderniseringen av digitala kameror. Eriksson menar att moderniseringen 

har påverkat dokumentärfilmarens arbete då moderna kameror bidrar till bland annat hög 

bildkvalitet som påverkar upplevelsen av en dokumentation.21  

 

Övrig tidigare forskning kring amatörfilm inom reklamfilm söktes utifrån EBSCO 

Informations Service databas, med inriktning film och tv, samt Google Scholar. Sökord som 

användes var olika kombinationer av de olika typer av filmer som studien talar om, det vill 

säga ”amatörfilm”, ”hemmafilm” och ”dokumentärfilm” tillsammans med sökord som 

”marknadsföring”, ”reklamfilm” och ”informationsfilm” (på engelska). Sökresultaten låg 

mellan 50–100 träffar, ordnade i relevans. Sökresultat där forskning kring amatörfilm 

 
19 Renov 2004, s. 19. 
20 Valero 2014, s. 2-3. 
21 Eriksson 2012, s. 297-298. 
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studerats varierade mycket, från exempelvis marknadsföringsstrategi designat av amatörer till 

hemmafilmernas expansion på internet. Sökresultaten var däremot tunna kring forskning om 

filmernas förekomst och förmågor i reklamsammanhang men mer sökning (med mer träffande 

sökord) bör genomföras för att med säkerhet kalla detta specifika område outforskat.  

 
 
5. Teori  
 
Äkthet 
 
Amatörfilmer/hemmafilmer/dokumentära filmer har ett gemensamt syfte att dokumentera en 

verklig händelse. Det betyder att materialet mer eller mindre har någon form av äkthet (eller 

syfte att förmedla äkthet även om materialet inte tillhör en verklig situation). Äkthet 

(engelskans authencity) är ett begrpp med många olika betydelser men som framför allt 

ändrats över tid i och med postkolonialism, utvecklad hybriditet och geografisk rörelse.22 

Kortfattat är den nuvarande definitionen av äkthet en strävan av identifiering till det 

ursprungliga eller naturliga, vilket kan handla både om mänsklig identitet men också objekt. 

Maiken Umbach och Mathew Humphrey menar att äkthet är en moral där människan bör ta 

avstånd från det som kan påverka individens sanna identitet och syfte.23 Umbach och 

Humphrey diskuterar filosofin ur en politisk synvinkel, där politiska aspekter, framför allt 

viljan över makt, dels kan påverka vad som faktiskt är äkta men även hur äkthet definieras. 

Umbach och Humphrey nämner bland annat att politik och äkthet går hand i hand men är 

också något man bör vara observera på. Detta på grund av att avsikterna många gånger ger ett 

uttryck av äkthet men som visar sig vara falskt, det vill säga uttryck som inte förhåller sig till 

sin natur och något som framförallt kan påverkas av maktmissbruk.24 

 

En av de första definitionerna på klassisk äkthet har historiskt sett utgått från tre ståndpunkter 

i form av en norm, en konstnärlig realitet till sig själv samt grupporienterade identiteter som 

konstrueras av flera individer i grupp.25 Äkthet definieras alltså ursprungligt som ett 

levnadssätt där idealen är att vara äkta. Under romantiken på 1700-talet blev den kollektiva 

betydelsen av äkthet inom konsten snarare ett verktyg för skaparen att uttrycka sin egen moral 

 
22 Thomas Claviez, Critique of Authenticity [Elektronisk resurs], Vernon Press, 2020, s. 1. 
23 Maiken Umbach & Mathew Humphrey, Authenticity: The Cultural History of a Political Concept, Springer International 
Publishing, Cham, 2018, s. 1-2. 
24 Ibid.  
25 Claviez 2020, s.1. 



 

6 
 

genom äkthet och det som gjorde skapelsen unik, snarare än att förhålla sig till vad som 

faktiskt är äkta i objektet (konstverket).26     

 
Realism och äkthet i dokumentärfilm 
 
Realism är ett brett begrepp som kan ha många olika betydelser, inte minst inom 

bildproduktion. Eriksson talar bland annat om den nya moderna tekniken som en strävan efter 

representation av verkligheten.27 Detta samtidigt som Ohad Landesman reflekterar över 

moderniseringen av filmteknik som ett hinder för realism och äkthet inom film.28 Landesman 

beskriver vidare att skillnaden mellan fakta och fiktion blir allt mer otydligt inom film då 

genrerna lätt blandas med varandra som är påverkat av relationen till modern teknik. Detta 

beror på att strävan efter äkthet och realism fortfarande finns inom fiktion då estetiska 

komponenter från dokumentära filmer ofta används inom filmer med fiktivt innehåll.29 Utav 

detta har begreppet ’DV-realism’ utvecklats där den nya lätthanterliga tekniken kan 

möjliggöra en estetik som påminner om fakta och äkthet, eller som Landesman beskriver, som 

möjliggör konnotationer av äkthet.30 

 

DV-realismen, eller DV-kameran/DV-teknologin, fler möjligheter till dokumentation av mer 

spontana och äkta situationer på grund av sin lätthanterliga utrustning. Den ger andra visuella 

utryck för realism, eller de som Landesman specifikt kallar för ’amatörmässigt’. Den skakiga 

bilden, motivet som ibland hamnar utanför centrum i bild och fokus som dras in och ut i bild 

är några specifika fenomen som Landesman menar syftar till att skapa en stark känsla av 

äkthet/verklig händelse.31 Några av de valda amatörfilmerna i studiens undersökning 

innehåller dels äkta händelser, exempelvis från en av karaktärernas barndomstid. Dessutom 

innehåller studien även amatörfilmer som har skapats i reklamkampanj men som inte ska ge 

intrycket av något iscensatt. DV-teknologin är därför relevant i detta sammanhang eftersom 

större delen av amatörfilmerna är spontana tagningar, vissa av dem från händelser som är 

komplicerade att planera. Dessa dokumentationer hade då varit mer komplicerade att fånga 

om produktionen hade genomförts med traditionell teknik. 

 
26 Claviez 2020, s.1. 
27 Eriksson 2012, s. 295-296. 
28 Ohad Landesman, In and out of this world: digital video and the aesthetics of realism in the new hybrid documentary, 

Routledge Taylor & Francis Group, 2014, s. 33-34. 
29 Ibid. s. 34. 
30 Ibid 
31 Ibid. s. 36. 
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Amatörmedia 
 
Det som skiljer amatörmedia och professionell media är främst vem som framställer 

innehållet. Den klassiska och professionella produktionen framställs av en producent medan 

amatörfilmen produceras av användaren själv, vilket Ramon Lobato et al. benämner som 

användargenererat innehåll (engelskans user-generated content).32 Amatörfilmer tenderar att 

förknippas med filmer av lägre eller bristande kvalitet, men som egentligen inte nödvändigtvis 

har något med kvalitet att göra. En annan definition på amatörfilmer är att de kan tillverkas på 

olika sätt (exempelvis i lägre kvalitet), men är inte menat att beaktas ur en professionell 

synvinkel.33 Den tekniska utvecklingen har däremot gett amatörfilmer fler kvalitativa 

möjligheter, vilket i sin tur har gett medievärlden en ny syn på underhållning, journalistik och 

kreativitet.34 Tekniska aspekter möjliggör en enkel framställning av ett audiovisuellt innehåll 

av en amatör men framförallt är det tillgängligheten till amatörfilmerna som har utvecklat 

medievärlden. Idag är exempelvis journalistik i många fall präglat av privat amatörinnehåll 

istället för enbart ett innehåll av en journalist. Underhållning har även utvecklats av 

amatörfilmernas framkomst med tanke på att mediavärlden allt mer drivs av personliga 

amatörfilmer i framförallt sociala kanaler. Det krävs ingen professionalitet för att skapa ett 

audiovisuellt innehåll som kan spridas och ha ett stort inflytande i medievärlden.    

 

Branded content: tala personligt till mottagaren 
 

En teori som är värd att diskutera kring amatörfilmernas framkomst är branded content som 

nämns i inledningen. Det är oundvikligt att inte nämna branded content inom personliga 

amatörfilm eftersom branded content är en kommunikativ strategi som använder en personlig 

nivå mellan avsändaren och mottagaren. Förutom att branded content förväntas underhålla 

tittaren, försöker den skapa en gemenskap mellan avsändare och mottagare som enligt 

Damaris måste kännas personlig för tittaren för att inte riskera att budskapet ignoreras.35 Detta 

resonemang är intressant för amatörfilmsperspektivet i denna studie eftersom filmerna som 

 
32Dan Hunter, Ramon Lobato, Megan Richardson, Richardson, Megan & Julian Thomas (red.), Amateur Media. [Elektronisk 
resurs]: social, cultural and legal perspectives, Taylor and Francis, Hoboken, 2012, s. 3-4. 
33 Zimmermann & Ishizuka 2007, s. 8-9. 
34 Gwenda Young, Barry Monahan & Laura Rascaroli, Amateur Filmmaking: The Home Movie, the Archive, the Web 
[Elektronisk resurs], Bloomsbury Publishing, 2014, s. 2. 
35 Damaris Valero 2014, s. 5. 
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ska studeras är personliga videoupptagningar. Frågan är dock om användningen av personliga 

amatörfilmer, i första hand, är ett försök att göra kommunikationen mer personlig. Det kan 

förstås finnas andra anledningar till användningen av personliga amatörfilmer.  

 

En annan intressant aspekt inom branded content är Joah Santos resonemang kring förändrade 

attityder inom media. Han talar om en strategi som bygger på att göra varumärket/avsändaren 

unik för andra med hjälp av att bland annat bygga upp visioner som mottagaren själv kan 

placera sig inom.36´37  Metoden grundar sig helt på att varumärket får mottagaren att känna 

sig unik och framförallt känna sig viktig, vilket gör metoden till en självuppfyllande profetia 

hos mottagaren.38 Denna teori (så kallad POV) och framförallt metod bör inte beblandas med 

att varumärket försöker framställas som unikt hos konsumenten/mottagaren, vilket blir allt 

mer komplicerat i mediavärlden idag. POV kan yttra sig i många olika skepnader inom 

reklamfilm och generellt inom marknadsföring. Relevansen till just amatörfilm inom 

reklamfilm skulle exempelvis kunna vara ett försök av varumärket/avsändaren att genomföra 

en unik framställning eftersom amatörfilm skiljer sig till den klassiska professionella 

reklamfilmen. En annan aspekt skulle kunna vara att varumärket lättare kan inkludera 

mottagaren i deras vision med hjälp av amatörfilmer (mottagarens egen synvinkel) än med 

klassiska professionell reklamfilm som en mer objektiv representation.  

 
 
6. Metod och material 
 
Ikonografi 
 
Konsthistoriken Erwin Panofsky, som grundade teorin, nämner att ikonografi inte bara är 

vetenskap inom bilder, det är förståelse av meningen med bilden. 39 Panofsky menar dock att 

ikonografi inte bara är en bildanalys, det är en tolkning som alla gör i verkliga händelser. 

Först läser betraktaren av objektet utifrån den naturliga perceptionsförmågan, vilket är linjer, 

former och färger. Efter detta identifieras objektet perceptuellt och betraktaren får en 

förståelse av objektet, vilket också påverkas av objektets kontext. Ett exempel på denna 

 
36 Joah Santos, Become significant: How we decide and how to inspire new decisions, maj 2018, [Videofil]. 
https://www.youtube.com/watch?v=ta5DQKseliU (hämtad 01-04-21). 
37 Chingching Chang, How Branded Videos Can Inspire Consumers and Benefit Brands: Implications for Consumers’ 
Subjective Well-Being, Routledge Taylor & Francis Group, 2020, s. 614.  
38 Ibid. 
39 Erwin Panofsky, Meaning in the visual arts. New ed., Penguin, Harmondsworth, 1993, s. 51-52. 
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process är något som Panofsky förklarar ur en verklig händelse där han stöter på en man som 

hälsar med att ta av sin hatt: 

 

To understand this significace of the gentleman´s action I must not only be 

familiar with the practical world of objects and events, but also with the more-

than-practical world of costums and cultural traditions peculiar to a certain 

civilization.40 

 

För att förstå det betraktaren ser, enligt Panofsky, så är det alltså viktigt att förstå den 

västerländska kulturen där hatten används som en hälsningsfras. Ikonografins analysmetod 

omfattar tre steg vilket är det naturliga (primära), det konventionella eller ikonografin och 

meningen eller ikonologin. Den naturliga avläsningen är det som Panofsky avser med den 

perceptuella avläsningen, där linjer, färger och former kodas av. Det andra steget, det 

konventionella eller ikonografin, är samband som betraktaren kopplar mellan objekten i 

bilden (komposition). Det tredje steget, ikonologin, är meningen som betraktaren skapar av 

innehållet och utifrån de tidigare stegen. Detta är också något som enligt Panofsky påverkas 

av bakomliggande kultur, normer, tidsepok etcetera och som i slutändan också resulterar i 

symboliska värden. 41 Eftersom studien syftar till att ta reda på hur innehållet uppfattas är 

ikonografi en lämplig teori där meningen med bilden är central utifrån tolkningsmetoderna. 

 

Retorik 
 

Bildens retorik är det som gör att ”bilden säger mer en tusen ord” och känns tilltalande. 

Metoden är användbar inom marknadsföring då reklam i de flesta fallen grundar sig i att 

övertyga konsumenten/tittaren. En övertygelse bör stödjas av väl utvalda argument (logos), en 

tydlig karaktär (ethos) och förmågan att beröra publiken känslomässigt (pathos).42 I 

perspektivet amatörfilm är logos en komplicerad definition att analysera enbart utifrån bildens 

egenskaper. Detta på grund av att fakta i reklamfilm i de flesta fallen framförs språkligt, det 

vill säga via text eller tal. Alla reklamfilmer i denna studien har inslag av fakta i så kallad pay-

off i slutet av filmen vilket kommer att vara den enda utgångspunkten i analys av logos.  

 
 

 
40 Panofsky 1993, s. 52. 
41 Ibid, s. 55-56. 
42 Kurt Johannesson, Retorik eller konsten att övertyga, 2., rev. och omarb. uppl., Norstedt, Stockholm, 1998, s. 18-19. 
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Metodval 
 
Studien kommer att genomföra en kvalitativ filmanalys (visuell metodik) på fyra reklamfilmer 

och kommer enbart att analysera inslagen av amatörfilmer. Den visuella analysen ska kunna 

ge en bredare förståelse kring vad bilden (amatörfilmerna) förmedlar eller bildens roll i den 

sociala diskursen och kontexten.43 Utifrån den visuella metodiken kommer analysen 

genomföras utifrån retorik och ikonografi. Det ska ge tillräckligt med stöd för att kunna 

besvara vad stilen och innehållet i bilden säger. Den retoriska analysen kommer att innefatta 

stöd utifrån Cecilia Alexandersons och Elisabet Fardelins retoriska reklamanalys där ethos, 

pathos och logos oftast gestaltas i stereotyper inom reklamfilm.44 Alexanderson et al. menar 

att avsändaren arbetar med ethos, logos och pathos genom vissa gestaltningsformer. 

Gestaltningar inom ethos (trovärdighet) är utomstående personlighet där avsändarens avsikt är 

att skapa en sådan god personlighet hos publiken som möjligt, vilket oftast gestaltas av 

filmens karaktärer. Ethos är en identifikation hos avsändarens där avsikten är att identifiera 

budskapet. Gestaltningar inom logos (fakta) är avsändarens avsikter att använda bilden som 

information. Slutligen är gestaltningar inom pathos (känslor) hur avsändaren utnyttjar 

gemenskapen som budskapet förmedlar, eller snarare, utnyttjar tittarens rädsla för 

utanförskap. Känslan av ungdomlighet är också något som varumärken utnyttjar hos 

publiken.45  

 
Urval av material 
 
Eftersom studien har som mål att besvara frågeställningarna så allmänt och generellt som 

möjligt har urvalet reklamfilmer varit så brett som möjligt, d.v.s. olika reklamfilmer av olika 

avsändare vilka är Telia, Cancerfonden, Försvarsmakten och Ikea. Studiens valda 

reklamfilmer/informationsfilmer är Telia – ”Utbud Bredband”, Försvarsmakten – ”Tunnel”, 

Cancerfonden – ”När livet vänder” och Ikea – ”What if?”. ”Utbud Bredband” och ”What if?” 

är reklamfilmer där syftet är marknadsföring av produkt/tjänst ”Tunnel” och ”När livet 

vänder” är båda informationsfilmer som också syftar till att övertyga på samma sätt som 

reklamfilm. Valet av filmer har grundats dels på teknisk variation men även variationen 

mellan avsändare. Telia och Ikea är vinstdrivande företag med kommersiella syften. 

 
43 Göran Ahrne & Peter Svensson, Handbok i kvalitativa metoder, 2., [utök. och aktualiserade] uppl., Liber, Stockholm, 
2015, s. 191-192. 
44 Brigitte Mral & Lars-Åke Larsson, Reklam & retorik: 10 fallstudier (red.), Rhetor, Åstorp, 2004, s. 73-74. 
45 Mral & Larsson 2004, s. 73-74. 
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Cancerfonden är en ideell organisation och Försvarsmakten är en myndighet. Försvarsmakten 

kan kopplas till en informationsstrategi eftersom de som myndighet informerar och inte 

bedriver vinstdrivande marknadsföring. Trots att två av filmerna ingår i en 

informationsstrategi och de två andra i en marknadsföringsstrategi är de väldigt lika varandra. 

De har alla det gemensamt att de skall övertyga tittaren. Men det som framför allt är 

gemensamt för dessa filmer, oavsett om de bygger på en informations- eller 

marknadsföringsstrategi, är att de knyter sina värdegrunder till något personligt hos tittaren.  

 

Analysen kan alltså, utifrån retorik och ikonografi, genomföras på samma sätt med 

Försvarsmakten som med Telia, Ikea och Cancerfonden eftersom de syftar till att övertyga. 

Urvalet är också gjort utifrån tekniska aspekter då personliga filmer har ett brett omfång, 

framför allt på grund av den tekniska utvecklingen. Amatörfilmer/hemmafilmer/dokumentära 

filmer förknippas troligtvis mycket med bland annat VHS-formatet eftersom tidiga personliga 

filmer hade den låga bildkvaliteten. Cancerfondens reklamfilm ”När livet vänder” använder 

sig av dessa lågkvalitativa VHS-filmer, även Ikea gör det. Telia däremot (och till viss del även 

Försvarsmakten) använder sig av något mer i stil med en modern mobilkameraupptagning i 

sin kampanj ”Utbud”. En annan aspekt i urvalet är också val av personliga filmer som är 

verkliga, det vill säga privata bilder som ska uppfattas tillhöra privatpersoner, och de som är 

konstgjorda, det vill säga är skapta för produktionen men som ska ge en känsla av en äkta 

personlig film. Både Försvarsmaktens och Telias reklamfilmer är exempelvis skapta för 

produktionen (inte äkta filmer) av produktionsbolaget Giants & Toys. Information kring 

övriga filmer begränsades på grund av svårfunnen kontakt med filmskaparna.   

 

Val av metoden retorik gör det möjligt att besvara frågeställningarnas syfte kring hur 

amatörfilmerna används inom marknadsföring eftersom retorik behandlar konsten om 

övertygelse. Eftersom logos-analysen har enbart möjlighet att tolkas utifrån den språkliga 

gestaltningen, blir detta svårt att genomföras i en visuell analys som exkluderar text. Filmer 

som enbart har språkliga logos-argument kommer däremot ha uteslutande slutsatser i resultat 

och diskussion eftersom det inte berör uppsatsens ämne. Däremot bör denna uteslutning inte 

påverka slutdiskussionen kring användarens språkliga ”slogan” i förhållande till 

amatörfilmerna eftersom jämförelsen leder till en viktig diskussion kring amatörfilmernas 

effekter på varumärke/avsändare. 
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Avgränsningar  
 
Studiens huvudsakliga syfte fokuserar på amatörfilmers kommunikativa syfte. Det har lett till 

att studien har avgränsat sig till enbart inslagen av amatörfilm inom reklamfilmerna. Detta 

kan ge olika slutsatser, framför allt olika slutsatser, där vissa reklamfilmer har fåtal inslag av 

amatörfilmer medan andra bygger helt på en amatörfilm. Exempelvis kan en reklamfilm på 

100% amatörfilm förmedla hela det kommunikativa budskapet medan en reklamfilm med få 

inslag av amatörfilm enbart utgör en del av helheten i filmen där resten är professionella 

bilder. Detta kan leda till att en generell förklaring kring amatörfilmernas kommunikativa 

syfte och fördelar inom marknadsföring blir svår att presentera. Sådan påverkan skulle kunna 

vara ett resultat av att en/flera reklamfilmer innehåller så pass lite inslag av amatörfilmer att 

det försvårar tolkningen av vad de vill säga. Den huvudsakliga anledningen till avgränsningen 

är en pressad tidsram för denna studie men också på grund av en svår bedömning kring hur ett 

stort antal bilder ska analyseras utifrån två teorier. Detta skulle möjligtvis leda till att fokus 

försvinner från amatörfilmerna men samtidigt möjliggöra analys kring amatörfilmerna i sin 

helhet. Därför har studien inte avgränsat de fristående amatörfilmerna i slutdiskussionen där 

hela reklamfilmen bedöms i förhållande till amatörfilm och det övertygande syftet med 

reklamfilmen.  

 

Metodkritik 
 
För att kunna undersöka det kommunikativa syftet med amatörfilmer, ger en visuell analys 

både möjligheter men också begränsningar. För att bryta ned studiens frågeställningar i 

mindre bitar eller i olika synvinklar, kan det dels leda till en fråga om hur filmerna uppfattas 

men också kring vad syftet med användningen av filmerna var. Frågan om tolkning av 

filmerna kan möjligen besvaras med kvalitativ analys eller med kvantitativ intervju (eller både 

och) vilket begränsar möjligheterna till ett säkert svar i just denna studie. Kombinationerna av 

dessa metoder hade små möjligheter att genomföras i denna studie på grund av tidsbrist. 

Studiens frågeställningar kring kommunikativa förmågor kan fortfarande besvaras med hjälp 

av visuell innehållsanalys (ikonografi) eftersom metoden behandlar vad bilden säger. Däremot 

handlar denna kommunikativa process, med att förstå vad bilden vill säga, om tolkningar 

utifrån kulturella föreställningar ock bakgrunder, som bland annat Panofsky talar om.46 Trots 

 
46 Panofsky 1993, s. 51-52. 
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att analysen kommer att genomföras med objektiva tolkningar, även olika tolkningar med 

andra synvinklar, är det svårt att undvika kulturella aspekter vilket kan leda till att bilden 

tolkas olika av olika personer. För att undvika subjektiv tolkning har därför studien mestadels 

utgått ifrån svenska reklamfilmer (möjligtvis undantag för IKEA som är ett svenskt 

varumärke men som i ”What if” har kommunicerats utanför Sverige). Eftersom studiens 

författare har en svensk bakgrund, möjliggör detta till en objektiv analys utifrån tolkningar 

som tillhör avsändarens kulturella bas och kommunikativa strategi. 

 

En annan viktig observation kring metodvalen är att de inte kan besvara syftet med bildernas 

användning. Detta skulle kunna möjliggöra en intressant diskussion kring varför filmskaparna 

har valt amatörfilmerna, vilket i sin tur skulle leda till mer information kring dessa inslag. 

Däremot kan intentionerna med bilderna och tittarens uppfattning leda till två olika slutsatser. 

Filmskaparen skulle eventuellt kunna göra ett försök att skapa känslan av nostalgi med 

amatörfilmer men som i själva verket leder till en uppfattning om exempelvis framtiden för 

tittaren.   



 

14 
 

7. Analys 
 
Cancerfonden ”När livet vänder” 
 
”När livet vänder” är en reklamfilm av Cancerfonden som gestaltar ett montage med två 

systrar och deras händelserika liv tillsammans, både på gott och ont. Under filmens väg 

använder sig Cancerfonden/skaparna av narrativa och visuella ledtrådar för att visa att något 

inte stämmer, utan att ”avslöja” vad felet är. Den ena systern drabbas av cancer och montaget 

visar hur den andra systern påverkas av sjukdomsbeskedet. Tillsammans med Ted Gärdestads 

”När livet vänder” byggs en känslomässig klimax av montaget som blandar professionella 

kamerabilder med hemmafilmer och amatörfilmer. Dessa amatörfilmer/hemmafilmer 

förekommer utan någon vidare förklaring och kronologi, d.v.s. tittaren blir något ”inkastad” i 

privata bilder som skiljer sig från det iscensatta innehållet. Analysen kommer att utgå från de 

sekvenser som innehåller VHS-upptagningar, alltså de bilder där systrarna var små och andra 

bilder av låg kvalitet.  

 
 
Ikonografisk analys 
 
Det naturliga (primära).  
Amatörfilmerna innehåller primärt människor och gemensamt för de flesta bilderna är att det 

två personer framträder. Färgerna är svaga och tre mycket återkommande färger är blå, grön 

och gul. Bilderna är brusiga och har låg kvalitet.  

 

Det konventionella eller ikonografin.  
Den primära tolkningen säger att det finns människor i bild. Utifrån den primära tolkningen 

kan det konstateras att dess två människor är flickor. De syns dels en och en men de visas 

även tillsammans. Färgerna i filmen kommer från landskap och natur samt ifrån vatten, 

flickorna springer genom gräs, sovrum och badar tillsammans. Den låga kvaliteten tyder på 

antingen en kamera av lägre kvalitet eller/och en äldre videoupptagning från förr.  
 

Meningen eller ikonologin 
Flickorna har tydligt någon typ av nära relation då de syns tillsammans i de flesta bilderna. 

Den bilden förstärks av de är de enda personer som visas i amatörfilmerna. Däremot så kan 
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det vara svårt att tolka dessa två flickor som systrar eftersom den tolkningen kan möjliggöras 

med hjälp av de andra bilderna i filmen som är professionellt gjorda. En djupare tolkning 

kring deras relation är att amatörfilmerna, även tillsammans med äldre, kan tyda på 

videoupptagning av en familj. De återkommande färgerna från naturen och omgivningen visar 

också att videoupptagningarna är från sommaren. Trots att hemmafilmerna inte förklarar så 

mycket gör komposition och placering av hemmafilmerna i reklamfilmen (början och slutet) 

avslöjar bilderna en viktig tidpunkt i berättelsen. Detta kan bero på hur filmskaparna väljer att 

exponera de två tjejerna i början av filmen, eventuellt som en bakgrundsförklaring, och hur de 

också placerar amatörfilmerna efter en tragisk händelse.  

 

Den nedsatta kvaliteten på bilderna ger också en känsla att hemmafilmerna kan vara av 

billigare teknik eller äldre videoupptagningar. Eftersom reklamfilmen använder sig just av 

VHS-stilen kan detta indikera starkt på att filmerna troligtvis är framställda av 80-till 90-talets 

kamerateknik, alltså en tid tillbaka i berättelsen ur filmens perspektiv. Detta i kontrast med att 

två tjejer visas i iscensatta bilder med högre produktionsvärde kan hemmafilmerna indikera på 

att det är samma personer under hela filmen, mellan nutid och de förflutna eller ett minne. 

Andra tekniska aspekter på amatörfilm, hemmafilm eller privata filmer är bildformat och 

skärpedjup som Eriksson nämnde.47 Bildformatet (1:1) skiljer sig ifrån de övriga, 

professionella bilderna (16:9). Eftersom amatörfilmerna verkar som att de tillhör en verklig 

historia, gör detta att karaktären presenteras utifrån deras sanna identitet och syfte, som 

Umbach och Humphrey menar.48 

 

Övriga tolkningar utifrån amatörfilmerna kan vara exempelvis känslan av nostalgi eller 

längtan till en annan tidpunkt. Dessa tecken kan bero på hur en olycklig berättelse med ett 

olyckligt ämne ändå finner sig i glada minnen från förr.   

  

 
47 Eriksson 2012, s. 295-296. 
48 Umbach & Humphrey, 2018, s. 1-2. 
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Retorisk analys 

 
Ethos 
Cancerfonden, till skillnad från studiens övriga avsändare, arbetar med ideellt arbete vilken 

kan påverka hur de arbetar med auktoritet jämfört med de andra avsändarna. Cancerfondens 

vision är snarare att informera och beröra om cancersjukdomar och hur de påverkar individen 

vilket gör att det är deras vision, mer än de själva, som blir den utåtriktade personligheten i 

filmen. Amatörfilmerna kan dock underlätta Cancerfondens auktoritet utåt genom exempelvis 

en mer verklig inblick i karaktärernas liv och vardag. Cancerfonden skapar i sammanhanget 

en sådan verklig blick av problematiken som möjligt med hjälp av äkta hemmafilmer. 

 

Logos 
Cancerfondens/reklamfilmens textuella budskap ”En av tre får cancer – men alla drabbas” kan 

ha vissa kopplingar till amatörfilmerna. Filmens budskap och handling är i stora drag bland 

annat hur inte bara den sjuka påverkas, utan även omgivningen. Amatörfilmerna visar att 

systrarna har och alltid har haft en stark och nära relation vilket kan göra att filmen även 

förmedlar den andra systerns känslor och hur hon blir påverkad. Bakgrundsinformationen som 

tittaren kan ta del av i amatörfilmerna kan ses som ett hjälpmedel för att förstå hur ”alla 

drabbas” som Cancerfonden menar. Amatörfilmernas verkliga perspektiv bidrar också till ett 

visst faktabaserat intryck eftersom amatörfilmerna ger filmen ett objektivt faktum. Detta bör 

dock observeras om amatörfilmerna nu kan vara konstruerade för filmens syfte, det vill säga 

att de inte tillhör äkta situationer, vilket kan påverka att faktumet blir subjektivt.  

 

Pathos 
”När livet vänder” är en film där Cancerfonden utnyttjat känslor för att förmedla sitt budskap 

och sin vision. Som nämnt inom ethos, där kopplingar kan dras mellan amatörfilmerna och 

Cancerfondens vision, kan samma princip gälla här. Nostalgin och känslan av familjen bidrar 

till en känslostark upplevelse eftersom amatörfilmerna ger reklamfilmen ett bredare 

perspektiv kring systrarnas relation och därmed mer förståelse kring hur mycket ett 

cancerbesked drabbar andra. En annan aspekt inom pathos kan vara, utifrån den ikonografiska 

analysen av det förflutna, att amatörfilmerna bidrar till en känsla av viktiga minnen eller till 

och med att livet var bättre förr. Detta gäller framför allt, och kanske till och med enbart, de 
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amatörfilmer som visas precis innan slutet av filmen när den ena systern konstateras vara sjuk 

i cancer. 

 

Den oväntade placeringen på amatörfilmerna, samt kontrasten mellan de glada och de sorgliga 

i amatörfilmerna, kan vara ett försök till exempelvis nostalgiska känslor eftersom det förflutna 

visas efter en händelse. Filmskaparna flyttar fokus från den hårda verkligheten till när allt var 

bra och normalt, vilket också skulle kunna ses som opassande i sammanhanget. Det kan även 

ge upphov till positiva känslor som exempelvis tacksamhet, om äldre minnen visas som en 

positiv syn på det som familjen har haft tillsammans. Men framför allt kan amatörfilmerna 

uppfattas som en bevakning av verkliga händelser inom familjen ur sitt naturliga ursprung 

vilket kan ge inslagen någon from av äkthet i reklamfilmen.  

  

Ikea – ”What if?” 
 

”What if” är en innehållsrik reklamfilm där Ikea visualiserar (och talar om) olika typer av 

frågeställningar om livsvanor, miljö, möbler, mänskliga beteenden etc. Ikea visar en mångfald 

av olika typer av människor med olika åldrar och bakgrund, och hur de lever samtidigt som en 

röst under hela filmerna ställer frågor kring dessa levnadssätt. Några av de ämnena (visuellt 

och auditivt) som Ikea tar upp i filmen är exempelvis hur livet kan göras bättre för alla 

människor, hur avfall kan bli till möbler och hur färre träd kan användas till produktion. Ikea 

placerar också en bred målgrupp som en del av budskapet där de visar olika typer av individer 

som unga, äldre, föräldrar, ensamstående, singlar och andra typer av personer som helt enkelt 

behöver en nystart i livet (med bilder på ett flyktingläger).    

 

”What if” har, likt Cancerfondens reklamfilm, inslag av amatörfilmer/hemmafilmer/privata 

filmer i kombination med professionella filmer. Dessa amatörfilmer skiljer sig däremot 

visuellt mindre från de professionella filmerna som har något lägre kvaliteten trots att de är 

professionellt gjorda. En indikation på skillnaderna mellan amatörfilmerna och de 

professionella filmerna är att amatörbilderna har ett liknande 4:3-format medan de 

professionella filmerna har ett 16:9-format (med Cinemascope). Detta gör att de 

professionella bilderna har ett vidare format medan amatörfilmerna har ett kvadratiskt 

bildomfång. Majoriteten av reklamfilmen består av amatörfilmer som visar händelser i 

vardagen hos filmens karaktärer.  
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Ikonografisk analys 
 
Det naturliga (primära)  
I de flesta bilderna syns människor men i vissa bilder syns också bara objekt. Bilderna 

innehåller många olika färger, återkommande färger är rött och blått. Bilderna varierar relativt 

mycket i ljusstyrka då vissa bilder är ljusa (ibland extremt ljusa) till mörka. 
   

 
Det konventionella eller ikonografin  
Människorna som visas i amatörfilmerna är främst ungdomar och samma ungdomar 

återkommer under flera bilder. I bilderna på ungdomarna syns även en röd bil och möbler. En 

bild visar en kort sekvens av ett eltorn som filmas genom något förbipasserande, exempelvis 

en bil. Bilderna har dålig kvalitet och vissa av dem har även hastiga rörelser som gör det svårt 

att se motiv och omgivning. Bildutsnitten på amatörfilmerna är också kvadratiskt jämfört med 

de övriga bilderna. De ljusa bilderna indikerar exponering i dagsljus och tenderar även till att 

ibland bli överexponerade. Även de mörka bilderna indikerar exponering under kvällstid.  
 
Meningen eller ikonologin 
Ungdomarna som återkommer bär på möbler under flera bilder vilket kan tolkas som en 

pågående flytt eller ett nytt möbelköp till hemmet. Karaktärerna tycks ha en relation till 

kameramannen eftersom karaktärerna vänder sig mot kameran och utför någon typ av 

kommunikation. Detta indikerar också på någon typ av privat video eller hemmavideo där 

tittaren får följa den interna kulturen ur en ganska specifik kontext. Tekniska aspekter till 

amatörfilm eller privat film, förutom 4:3-formatet, är dels den låga kvaliteten, rörelserna som 

gör bilden ostabil och skakig, skärpedjup samt bildutsnittet. Andra tekniska aspekter är bland 

annat det Landesman talar om inom DV-teknilogin eller DV-realismen, där indikationer 

märks tydligt på skakiga bilder och motivet som åker in och ut i bild.49  

  

 
49 Landesman, 2014, s. 33-34. 
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Retorisk analys 

 
Ethos 
Filmen visar mångfalden i olika människors vardag och hur annorlunda det kan se ut. 

Förutom bilder som visar olika människors vardag så kan amatörfilmerna användas som ett 

verktyg för att bokstavligen följa människors vardag, precis så som den är. Ikea placerar sig 

själva i konsumentens eget perspektiv för att visa deras verkliga vardag, vilket leder till att 

Ikea blir konsumentens varumärke. En annan definition av tolkningen är att Ikea väljer att inte 

se sig själva som utvecklaren i deras arbete utan ser befolkningen som en viktig del i deras 

arbete. Ikea placerar heller inte sig själva i första hand som en möbelbutik, utan mer som en 

del i människors vardag. Exempelvis nämns Ikeas frågeställning kring arbete med att designa 

bättre lek istället för leksaker och bättre sömn istället för sängar. Trots att Ikea producerar 

möbler är deras primära kommunikativa strategi i filmen att det som designas inte är objekt 

utan snarare ett levnadssätt. Med tanke på att amatörfilmerna visar spontana händelser i olika 

personers vardag så ger detta insikt av att Ikea tänker på mångfald och olikheter. 

 

En annan intressant aspekt är hur Ikea placerar mottagaren (möjligtvis med hjälp av personlig 

amatörfilm) som en viktig del av företaget men framförallt som en del av större sammanhang 

som miljö och levnadssätt. Eftersom amatörfilmen visar människans vardag och olikheterna 

ur sitt äkta ursprung, inkluderas många olika typer av människor i Ikeas visioner vilket skulle 

kunna fungera som en självuppfylld profetia för åskådaren.50   

 
Logos 
”What if” är studiens enda reklamfilm som bygger mycket av sin information genom en röst, 

mer än den textuella pay-offen i slutet. De visuella innehållet visar en mångfald av olika 

människor och deras levnadssätt medan rösten, som ställer frågor, skapar ett informativt 

omfång kring budskapet. Frågorna som nämns har visserligen ingen faktabaserad grund till 

Ikeas arbete, å andra sidan bygger det viktig information kring vad Ikea strävar efter. Den 

textuella pay-offen är inte heller speciellt faktabaserad då den, likt rösten, snarare tar upp 

sociala frågeställningar. Ingenting av det som nämns bygger på konkreta fakta då påståenden i 

filmen mer bygger på en framtida vision. Exempel på en sådan vision är målet att låta 

 
50 Chang, 2020, s. 614.  
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miljontals träd stå kvar där de växer, i stället för att nämna att miljontals träd avverkas som är 

mer faktabaserat. Trots att dessa definitioner skiljer sig så talar de däremot om samma sak. 

Amatörfilmen visar en stor yta av skog samtidigt som en röst säger att människan (Ikea 

nämner ”vi” som både kan betyda människan och Ikea som företag) bör eftersträva att skogen 

bör vara kvar i naturen. Eftersom Ikea nämner att skogen bör behållas i naturen, betyder det 

högst troligt att den inte gör det om inget annat nämns. Detta gör att samma information byts 

ut även om budskapet är att träden borde behållas där de är eller om visionen hade varit 

faktabaserad som ”miljontals träd avverkas”.  

 

Sammanfattningsvis är Ikeas reklamfilm informationsrik utan konkreta fakta. Informationen i 

detta fall handlar mycket om miljö men också om andras olikheter samt hög livskvalitet. 

Amatörfilmerna kan också komplettera med viss fakta/information eftersom de befinner sig i 

den verkliga situationen, likt tidigare analyserat i Cancerfondens reklamfilm, där filmerna är 

ett objektivt faktum. Även här bör dock amatörfilmernas konstruktion uppmärksammas, om 

filmskaparna har använt äkta privata filmer eller själva konstruerat dem. Detta kan påverka 

huruvida amatörfilmerna är grundad på objektiv verklighet eller är konstruerad och därmed 

subjektiv.  

 
Pathos 
 
Amatörfilmerna är som tidigare konstaterat en verklig inblick i vardagen hos andra människor 

som fångar händelser ur sitt naturliga ursprung, opåverkat av manus eller andra stilmässiga 

element inom film. Vad som framhäver det naturliga i amatörfilmerna är bland annat de 

spontana situationerna som betraktas samt författarskapet hos filmskaparen där vissa bilder 

tyder på en relation mellan karaktärerna och filmskaparen. Dessa metoder kan tyda på en 

strävan av att finna det ursprungliga, det naturliga och äkthet speciellt inom mänsklig identitet 

i och med att Ikea framhäver olika människors identiteter med amatörfilmerna.   

Förutom känslan av äkthet som amatörfilmerna förmedlar i budskapet kan dokumentationen 

av verkligheten också skapa känslor av igenkänning hos publiken. Detta beror delvis på vad 

karaktärerna gör som kan relatera publiken till innehållet. Eftersom amatörfilmerna till 

majoriteten följer ungdomar och deras vardag kan ungdomliga känslor förknippas till filmens 

budskap. Detta stämmer överens med Alexandersons et al. påstående kring varumärkets 

försök till känslan av ungdomlighet. Ett annat vanligt pathos-argument ses framför allt i 

variationen människor som framkommer både i amatörfilmerna och de övriga bilderna. 
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Miljön är ett av huvudämnena i filmen vilket förmedlas i bilder på natur tillsammans med de 

språkliga frågeställningarna kring miljön. Bilderna på naturen (även elstolpe) har utseendet 

som tillhör kategorin amatörfilm/dokumentärfilm där perspektivet blir utifrån människan eller 

människans privata liv. Huruvida Ikea använder rädslor för miljöförstöring för att få fram sitt 

budskap är svårt att säga eftersom innehållet i sig inte är negativt känsloladdat som 

exempelvis bild på smältande is. Ikeas val att exponera naturen utifrån amatörfilmer skulle 

däremot kunna skapa känslor hos publiken som äkthet eller något reparerbart eftersom synen 

på detta ses utifrån publikens subjektiva perspektiv och inte Ikeas perspektiv.  

 
Telia – ”Utbud” 
 
Telia har valt att producera en reklamfilmskampanj för lanseringen av Utbud där just denna 

reklamfilm fokuserar på deras nya bredband, som blivit utnämnd till Sveriges bästa bredband. 

Filmen innehåller enbart en filmsekvens på 20 sekunder som filmas av en, i detta fall, amatör. 

Filmen visar en vidvinklad bild över en sjötomt under en svensk sommarkväll. Amatören 

vinklar bilden från sjöutsikten till hustomten där en grupp ungdomar sitter runt ett bord med 

varsin dator. Kampanjens slogan ”Sveriges bästa bredband enligt svenska folket” dyker upp 

som pay-off med Telias logomotiv. 

 

 
Ikonografisk analys 
 
Det naturliga (primära)  
Hela filmsekvensen domineras av en tydlig grön färg i olika toner och kontraster, även 

himmelens rödtonade färg ger mycket uppmärksamhet i bilden. En annan primär tolkning är 

motivet i bilden, ungdomarna runt bordet, som syns tydligt i förhållande till sin omgivning 

med tanke på färgskillnad och placering.  

 
 
Det konventionella eller ikonografin  
Kamerarörelserna, speciellt in-zoomningen på motivet, ger en tydlig indikation på amatörfilm 

då in-zoomningen skiljer sig från den professionella stilrena kamerarörelsen inom framför allt 

Hollywoodfilm. När motivet blir större syns det tydligare vad det är ungdomarna gör, 

exempelvis någon typ av online-spel. Denna vetskap kan bero på att Telia har placerat sitt 

varumärke och filmens budskap i början av filmen. Tittaren vet alltså redan innan att detta är 
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en reklamfilm om bredband. Den gröna och gula färgen kommer från naturen runt om kring 

som påminner om sommaren.   
 

Meningen eller ikonologin 
Kompositionen av filmen visar tydliga tecken på amatörfilm där filmarens icke-professionella 

filmning nästan gör att det överdriver en icke-professionell amatörfilm. Överdriften kan leda 

till att filmen ger en känsla av att det inte behöver vara professionellt, utan snarare folkligt. Ett 

annat tecken kan vara kameramannens syfte att dokumentera ungdomarna, antingen som en 

utomstående eller som en medlem i gruppen. Även kamerarörelsen och kompositionen kan 

indikera att kameramannen inte har en planerad (iscensatt) exponering av motivet. Bilderna 

blir i sammanhanget privata filmer vilket i det stora hela bidrar till att tjänsten som Telia 

erbjuder är något alla kan och bör ta del av. Eftersom reklamfilmen visas i Sverige av ett 

svenskt företag, och ses då av svenskar, förknippas också bilden med den svenska sommaren.  
 
 
Retorisk analys 

 
Ethos 
Telia lyfter fram sin auktoritet i reklamfilmen dels genom innehållet men framför allt genom 

hur filmen är gjord. Att använda en amatörfilm, som tidigare sagts nästan överdriver känslan 

av amatör, utstrålar Telia en personlighet där det inte krävs mycket för att ta del av deras 

tjänster. Avsikten kan vara exempelvis att alla kan ta del av deras tjänster oavsett 

förutsättningar, då en förutsättning visas i filmen där en grupp människor/familj befinner sig 

på landet. Framför allt gör amatörfilmen att Telia inte placerar sig som avsändare till 

konsumenter utan snarare att de placerar sig själva i konsumenternas egna perspektiv. 

Innehållet i filmen visar också att Telia har ett användarcentrerat budskap eftersom man visar 

en spontan och äkta situation i någon annans vardag.  

 

Logos 
Utifrån den ikonografiska analysen framstod vissa tecken i Telias reklamfilm som 

förknippades med svensk sommar och analys av ethos visade även att Telia, med hjälp av 

amatörfilmer, använder sig av en användarcentrerad strategi. Detta märks framför allt i 

filmens pay-off ”Sveriges bästa bredband enligt svenska folket”, även tillsammans med en 

röst som säger ”Välkommen till folknätet”. Det språkliga budskapet visar inte bara att Telia 
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redan har Sveriges bästa bredband utan att de även har namngett sina tjänster/erbjudande till 

”Välkommen till folknätet”. Valet av att kalla detta för ”folknätet” speglas i hur Telia har valt 

att gestalta detta, då amatörfilmen kan ses som representant ur folket. ”Välkommen till 

folknätet” är däremot inget faktabaserat medan ”Sveriges bästa bredband enligt svenska 

folket” är det. Förutom ett objektivt faktum som lyfter filmens logos-argument så är ”Sveriges 

bästa bredband enligt svenska folket” också ett faktaargument som kan kopplas till 

gestaltningen av folket. 

 

Pathos 
Centralt för filmen är hur Telia utnyttjar amatörgreppet i både stil och innehåll, som tidigare 

nämnts i den ikonografiska analysen, ger en känsla av folklighet och svensk sommar. Likt den 

retoriska analysen för avsändarens auktoritet (ethos) finns det även vissa kopplingar mellan 

filmens utseende och Telia som varumärke. Som nämnt i logos-analysen så är ”folkets nät” en 

användarcentrerad slogan med mycket fokus på individens olika behov, vilket framför allt 

syns i valet av gestaltning då amatörfilmerna visar individens perspektiv.  

 

Telia förmedlar inte bara individens eller folkets viktighet i deras arbete/tjänster, de lyfter 

även fram den svenska kulturen i budskapet med exempelvis en vacker sommarkväll. Likt 

Alexanderson et al. menar att varumärket försöker få till en gemenskap mellan avsändare och 

konsument. Amatörfilm blir det som binder samman Telias vision kring ”folkets nät” och 

konsumenterna. Med andra ord kan amatörfilmerna vara någon slags symbol för folket 

eftersom perspektivet är från just folket själva. Förutom att visualisera ”folkets nät” visas 

också en verklig men framför allt spontan inblick i någons/någras vardag vilket kan ge filmen 

en känsla av äkthet. Detta kan både ge uttryck i hur filmen upplevs och hur Telia som 

varumärke upplevs av tittarna. 

 

Försvarsmakten - ”Tunnel” 
 
”Tunnel” är, likt Telias ”Utbud”, en reklamfilm bestående av en enda tagning som ger sken av 

att vara filmat av en av filmens karaktärer i 30 sekunder. Filmen hoppar direkt in i en situation 

där ett kompisgäng vandrar genom en tunnel och börjar bråka på skoj men som kan verka 

våldsam. De är glada och högljudda, medan en medlem i gruppen filmar situationen. Bråket 

stannar upp då en kille ur gruppen springer fram till tunnelns trappa för att hjälpa en äldre 
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dam att bära upp sina kassar och stämningen blir genast tyst. Filmens pay-off ”är du en officer 

utan att veta om det” visas tillsammans med mer information om att ansöka till 

Försvarsmakten. 

 
 
Ikonografisk analys 

 
Det naturliga (primära)  
Människorna är det som dominerar bilden i första hand. Personerna är mörkklädda och 

befinner sig i ett mörkare utrymme.  

 

Det konventionella eller ikonografin  
Det är mycket rörelse i filmen, både mellan personerna men också av kameramannen. 

Personerna på bild är unga killar. Tittaren kastas in i situationen där killarna bråkar på skoj 

med varandra vilket syns i hur situationen inte eskalerar våldsamt samt att killarna skrattar. 

Vissa vänder sig mot kameran vilket indikerar på relation med kameramannen som en del av 

gruppen. I vissa sekvenser av filmen har bilden så pass dålig kvalitet att det är svårt att 

uppfatta vad bilden föreställer.   

 

Meningen eller ikonologin 
Den långa sekvensen kan också tyda på något som kameramannen försöker iaktta eller en 

händelse som utbryter som inte bör klippas bort. Fler indikationer på amatörfilm är hur 

karaktärerna i filmen kommunicerar med kameramannen vilket gör kameramannen till en del 

av gruppen. Detta, i sin tur, gör att filmen blir en privat film som visar deras interna kultur och 

kanske inte är menat för att visas utåt. Den låga kvaliteten i bilden, framför allt där bilden är 

nära på att förstöras, beror förmodligen på en (effektlagd) bristfällig/trasig kamera vilket i din 

tur beskriver kameramannens (gruppmedlemmens) förutsättningar.  

 

Attityden och beteendet hos killarna i filmen, tillsammans med den skakiga kameran 

(våldsamma rörelsen från kameramannen) kan uppfattas som att dessa killar tillhör något 

slags gäng. Våldet i videon kan även tyda på kriminalitet. Kamerarörelsen i slutet av filmen, 

som stannar upp, uppmärksammar att något händer eftersom den tidigare har varit rörig. Detta 

tillsammans med bildutsnittet på killen som hjälper den äldre damen som filmas från ett 

längre avstånd, eventuellt som en iakttagelse av händelsen från killarnas sida. 
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Försvarsmakten kan vara studiens tydligaste exempel på en smidig dokumentation som 

eventuellt inte hade kunnat möjliggjorts med traditionell filmteknik i förhållande till DV-

teknologin. Kameramannens följsamma rörelser efter gruppen tyder på amatörfilm med enkel 

DV-kamera som ger en realistisk synvinkel på situationen utifrån de spontana ögonblicken 

som fångas.   

 
Retorisk analys 

 
Ethos 
Bortsätt från den textuella pay-offen i slutet av filmen placerar inte Försvarsmakten sig själva 

tydligt som avsändare till budskapet i filmen. Däremot, som Alexanderson et al. nämner kring 

varumärkets personlighet, använder sig Försvarsmakten av filmens karaktärer för sin 

auktoritet. Först visas en grupp unga killar där tittaren ”befinner” sig inom gruppen eftersom 

kameramannen själv är en medlem, perspektivet på filmen blir alltså från karaktärerna. När en 

medlem sedan springer ifrån gruppen fram till trappan och hjälper den äldre damen så 

förändras filmens komposition då rörelsen stannar upp mer, som om kameran 

(kameramannens perspektiv) ifrågasätter killens handling. Men just eftersom filmen är skapad 

av gruppmedlemmen så är det gruppmedlemmarnas syn på händelsen som visas, d.v.s. 

gruppmedlemmarna ifrågasätter killens handling. Kopplas detta till filmens pay-off och 

Försvarsmaktens budskap ”är du en officer utan att veta om det”, blir det väsentligt att 

Försvarsmakten utstrålar någon slags humanistisk personlighet. Att ha egenskaper för att söka 

sig till Försvarsmakten behöver inte vara den stereotypiska militären med trygg bakgrund, det 

räcker med att springa ifrån gruppen för att hjälpa en äldre dam med sina kassar.  

 

Amatörfilmerna blir ett verktyg för reklamfilmen att visualisera goda och eftertraktade 

egenskaper inom Försvarsmakten där fokus ligger på folkets egen synvinkel. Filmens syfte är 

att visa hur mänskliga och kanske till och med oförutsägbara egenskaper kan göra stor 

skillnad och användas till något gott. Mottagaren av filmen ställs alltså i ett viktigt 

sammanhang och syfte med goda egenskaper, som Santos menar med POV.51 

 

Logos 

 
51 Chang, 2020, s. 614. 
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Trots att ”Tunnel” har ett relativt hetsigt tempo där tittaren bara har en amatörfilm med en 

konflikt att utgå ifrån vilket gör att filmen kan vara svår att tolka eller tolkas olika. Hur filmen 

är framställd kan däremot indikera vad som händer i filmen och framför allt karaktärernas 

reaktion kan spela en viss roll i hur filmen tolkas. Filmens perspektiv, utifrån medlemmarna, 

visar en stereotypisk kultur som dessutom kan tolkas som våldsam med tanke på hur filmen 

börjar. En medlem väljer att avvika från gruppens kultur för att göra en god gärning åt någon 

annan, vilket märkbart väcker reaktioner hos gruppen med tanke på tystnaden och stillheten 

som uppstår. Eftersom filmen bjuder in tittaren till deras interna kultur, där våldsamma gester 

visas, får även tittaren en möjlighet att uppfatta händelsen likadant som ungdomarna. Det vill 

säga, Försvarsmakten framställer någon slags kulturkrock eller normbrytning både av hur 

gruppen presenteras och hur de sedan reagerar på händelsen. Normbrytningen kan väcka olika 

typer av känslor hos olika personer. Det kan både uppröra men också lyfta fram ett 

annorlunda beteende på de personer som har goda egenskaper, som exempelvis civilkurage. 

Det kan vara ett försök av Försvarsmakten att uppmuntra personer som tänker utanför sin 

egen krets eller våga gå emot strömmen. 
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8. Resultat och slutdiskussion  
 
Analysens uppgift var att förstå avsändarnas intentioner med sina reklamfilmer utifrån 

användningen av amatörfilm/hemmafilm/dokumentärfilm. Vidare i denna sektion kommer 

resultaten även att diskuteras vidare kring vad effekten blir med användning av amatörfilm. 

Först och främst kommer resultatet att presenteras för varje film, det vill säga hur resultatet 

står till studiens frågeställning, innan fördjupad diskussion genomförs kring exempelvis 

effekten av användningen.  

 
Cancerfonden - ”När livet vänder” 
 
Cancerfonden är en av studiens två reklamfilmer som blandar amatörfilmer och professionella 

filmer. Det är också den enda avsändaren som inte har ett tydligt marknadsföringssyfte, eller 

snarare fokuserar på att förändra beteenden. ”När livet vänder” skulle, i högre utsträckning än 

Telias och Försvarsmaktens filmer, kunna beskrivas som en informationsfilm där tittaren ska 

övertygas. Cancerfonden placerar inte sig själva som lösningen till ett problem, snarare som 

avsändare av ett budskap som är viktigt att själv vara medveten om. Detta är relativt viktiga 

resonemang för att förstå hur amatörfilmerna/hemmafilmerna kommer till nytta i deras 

kommunikation och hur strategin bakom detta kan bero på vad avsändaren har för vision.  

 

I ”När livet vänder” bidrar amatörfilmerna med nostalgi, information om det förflutna och 

karaktärernas relation samt en mer personlig relation mellan tittaren och karaktärerna. Efrén 

Cuevas menar att hemmafilmer bör ha tillräckligt många anledningar att publiceras/visas 

offentligt, vilket är en risk som Cancerfonden tar med sitt innehåll.52 Amatörfilmerna är 

viktiga/uppnår många anledningar att bidra till budskapet i berättelsen. Budskapet och 

berättelsen hade förmodligen uppfattats likadant utan amatörfilmerna eftersom systrarna ändå 

exponeras i övriga bilder tillsammans. Relationen mellan dem hade däremot inte förklarats 

lika tydligt som när amatörfilmerna visar de förflutna av karaktärerna, som indikerar någon 

typ av familj. Däremot så hade eventuellt inte känslofyllda (pathos) upplevelser framträtt lika 

självklart då de privata amatörfilmerna bidrar till känslan av en långvarig relation som har 

funnits i flera år. Amatörfilmernas bidrag till reklamfilmen ger ”En av tre får cancer-men alla 

drabbas” en visuell gestaltning. Själva påverkan på andra kring ett sjukdomsbesked hade 

 
52 Cuevas 2013, s. 20. 
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fortfarande kunnat gestaltas utan amatörfilmer, men frågan är om det hade övertygat publiken 

lika känslomässigt med att enbart visa reaktionerna. Amatörfilmerna i detta sammanhanget 

exponerar personlig information och framför allt relationer mellan karaktärerna. Framför allt 

bidrar de till att reklamfilmen inte bara gestaltar att omgivningen påverkas, utan även varför 

omgivningen påverkas (bakgrund till relationen). 

 

Eftersom Cancerfonden är en ideell organisation bedrivs deras kommunikation mer genom 

information snarare än marknadsföring. Det finns däremot starka samband med deras 

kommunikation och försök till att övertyga publiken. För Cancerfondens del bygger filmen 

mestadels på pathos där känslor är den starkaste övertygelsen. I detta fallet visar amatörfilmer 

fördelar inom en känslomässig övertygelse eftersom de bidrar med personlig 

bakgrundinformation som tidigare nämnt. En annan fördel, i just detta sammanhanget, är att 

den bidragande bakgrundsinformationen till berättelsen i filmen är ganska kort i förhållande 

till resten av materialet. Trots att amatörfilmerna har en stor känslomässig betydelse tar de 

upp lite plats i helheten där sekvenserna är korta och spontana (innehållet måste inte 

förklaras). Om detta dessutom jämförs med om filmskaparna hade valt att exponera flickornas 

bakgrund med professionell och iscensatt film, hade professionell film krävt mer resurser 

(både arbetskraft och ekonomiskt). Därav ger även amatörfilmerna en resursfördel när det 

gäller marknadsföring.   

 

Ikea - ”What if” 

”What if” är studiens andra reklamfilm som enbart innehåller korta inslag av amatörfilmer, 

färre än i Cancerfondens reklamfilm. Detta gör det inte bara svårt att analysera innehållet i 

amatörfilmen men också att kunna ge en slutgiltig tolkning på amatörfilmernas syfte i 

reklamfilmen. Analysen gav däremot några kopplingar kring amatörfilmernas syfte samt 

varumärkets och reklamfilmens vision, vilket i stora drag skulle kunna kallas en bättre och 

mer hållbar framtid för alla. Eftersom Ikea dels nämner, men också exponerar olika 

människors vardag, visar amatörfilmerna en fördjupad och äkta inblick i människors vardag. 

Amatörfilmerna exponerar också olika typer av människor. Detta skulle kunna leda till en 

slutsats att amatörfilmerna i just denna reklamfilm syftar till att kommunicera en mer 

fördjupad exponering av människors vardag. Däremot skulle samma slutats kunna dras om 

filmskaparna hade valt att exponera samma situationer med professionella bilder eftersom 

visualiseringen av en vardag kan se likadan ut mellan amatör och professionell. Å andra 
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sidan, som i Cancerfondens reklamfilmsanalys, kan amatörfilmerna fortfarande bidra till 

känslan av en äkta vardag.  

Den retoriska analysen av Ikeas auktoritära kommunikation utåt visade kopplingar mellan 

känslan av en äkta vardag och Ikeas vision kring en enklare vardag för alla. Med tanke på 

omfånget människor Ikea riktar sig till budskapet, lyfter äktheten och personligheten i 

amatörfilmerna känslan av Ikeas tanke kring olikheter hos människor. Amatörfilmerna bidrar 

till en spontan och äkta inblick i några av karaktärernas vardag då det också visar hur den 

skiljer sig mellan dem. Däremot har reklamfilmen eventuellt för få amatörbilder på flera olika 

typer människor för att en tolkning av mångfald kan göras på samma sätt som hade kunnat 

göra i filmens helhet. Känslan av mångfald kan med andra ord påverkas av övriga bilder i 

filmen som inte är amatörfilmer. En annan aspekt kring Ikeas reklamfilm är hur de har valt att 

exponera naturen och miljöhot (elverk) genom amatörfilm. Analysens slutsats var möjligen ett 

försök av Ikea att visualisera miljöhot utifrån människans egna perspektiv, dock finns det inte 

tillräckligt mycket grund för att veta varför. En eventuell förklaring skulle kunna vara en 

skrämselteknik för publiken men som saknar stöd och vidare motivering.   

Ikea som möbelföretag adderar andra värden än enbart möbler i sin marknadsföring och dessa 

är framför allt hållbarhet och olikheter bland människor. Eftersom det tidigare konstaterats ett 

förhållande mellan deras vision och den äkta känslan av en persons egen vardag, kan 

eventuella fördelar konstateras med användningen av amatörfilmer. Exempelvis kan den 

personliga sfären i amatörfilmerna bidra till en känsla av igenkänning eller tillit hos 

varumärket. Detta kan i sin tur leda till motivationen att välja Ikea för att Ikea gör just 

tittarens vardag bättre. Samma tolkning kan appliceras på exponeringen av natur och 

miljöfaror genom amatörfilmer, där motiveringen till att välja Ikea är för att de ser världen 

ifrån tittarens egna perspektiv. På så sätt kan amatörfilmerna bidra till en fördel i 

markandsföringssammanhang. Däremot innehåller filmen för få amatörbilder för att 

tolkningen kan vara säker. En annan fördel som amatörfilmerna uppnår är kopplingen till 

branded content där den personliga sfären i amatörfilmerna kan bidra till en mer personlig 

relation mellan Ikea och konsument. 
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Telia - ”Utbud Bredband” 
 

Då Telias reklamfilm bygger på en enda amatörfilm kan det finns ett kommunikativt syfte 

med den, frågan är bara vad och hur. Både den ikonografiska och den retoriska analysen pekar 

mycket på att Telia, som svenskt företag, använder sig av personliga synvinklar för sin 

kommunikation. Reklamfilmen har också en tydlig relation till varumärkets slogan 

”Välkommen till folknätet” eftersom filmen visar livet utifrån folkets egna perspektiv. Likt 

slutsatserna i Ikeas reklamfilm ”What if”, uppfyller amatörfilmerna samma syfte av att visa 

världen utifrån konsumentens eget perspektiv. Detta gäller framför allt exponeringen av 

konsumentens egen vardag som innehåller mobila tjänster. Amatörfilmerna ger Telia ett 

försök att placera Telia i förhållande till konsumenten men framför allt knyter varumärket 

samman dem själva med konsumenterna med likvärdiga intressen.  

 

Eftersom Telia använder ett kulturellt perspektiv i sin kommunikation, med exempelvis den 

svenska sommaren, kan detta leda till att budskapet kan uppfattas av en begränsad publik. 

Panofskys definition av den ikonografiska tolkningen (meningen) bygger mycket på den 

kulturella tillhörigheten som kan påverka i hur bilden tolkas.53 Denna observation gäller 

visserligen alla reklamfilmer men eftersom Telias reklamfilm grundas av någon form av 

svensk kultur, kan budskapet vara svårt att uppfatta för dem som inte känner till den svenska 

kulturen.  

För att se på eventuella fördelar inom Telias marknadsföring bör det konstateras att Telia 

säljer varor/tjänster och att det är ett svenskt företag. Eventuella fördelar kring amatörfilmer i 

varumärkets marknadsföring är flera, exempelvis bekantskapen som Telia knyter till sina 

konsumenter med hjälp av personliga amatörfilmer. En mer fördjupad aspekt av detta är även 

hur denna täta anknytning mellan konsument och varumärke kan kopplas till Damaris Valero 

definition av branded content, som nämnts i uppsatsens inledning. Likheten mellan Valeros 

definition och Telias strategi blir näst intill identisk. Valeros talar om berättelser där 

konsumenten blir personligen involverad i varumärket,54 vilket Telia möjliggör med 

amatörfilmerna. På så sätt är inte bara den personliga och involverade känslan amatörfilmer 

en fördel för Telias marknadsföring. Strategin kan även ha vissa fördelar inom branded 

content, det vill säga där avsändaren vill skapa känslomässiga anknytningar till sin publik.  

 
53 Panofsky 1993, s. 51-52. 
54 Damaris Valero 2014, s. 2-3. 
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Försvarsmakten - ”Tunnel” 

Försvarsmakten som myndighet har även de, likt Cancerfonden, i uppgift av att informera och 

inte marknadsföra, även om reklamfilmen kan tolkas som marknadsföring av deras söktjänst. 

”Tunnel” är även den, likt Telia, en reklamfilm med inblick i en specifik kultur. Exponeringen 

av kulturen syftar däremot inte till att förklara kulturen utan mer förklara personlighetsdrag, i 

detta fall genom en kulturkrock, som Försvarsmakten söker. Eftersom budskapet framkommer 

genom en oväntad handling från en av filmens karaktärer, bidrar amatörfilmen i detta fall med 

väsentlig information kring varför gruppens medlemmar i filmen reagerade så starkt. Detta 

genom framför allt subjektiviteten i amatörfilmen som visar situationen utifrån karaktärernas 

egna perspektiv.  

Utifrån ”Tunnel” blir personlig amatörfilm ett möjligt verktyg för att kunna visualisera en inre 

kultur men för att egentligen beskriva något annat än den kulturen. ”Tunnel” handlar inte om 

gängkriminalitet eller ungdomar, den handlar snarare om unika personligheter som efterfrågas 

av Försvarsmakten. Att visualisera detta utan amatörfilmer hade möjligtvis inte gjort 

budskapet lika uppenbart eftersom amatörfilmerna beskriver beteendet i just den kulturen. 

Med andra ord, amatörfilmerna visar vad som är opassande för just den kulturen. Synvinkeln 

på händelsen i filmen är från karaktärernas, och publikens, egna perspektiv. Likt några av de 

tidigare reklamfilmsanalyserna, kan detta också vara ett försök av Försvarsmakten att 

kommunicera från publikens egen synvinkel. Detta kan även kopplas, som i tidigare 

reklamfilmer, till syfte med branded content. Vidare fördelar till detta kan ge publiken mer 

tillit till Försvarsmakten som etablerar positiva egenskaper hos ungdomar men framför allt 

kulturer där det kanske inte verkar självklart. Försvarsmakten får en mer humanistisk och 

även vardaglig personlighet, när marknadsföringen (eller informationen) kommuniceras 

utifrån folkets perspektiv. Möjliga fördelar av detta skulle då kunna leda till flera ansökningar 

till Försvarsmakten om ungdomar känner att deras personlighet är betydelsefull i samhället. 

Framför allt gynnas den vardagliga och äkta känslan av amatörfilmer, en statlig myndighet 

som Försvarsmakten då informationen involverar folket mer personligen och närmare.   
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9. Sammanfattning 
 
Studien har undersökt syftet med användningen av amatörfilmer i 

reklamfilm/informationsfilm och har funnit några gemensamma nämnare mellan 

undersökningens reklamfilmer. Några gemensamma fenomen som konstaterades kring 

användandet av amatörfilmer var bland annat äkthet, personlig information, vardaglighet och 

familj. Andra gemensamma aspekter kring amatörfilmer i studiens reklamfilmer är 

avsändarens försök att visualisera omvärlden/verkligheten utifrån konsumentens/mottagarens 

eget perspektiv. Vidare fördelar inom marknadsföring kan vara en närmare och mer personlig 

relation mellan avsändare och mottagare vilket kan kopplas vidare till branded content där 

syftet är densamma. Slutsatsen är att personliga amatörfilmer inom reklamfilm kan vara ett 

konkret och användbart verktyg inom branded content. Fördelar med användningen blir i 

synnerhet inte bara den estetiska förmedlingen av personlig kommunikation, utan även en 

möjlighet för avsändare att skapa en mer personlig relation till mottagaren. Inom branded 

content så skulle även POV kunna kopplas med användandet av amatörfilm, men med detta 

på villkoret att amatörfilmerna engagerar tittaren till ställningstagande och självuppfyllning på 

personlig nivå. Eftersom detta resultat möjliggörs med kommunikation där den unika 

individen ställs inför en mening, kan amatörfilmen möjliggöra kommunikationen på den 

personliga nivån. Det krävs dock inte bara amatörfilmer som visuellt material utav även en 

strategi kring hur materialet ska knytas an till avsändarens vision och mottagaren, som 

exempelvis i Ikeas reklamfilm där individens unika vardag ställs i ett större och viktigt 

sammanhang som miljö och levnadssätt.  

 

Realismen i amatörfilmen är ett faktum på äkta händelser där åskådaren vittnar verkligheten. 

Det som däremot har uppmärksammats lite är hur spontaniteten i alla amatörfilmer leder till 

den upplevelsen av verkligheten, som Landesman kalla för DV-realism.55 Dessa spontana 

händelser hade förmodligen varit svåra att fånga utan modern kamerateknologi då de i vissa 

filmer exempelvis kan ha använts en mobilkamera med tanke på smidighet. Det som däremot 

bör observeras är om dessa amatörfilmer är konstruerade av filmskaparna (som i 

Försvarmskaten och Telia) där klassiska traditionell kamerateknik kan ha använts men att det 

amatörmässiga utseendet har tillkommit i efterbearbetning. En annan fördel kring 

 
55 Landesman, 2014, s. 33-34. 
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användandet är den ekonomiska aspekten där det krävs betydligt mindre resurser för 

tillverkningen av amatörfilm. 

 

Eftersom studien innefattade fyra reklamfilmer kan inte dessa slutsatser med säkerhet 

generaliseras inom reklamfilmsbranschen, det vill säga tolkningarna gäller inte alla 

reklamfilmer. En annan aspekt som hade kunnat påverka dessa slutsatser är att ta reda på 

intentionerna med amatörfilmerna utifrån filmskaparnas egna perspektiv. Möjliga effekter av 

denna metod hade gett studien ett annat slags svar kring syftet med användningen. Däremot 

hade det inte kunnat besvara hur amatörfilmerna uppfattas, vilket också är en viktig 

utgångspunkt för att vidare diskutera flera användningsområden av amatörfilmer. 

Å andra sidan innehåller studien olika varianter av filmer med olika mål och syften, vilket i 

sin tur bidrar till att slutsatserna har flera användningsområden.  

 

En intressant och summerande slutsats är om äktheten i 

amatörfilmer/hemmafilmer/dokumentärfilmer, i sin ursprungliga form, inte längre ses som 

äkta. Detta skulle exempelvis vara på grund av ett frekvent användande av amatörfilmer och 

om tittaren till slut ifrågasätter vad som är äkta och inte. Frågan är om effekterna inte bara 

skulle problematisera reklamfilmbranschen, utan även hur människan ser på det privata och 

historiska bildarkivet i stort. Detta framför allt när det kommer till effekterna av dessa filmer 

så som personlighet, intimitet, vardaglighet, längtan och nostalgi. 
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Försvarsmakten: Försvarmkaten reklamfilm ”Tunnel” november 2015 30 sek. 
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https://www.youtube.com/watch?v=tCHNhs_HcWE (Hämtad 24-02-21)  

 
 
 


