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Forord

Da jeg var yngre var det to ting jeg elsket a se pa TV: isdans og reklame. Jeg pleide a sitte
Klistret til TV-skjermen da de andre gikk vekk for & finne noe snacks eller ta en velfortjent
toalett-pause fordi det var en pause i programmet. A skifte kanal imens det var reklame, for &
se et annet program i mellomtiden, var uaktuelt. Ettersom jeg aldri har interessert meg for
sport utenom a se pa isdans (som egentlig handlet mer om klar, enn om selve konkurransen),
sa var det mer naturlig at interessen for reklame har fulgt meg inn i en voksen alder. At jeg
til slutt valgte & skrive om spredning av reklamefilm i sosiale medier, startet med en
semesteroppgave i emnet Visuell kultur, hvor jeg skrev om forskjellene mellom TV-reklame
og reklame som spres viralt i sosiale medier. Her skrev jeg om gkonomiske forskjeller,
regelverk og kort om premisser for spredning i sosiale medier. | lgpet av denne prosessen,
folte jeg at jeg leerte mye om reklamefilm i sosiale medier, men enda viktigere, sa forstod jeg
hvor viktig sosiale medier er blitt for reklame og generell markedsfaring. Dette har fatt meg
til & gnske & vite mer om hvordan man kan produsere en reklamefilm som vil fa mye
oppmerksomhet i sosiale medier. Jeg gnsker & vite hvordan en reklamefilm er bygget for &
oppna optimal viral spredning. Med denne oppgaven gnsker jeg & komme et lite steg

naermere dette svaret.

Det er ikke til & skyve under en stol at dette har vert en lang reise. Dette har veert en reise
med tunge dager, men ogsa store oppturer. Underveis har jeg advart mange om a ta denne
vanskelige turen, men jeg har veert mest oppriktig mot de jeg har fortalt det motsatte. Jeg er

glad, og stolt, over & ha nadd reisemalet.

Men hva er vel en reise uten reisefglge? Farst og fremst gnsker jeg a takke min fantastiske
veileder Mona Pedersen. Jeg er enormt takknemlig for all hjelp jeg har fatt, uavhengig av om
det har veert faglig, eller fordi jeg trengte noen til a trekke meg opp fra grgften. Hun har veert
en eminent sparringspartner gjennom denne tiden, og har veert en sterk motivasjon for meg i
min drgm om & na malene mine. Tusen takk! Videre gnsker jeg a takke min kjaere pappa,
som pa sa mange mater har stgttet meg gjennom alle disse arene med studier, og som alltid

har veert tilgjengelig med trast nar det har veert ngdvendig. Tusen takk! Du gjer en flott jobb.

Marita Edvina Lorentzen, Fredrikstad, 2015.
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1. Innledning

Reklame er et begrep de aller fleste av oss er godt kjent med. Overalt hvor vi beveger 0ss
blir vi vist reklame, uavhengig om vi gnsker det eller ikke. Opprinnelig stammer ordet
"reklame™ fra "reclamare”, som kommer fra latin og antyder at noe blir ropt ut, og denne
ordlyden forteller oss om kjernen i reklamebransjen: a bli lagt merke til (Mossberg &
Sundstrém, 2013). Reklame er skapt for a fa mottakeren til & legge merke til en kampanje, et
produkt, o.l. Effekten av dette kan f.eks. vare at man gnsker a stgtte kampanjen, eller at man

kjaper produktet.

Reklame skal altsa pavirke oss pa et eller annet niva. De kan ogsa vare informative, bidra til
leering, overbevise, minne om noe, eller veere defensive (Mossberg & Sundstrom, 2013).
Mossberg & Sundstrom forteller videre at informative reklamer gjerne lages ved lansering
og promotering av nye produkter, slik at samfunnet blir informert om hva produktet er, og
hva det brukes til (2013). Reklame som bidrar til lzering, gir en annen form for informasjon
enn de informative reklamene som er nevnt ovenfor. Reklamene som bidrar til leering gker
bevisstheten var rundt f.eks. effekter av & bruke et produkt. Dette kan ogsa realiseres i form
av advarsler, f.eks. om at et produkt er skadelig for helsen (Mossberg & Sundstrém, 2013).
Overbevisende reklame skal overbevise den potensielle kjgperen om at produktet det
reklameres for, er bedre enn andre liknende produkter. Videre forteller de at reklame som
minner om noe, brukes for & paminne forbrukerne om at et produkt fortsatt er pa markedet,
og at defensiv reklame blir brukt for a forhindre at konkurrentenes kampanjer far sin gnskede
effekt (Mossberg & Sundstrém, 2013).

Disse formene for reklame finnes pa forskjellige plattformer, og for a na gnsket publikum er
det viktig a benytte seg av den rette plattformen. F.eks. om et bilmekanikerverksted gnsker a
reklamere for sine produkter eller service, kan det tenkes at de vil ha stor effekt av a
reklamere pa radio. Dette er fordi nordmenn som hgrer pa radio, bruker 23% av lyttetiden i
bilen (radio.no, 2015). Radioreklame er auditiv, og ofte hgres de i egne reklamepauser
mellom de andre radioprogrammene. | tillegg til at det er mulig & here pa radio i bil og i
hjemmet, er det ogsa mulig a ta med seg barbar radio pa tur, i tillegg til at det er tilgjengelig

pa mobiltelefoner og nettbrett. Dermed har radioreklamer potensiale til & nd mange



mennesker. Pa radio er det dessuten mulig & velge sendetid for reklamen, og dermed treffe
det gnskede publikumet (Mossberg & Sundstrém, 2013).

Kinoreklame er ogsa en vanlig form for reklame, og kan veere bade auditive og visuelle. Med
kinoreklamer kan man na mange mennesker samtidig, men det kan veere dyrt (Mosseng &
Sundstrom, 2013). TV-reklame kan ogsa vare bade visuelle og auditive, og opptrer pa
fjernsynet, ofte mellom to programmer. TV-reklame er et effektivt virkemiddel dersom man
gnsker & na en starre gruppe mennesker med ett budskap, kjent som massekommunikasjon
(Mossberg & Sundstrom, 2013). En annen form for reklame som ogsa kan ses pa TV er
produktplassering. Her betales det for at et produkt skal bli vist eller nevnt i f.eks. en film,
uten at det er i en typisk reklamesetting (Mossberg & Sundstrem, 2013). En av de eldre
formene for reklame, som fremdeles finnes i dag, finnes i form av avisannonser. Avsenderen
Kjgper en plass i avisen hvor annonsen vises. Dette er ifalge Mosseng & Sundstrom (2013)
en viktig del av inntektene for bade dagsaviser og lokalaviser. De legger til at mange aviser

hjelper til med det grafiske innholdet i annonsen, et arbeide som reklamebyraer gjerne tilbyr.

Sa langt har jeg beskrevet reklame i de tradisjonelle mediene, sa kalte "old media" som kino,
TV, radio og aviser. Disse er fortsatt godt brukt i dag, men de har ogsa banet vei for nyere
medier knyttet til Web 2.0-teknologi. Herring uttrykker at "Web 2.0 has become associated
with a fairly welldefined set of popular Web-based platforms characterized by social
interaction and usergenerated content. Most of the content on such sites is human discourse,
via text, audio video, and/or static images” (2012, s.1). Slike nettsider som Herring nevner
ovenfor, inkluderer blant annet wiki-sider, online-spill, og sosiale medier som Facebook,
Twitter, Instagram, Tinder, og YouTube. Disse refereres til som "new media"”, og har gitt
reklamebransjen nye muligheter og plattformer til & spre reklame pa, deriblant reklamefilm

som spres viralt i sosiale medier.

1.1 Fjernsyn og Internett i dag

Internett er ikke lenger kun forbeholdt datamaskiner, men brukes ogsd pa nettbrett,
mobiltelefoner og MP3-spillere. Vi er heller ikke avhengig av a vaere hjemme for & bruke
Internett mer, ettersom WiFi er tilgjengelig de aller fleste steder, i tillegg til at vi ogsa kan
bruke 3G- 0g 4G-nett.
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Andel av befolkningen (9-79 ar) som har brukt ulike massemedier en
gjennomsnittsdag, etter medietype og ar

Avi

w
o
B
un
wun
wun

Fjernsyn 81 82 77 74
Radio 71 57 60 56
Plate/kassett/CD/MP3 43 50 40 41
Ukeblad 21 17 10 8
Beker 24 20 25 25
Tidsskrift 18 14 g g
Tegneserieblad 1 ] 4 4
Hjemme-PC 25 70 75
Video 10 0 10
Internett " 27 80 85

Skjema 1 (Statistisk Sentralbyrd, 2014): Gjennomsnittlig bruk av massemedier mellom 1991-2013.

Ovenfor i skjema 1 ser vi at Internett har hatt en stor vekst siden ar 2000, samtidig som
bruken av fjernsyn er blitt mindre. Bruk av Internett er sterre enn bruk av hjemme-PC, som
viser at vi i tillegg til hjemme-PC-er bruker annen, ny teknologi (f.eks. mobiler med 4G-nett)
for & koble oss til omverdenen. Denne utviklingen viser at det i dag finnes flere nordmenn
som bruker Internett, enn som ser pa TV, og om denne trenden fortsetter vil forskjellene kun
bli stgrre. Med tanke pa nettopp dette, er det heller ikke unaturlig & bruke Internett til a na
flere med reklame. Ideelt sett vil man selvfglgelig vise den frem pa bade Internett og TV,
men fordi TV-visning av reklamefilmer har andre gkonomiske forutsetninger enn hva

Internett-visninger har, vil ikke det alltid vaere mulig.

1.2 Fordeler og ulemper ved nettdistribuert reklamefilm

Som vi sa ovenfor, er det faktisk flere mennesker som bruker Internett enn som ser pa
fijernsyn hver dag. En av konsekvensene ved denne utviklingen er at produksjonen av

reklamefilm dreies mot spredning pa nett.

Til tross for at det ikke finnes konkrete regler for hva som kan vises i en reklamefilm pa
Internett, eller ndr man kan vise hva, reguleres omradet av retningslinjer og lovverk som vil

hindre en del i & legge ut uegnet innhold.
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Som med markedsfgring pa f.eks. TV og radio, finnes det ogsa retningslinjer man ma falge i
forhold til annonsering pa Internett. Markedsfgringsloven er det rettslige utgangspunktet for
retningslinjene for annonsering pa Internett, som ogsa er preget av Personopplysningsloven
(INMA, s.a.). Retningslinjene for annonsering pa Internett bestar av 24 punkter. | stor grad
omhandler disse punktene hvordan forbrukeren skal skanes mot patrengende reklame som
vil forstyrre vedkommende pa varierende mater (INMA, s.a.). Personopplysninger er ogsa et
elementert element i disse retningslinjene. Disse skal bla. forhindre at personlig informasjon
blir hentet uten samtykke (INMA, s.a.). Det farste punktet i retningslinjene har fatt spesielt
stor oppmerksomhet de siste arene. Dette punktet sier at markedsfering tydelig skal merkes
(INMA, s.a.). Denne retningslinjen har blitt sveert aktuell med gkningen av blogging. Mange
populere bloggere har blitt undersgkt, og flere har hatt reklame pa bloggene sine uten at de

har veert markert som sadan (Dundic & Murtnes, 2012).

| sosiale medier har man mindre kontroll over hvem som ser reklamefilmen enn pa TV. Nar
man kjgper en annonseplass pa TV, vil man kunne bestemme nar pa dggnet den vises og i
tilknytning til bestemte programformater — hvilket spiller en viktig rolle i
malgrupperettingen av den enkelte reklamen. TV2 tilbyr statistikk over sine seertall, som
gjer det enklere for en annonsgr a velge nar reklamen skal vises (TV2, 2014). | sosiale
medier kan man ikke med sikkerhet vite hvem det er som ser innlegget som blir lagt ut. Dette
forsterkes selvfalgelig nar man jobber aktivt for & fa starst mulig spredning av noe. Til tross
for at man har en gnsket malgruppe, finnes det ingen garanti for at reklamefilmen nar dem i
den gnskede kanalen. Dette til tross for at enkelte plattformer som for eksempel Facebook
tilbyr en rekke malgruppetilpasninger i sine innebygde annonseverktgy.

| sosiale medier finnes det ingen sendetid & forholde seg til, men pa samme mate som man
kan finne ut hvem som ser pa TV og nar, er det mulig a kartlegge ulike malgrupper i
forskjellige sosiale medier. Likevel, sa kan man ikke vere helt sikker pa hvem som ser
reklamefilmen, spesielt pa grunn av hvordan jungeltelegrafen fungerer i spredningen av
reklamefilmer. Dette kan fare til at man ma vurdere om reklamefilmen skal passe til alle

seere, eller passe til dem som er i malgruppen.

I motsetning til pa TV, hvor det finnes faste reklamepauser mellom de andre programmene,

sa ma brukeren i sosiale medier selv ofte trykke pa play for a se reklamen. For at mottakeren
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i det hele tatt skal ville gnske det, ma reklamen virke innbydende og interessant. Derfor vil
det i mange tilfeller veere ngdvendig a presentere innholdet, slik at tilskueren vil gnske a se
reklamefilmen, og aller helst dele den med andre i sine nettverk. De gkonomiske ressursene
til den enkelte virksomheten far kanskje ikke samme tyngde i dette landskapet, da det kan
tenkes at kreative ressurser spiller en starre rolle her enn tidligere, sammen med de
uforutsigbare aspektene tilknyttet jungeltelegrafen. Slik kan en liten virksomhet eller en

anonym person mer eller mindre plutselig oppleve a fa en viral "hit".

For reklame produsert for viral spredning vil andre mekanismer tre i kraft enn i kanaler
forbundet med "old media". Disse mekanismene omhandler brukermedvirkning og
malgruppetenking, distribusjon og gkonomi sa vel som juss. | tillegg kan det tenkes at
reklamefilmprodusentene vil vektlegge andre aspekter i selve estetikken og dramaturgien i
filmene som primeert er tiltenkt en distribusjon utelukkende gjennom brukermedvirkning.

Her naermer vi o0ss dette prosjektets kjerne.

1.3 Oppgavens problemstilling og nedvendige avgrensinger

Markedsfaring i sosiale medier er, som det gar fram av redegjarelsen ovenfor, et stort emne

med mange mulige innfallsvinkler.

Mitt fokus i denne oppgaven er selve filmenes form, det vil si estetikk og fortellermater, i
reklame som er produsert utelukkende for viral spredning. Formalet med & studere viral
reklamefilm pa denne maten er & undersgke om disse filmene innehar spesielle elementer
eller retoriske appeller, som kan bidra til & kartlegge om de besitter visse kjennetegn eller

kvaliteter som kan forklare deres popularitet.
Derfor vil jeg operere med falgende todelte problemstilling:

1) Hvilke retoriske virkemidler blir brukt i reklamefilmer som produseres for viral

spredning?

2) Innehar filmene estetiske eller fortellertekniske likheter som kan ha betydning for

at nettbrukere gnsker & dele dem?
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Dette betyr samtidig at jeg ikke vil ga inn pa en rekke andre aspekter tilknyttet virale
fenomener generelt, og markedsfering og reklame spesielt. Farst og fremst kommer jeg ikke
til & ga naermere inn pa jussen knyttet til reklame i sosiale medier, da dette er et eget
omfattende felt som ikke er av direkte betydning for min problemstilling. Videre vil jeg
heller ikke ga dypere inn i de gkonomiske konsekvensene ved viral markedsfaring, da dette
vil trekke inn en helt annen fagdisiplin. Det ville vere interessant a undersgke hva slags
strategier som er relevante i forhold til malgrupperetting og brukermedvirkning i relasjon til
viral reklame, men pa grunn av prosjektets fokus pa retorikken anser jeg at dette heller kunne

hgre hjemme i en oppfalgende studie pa et eventuelt senere tidspunkt.

1.4 Disposisjon over resten av oppgaven

I neste kapittel vil jeg gi en innfgring i teori og metode. Dette kapittelet vil starte med en
innfaring i hva viral reklamefilm er, og deretter vil jeg gjare rede for hva retorikk er og litt
av dens historie. Deretter vil jeg redegjare for hvorfor retorikk er et egnet analyseverktay for
reklamefilm produsert for viral spredning. Jeg vil ogsa gi en presentasjon av hvilke retoriske
teorier jeg vil forholde meg til, for jeg gar dypere inn i hva disse teoriene bestar av. Jeg vil

ogsa forklare mitt utvalg av analysekasus og hvordan analysene er tenkt gjennomfart.

Analysene i denne oppgaven finnes i kapittel 3, 4 og 5, og disse falger samme oppbygging.
Strukturen er beskrevet nermere i metodekapittelet. Deretter vil jeg i kapittel 6 foreta en
sammenstilling av funnene og deretter drgfte dem opp mot relevant teori. | kapittel 7 vil jeg
forsgke & samle tradene og besvare min todelte problemstilling. Helt til sist vil jeg lgfte fram

mulige sparsmal som dukker opp underveis, og peke pa eventuelle videre oppfalginger.
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2. Teori og metode

| dette kapittelet vil jeg se naermere pa det teoretiske og det metodiske rammeverket som er
utgangspunkt for dette prosjektet og bakgrunn for analysene jeg skal gjennomfare. Farst vil
jeg gi en generell introduksjon til begrepet viral reklamefilm, ideene knyttet opp mot dette
begrepet, og hvordan retorisk er et egnet analyseverktgy for reklamefilm produsert for viral
spredning. Deretter vil jeg kort ta for meg retorikkens historie, og spesielt ta for meg de
teoretiske perspektivene til bruk i analysene. Til sist vil jeg uttale meg om valg av metode,
forklare mitt utvalg av analysekasus, samt gi en kort introduksjon til analysene av de tre

virale reklamefilmene som falger i de neste kapitlene.

2.1 "Agaviralt"

Hva vil det si at noe blir viralt? | utgangspunktet blir "viral" brukt om spredning av virus og
bakterier. P4 samme mate som et virus sprer seg i kroppen, eller et datavirus sprer seg i en

PC, sprer en viral video seg i sosiale medier pa Internett.

Viral reklamefilm er et fenomen innenfor markedsfering. American Marketing Association
definerte i 2008 markedsfering slik: "Markedsfaring er aktiviteten, verktgyene og prosessene
som skaper, kommuniserer, leverer og oppnar utbytte, som igjen skaper verdi for kunder,
klienter, samarbeidspartnere og samfunnet generelt" (oversatt av Mossberg & Sundstrém,
2013, s. 22), dette forutsetter at markedsfaring ikke kun er en funksjon i en bedrift, men en
aktivitet (Mossberg & Sundstrom, 2013).

Pa grunn av den store veksten av internettbruk og sosiale medier, har ogsa viral
markedskommunikasjon vokst. Med "viral markedskommunikasjon™ menes at bade bedrifter
og privatpersoner sprer informasjon eller et budskap pa internett. Privatpersonene deler
informasjonen gratis til sine bekjente, for eksempel ved & dele morsomme reklamefilmer via
YouTube (Mossberg & Sundstrom, 2013), men ogsa gjennom andre sosiale medier som
Facebook og Twitter. Altsa, om en reklamefilm som blir produsert for viral spredning, blir
delt mange ganger i sosiale medier, kan den kalles for en viral reklamefilm. Denne formen
for informasjonsdeling i sosiale medier er en moderne vri pa det som kalles jungeltelegrafen

(word of mouth). I utgangspunktet er jungeltelegrafen en muntlig prosess hvor informasjon
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eller et budskap spres fra én person til en annen. | viral markedskommunikasjon er altsa
prinsippet det samme, men foregar i sosiale medier. For at jungeltelegrafen skal ha en effekt,

ma vi som brukere gnske a dele informasjonen vi blir gitt.

2.1.1 Retorisk analyse og virale reklametekster

Hvorfor er retorisk analyse velegnet for a utforske reklametekster? Retoriske verktay er
essensielle nar man gnsker a overbevise eller overtale noen. Som jeg nevnte i innledningen,
er reklame ment & veere overbevisende, og er laget for & pavirke mottakeren. Pa denne maten
har disse to det samme kommunikasjonsmalet, fordi avsenderen gnsker & pavirke
mottakeren. Reklamer skal ofte vise oss et nytt produkt som gnskes solgt, eller de gnsker a
informere oss om en kampanje o.l. Nar reklamefilm er produsert for viral spredning,
derimot, er det ngdvendig for avsenderen at mottakeren deler reklamefilmen i sosiale medier,
slik at flest mulig ser den. Retorikk er ikke medvirkende kun nar det gjelder a fa mottakeren
overbevist om et produkt o.l., men retoriske virkemidler er ogsa sveert aktuelle nar det
kommer til spredningen av reklamen. Pa dette grunnlaget er retorisk analyse velegnet for &

utforske reklametekster, men ogsa reklametekster produsert for viral spredning.

2.2 Retorikk; Kunsten & overtale

"Retorikk™ kommer fra ordet "rhetor”, som ble brukt om de som talte for folket og i retten
(Andersen, 1995). Retorikk stammer fra antikkens (500 f.Kr.) Hellas (Gripsrud, 2011). |
moderne tider blir retorikk ofte omtalt som negativt, og pa folkemunne refereres det da ofte
til et svulstig sprak fra en person som ofte bruker store ord for & argumentere og manipulere
(Andersen, 1995). Opprinnelig er retorikken noe ganske motsatt, nemlig en refleksjon over
kjennetegnene til en god tale. I antikkens Hellas og det romerske demokratiet var retorikk et
virkemiddel i taler hvor folket argumenterte for sin sak, og var dermed et godt virkemiddel i
det demokratiske samfunnet (Gripsrud, 2011). Utgangspunktet for retorikken, nemlig den
gode tale, ble sentralt i en diskusjon omkring retorikkens rolle. Platon gnsket at talen skulle
veere sann og god, men sofistene, derimot, mente at de kunne lere andre & vere
overbevisende uavhengig om det som ble sagt var sant eller ikke. Altsa var de mer opptatt av
effekten, enn etikken (Gripsrud, 2011). Jeg vil skrive utdypende om retoriske teorier

nedenfor hvor jeg gar dypere inn i teoriene jeg gnsker a bruke for dette prosjektet.
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| nyere tid, neermere bestemt 1987, tok filosofen Hans Skjervheim opp nettopp dette temaet,
men i en mer moderne form. | lys av denne gamle diskusjonen skrev han i 1987 en artikkel
hvor han sammenliknet datidens journalistikk med sofistene. Grunnlaget hans for & komme
med denne sammenligningen var at journalistene hadde en tendens til & prioritere
sjokkerende innhold, fremfor "4 gi en sakssvarende, sannferdig framstilling av saksforhold,
serlig i tabloidpressen™ (Gripsrud, 2011, s. 164). Disse argumentene er ikke mindre aktuelle
i dag, og kan dessuten, i en viss grad, fares over til reklame. I en del reklame vil man bli gitt
et inntrykk som er fordelaktig for avsenderen, men som kanskje ikke reflekterer produktet
like godt som det burde. Et eksempel pa dette er kosttilskudd som skal utfgre mirakler for
bade kvinner og menn, som lover gkt sexlyst, vektnedgang osv., men som i realiteten ikke

bidrar til dette noe mer enn hva et normalt kosthold gjer.

Lenge var retorikk et fagomrade basert pa teorier som kun omhandlet den lingvistiske tale. |
1964 skrev Roland Barthes Bildets Retorikk som skulle utfordre dette smale synet pa hva
retorikk omhandler. Denne artikkelen var banebrytende pa mer enn ett omrade. | denne
artikkelen skrev han om hvordan et bilde bestar av ikoniske tegn som kan leses som en tekst,
og hvordan bilder er retoriske tekster slik som lingvistiske tekster er (Barthes, 1994). I tillegg
til dette tok han i bruk en reklametekst som et vitenskapelig analyseobjekt, hvilket var
banebrytende pa denne tiden (Barthes, 1994). Jeg vil skrive mer om denne artikkelen

nedenfor, da jeg vil ta i bruk hans teorier i dette prosjektet.

Barthes er ikke den eneste som har gnsket & forene retorikk med bildet. I nyere tid har Jens
E. Kjeldsen ogsa arbeidet med dette fagomradet. Kjeldsen er professor ved Universitetet i
Bergen, hvor han blant annet underviser i emnene allmenn og praktisk retorikk,
medieretorikk og visuell kommunikasjon (Universitetet i Bergen, s.a.). | denne oppgaven vil
jeg ta i bruk hans artikkel At argumentere med billeder (2012) hvor han argumenterer for
hvordan bilder er retoriske, og Billeders retorikk (2009) hvor han igjen gar inn pa hvordan

bilder er retoriske, og hvor han demonsterer dette ved & utfere en retorisk bildeanalyse.

Retorikk ikke lenger forbeholdt kun ett fagomrade, men kan brukes i alle former for
overbevisende tale. | var tid er retorikk godt synlig i alt fra politiske valgkamper, til reklame

i alle varianter. Dette betyr ikke at retorikk kun er forbeholdt det verbalspraklige, men ogsa
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det visuelle. Ikke alle er enige i dette, deriblant van Eemeren, Grootendorst og Kruigers, som
jeg skal komme tilbake til litt senere.

2.3 Retorisk teori

Nar man produserer en film, enten det er korte reklamefilmer eller lange spillefilmer, star
man ovenfor mange valg med henblikk pa hvordan filmens estetikk og dramaturgi virker
sammen med en valgt tematikk. Det er disse valgene jeg gnsker & se pa nar jeg tar i bruk
bilderetorikken til Kjeldsen. Jeg kommer til & bruke Kjeldsens teorier om bilderetorikk for a

se hvordan Aristoteles retorikk blir realisert i reklamefilm.

Jeg har valgt & forholde meg til Aristoteles retorikk fordi han var en tilhenger av teorien som
sier at all bruk av sprak er retorikk. Denne typen syn pa retorikk vil dermed gjgre retorikk
aktuell for all kommunikasjon, inkludert bilder og film (Gripsrud, 2011). Fordi bilder er en
leselig tekst, kan man kalle dette for en form for sprak, altsa er bilder retoriske. Ettersom han
bade var filosof og vitenskapsmann, var han ikke kun opptatt av retorikk, men var generelt
opptatt av etikk, politikk, vitenskap, metafysikk, og logikk. Innenfor filosofien star han blant
annet ansvarlig for tanken om den gylne middelvei, som stammer fra verket Den
nikomakiske etikk (ca. 350 f. Kr.). Han star dessuten ogsa bak tanken om logikken, altsa

lzeren om de lover og regler som gir gyldighet til argumentasjon, resonnering og tenkning.

Fortsatt finner vi spor av Aristoteles’ retorikk 1 dagliglivet, for eksempel skoleverket. Forst
og fremst leerer man om retorikk i norskfaget pa skolen, kanskje spesielt nar man leerer om
hvordan man ber skrive en oppgave som er inndelt i en innledning, hoveddel, og avslutning.
Her refereres det altsa til retorikkens andre- og tredje arbeidsfase (dispositio og elocutio),
men man blir ogsa oppfordret til & bruke manus minst mulig nar man har framfering o.l.,
som vi kjenner igjen i retorikkens fjerde arbeidsfase (memoria). Disse fasene vil jeg komme
tilbake til nedenfor. Retorikk brukes ogsa innenfor pedagogikken ved & bruke retoriske

virkemidler for & f.eks. motivere elever, eller a gjgre undervisningen mer interessant.

Jeg har valgt Kjeldsens teorier fordi jeg synes han har et godt utarbeidet system for en
analytisk fremgangsmate som er velegnet for mitt prosjekt (Kjeldsen, 2009, s. 181 — 193).
Hans arbeide er dessuten en videreutvikling av hva Barthes startet pa i 1964 med sin artikkel
Bildets retorikk, hvor han plasserer gamle teorier i et moderne og nytt lys. Nar Kjeldsen har
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hatt et fokus pa bildet, har han i hovedsak nevnt ethos og pathos som retoriske elementer. |
mine analyser vil jeg inkludere logos. Jeg vil komme tilbake til utfgrelsen av analysene i
slutten av dette kapittelet. En utfordring ved a bruke Kjeldsens teorier om bilderetorikk er at
han tar utgangspunkt i stillbilder og ikke filmer eller videoer som bestar av flere bilder.
Derfor har jeg besluttet & kombinere hans bildeanalyse med en filmanalyse hvor jeg tar i
bruk filmens fire grunnelementer fra Braathen, Kulset & Solum (2003), og Bakey &
Mosengs (2008) tre grunnleggende krav for filmvitenskapelig analyse. Jeg vil komme tilbake
til disse i punkt 2.8. For a fglge Bakgy & Mosengs (2008) anbefalinger, vil jeg dessuten lage
en oversikt med forskjellige eksempler fra mitt utvalg av reklamefilmer, med hovedfokus pa
innstillinger der det er mulig, for & fa en bedre oversikt og for & enklere kunne analysere

dem.

2.4 Retorikkens overtalelsesmidler

For Aristoteles fantes det tre retoriske ressurser, som ofte kalles overtalelsesmidler, eller
bevismidler, nemlig taleren, tilhgreren, og talen. Pa hver sin mate er de med pa a bidra til
overtalelsen (Andersen, 1995). Aristoteles kalte de tre retoriske ressursene for talerens

tekniske bevismidler. De kalles ethos, pathos og logos.

Ethos reflekterer talerens karakter, og skapes gjennom ordene i talen. For at en tale skal vaere
overbevisende, ma taleren, ifalge Aristoteles, fremsta som troverdig. (Andersen, 1995). Man
kan ogsa si at ethos er talerens inntrykk pa tilskueren, altsa hva slags karakter taleren er
(Gripsrud, 2011). Ethos er dessuten en faglelsesmessig overtalelse, slik som pathos er, men i
en mildere form. Den falelsesmessige overtalelsen vi finner i ethos er basert pa respekt, tiltro
og fellesskapsfornemmelse eller lignende (Gripsrud, 2011). Arbeidsfasene memoria og actio
harer til dette overtalelsesmiddelet.

Pathos er fglelsene, det emosjonelle, som mottakeren blir utsatt for. Som ethos, er ogsa
pathos en fglelsesmessig overtalelse, men pathos skal frembringe enda stagrre og sterkere
falelser hos tilskueren enn hva ethos gjer. En god taler vil kunne frembringe pathos hos en
tilskuer, og dermed skape emosjoner som for eksempel sinne, glede eller medlidenhet
(Gripsrud, 2011).
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Logos betyr "ord", men kan ogsa vere det vi kaller for et "resonnement” (Andersen, 1995).
Gripsrud (2011) papeker at det ogsa star for "talen". For & skape argumentasjon i ytringer,
kan man for eksempel ta nytte av fakta, som igjen vil forsterke ethos hos taleren, fordi
vedkommende vil virke som en person som har full kontroll over emnet som argumenteres
for. Logos er knyttet til det som kan kalles de intellektuelle eller fornuftshaserte
overtalelsesmidlene, og i den klassiske retorikken finnes det to typer intellektuelle
overbevisningsmidler, nemlig enthymemet og eksemplet. Enthymemet er en form for
retorisk, eller forkortet syllogisme (Gripsrud, 2011). En syllogisme bestar i all hovedsak av
en oversetning, en undersetning og en konklusjon. For eksempel: Oversetning: All vaeske er
flytende og vatt. Undersetning: Vann er flytende og vatt. Konklusjon: Dermed er vann
vaeske. Nar man tar i bruk et enthymem utelater man oversetningen som man bruker i
syllogismen og man kan si noe som: Richard er endelig lykkelig na som han har flyttet til
Norge. Dermed har man indirekte utrykket en mening om at man blir lykkelig av & bo i
Norge. Som Gripsrud (2011, s. 173) papeker er forutsetningen at uttrykket antas a vere
"kjent og akseptert blant tilhgrerne”. Richard er et eksempel pa ett enkelttilfelle, som igjen

skal si noe om det generelle, eller en allmenn regel, som Gripsrud (2011) kaller det.
2.4.1 Retorikkens arbeidsfaser

Retorikkens arbeidsfaser, slik bla. Aristoteles presenterer dem har fem faktorer. Nar man
gnsker & holde en overbevisende tale (som retorikken i utgangspunktet var basert pa), er det
ngdvendig for taleren & ga gjennom retorikkens fem arbeidsfaser. Disse fasene bestar av

inventio, dispositio, elocutio, memoria og actio.

Den farste arbeidsfasen kalles inventio og refererer til innsamlingen av data til talen. | denne
delen av arbeidsfasen forbereder man seg til talen ved a finne ngdvendig stoff om emnet man
gnsker & ta opp (Gripsrud, 2011). | inventiofasen forholder man seg gjerne til topos.
Gripsrud forklarer topos pa denne maten: "Valget av et visst spgrsmal til et emne er et valg
av innfallsvinkel til emnet, og altsa slik sett ogsa et valg av hvilket emne man vil trekke fram
eller snakke om i forbindelse med en sak™ (2011, s.169). Den andre arbeidsfasen kalles
dispositio. | denne fasen skal man organisere stoffet man fant i innledningsfasen inventio.
Dette stoffet skal starte med en innledning (exordium) som skal gjare lytterne interesserte,

og avsluttes med en konklusjon (conclusio) (Gripsrud, 2011).
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Den tredje delen av arbeidsfasen kalles elocutio, og refererer til talens stil. Som Gripsrud
(2011) papeker, er det denne delen som de fleste av oss forbinder med retorikk na til dags.
Denne delen omhandler den spraklige stilen, og hvordan talen skal virke sa overbevisende og
virkningsfullt som overhodet mulig. Han nevner videre at idealene for en slik tale er at den

skal veere sann, god og vakker.

Den fjerde fasen av retorikkens arbeidsfaser kalles memoria. | denne fasen skal man
memorere talen slik at man ikke er avhengig av et manus nar man skal fremfare den. Dette
skal hjelpe taleren med & na engasjere publikum fordi taleren selv vil vaere mer tilstede
(Gripsrud, 2011). Den femte, og siste, fasen kalles actio og refererer til selve fremfarelsen.
Dette er delen hvor man tar i bruk resultatene fra de tidligere fasene. Denne delen handler
ikke kun om talen som man har produsert i forkant, men det er ogsa viktig & passe pa eget

kroppssprak og hvordan man bruker stemmen (Gripsrud, 2011).

2.5 "Bildets retorikk""

| nyere tid har gjort forsgk pa a utvide retorikkbegrepet til & omhandle flere elementer enn
kun talen. I Bildets retorikk fra 1964 gikk Barthes inn pa hvorfor bildet burde anses som
sprak, og hvordan bilder er retoriske. Dette var hans forsgk pa a bringe det ikoniske inn i
semiologiens lingvistiske metode (Barthes, 1994). Denne artikkelen var ikke banebrytende
kun fordi den presenterte bilder som retoriske utsagn, den var ogsa banebrytende fordi han

innlemmet populaerkultur i form av reklametekst som vitenskapelig analyseobjekt.

For & gi en forstaelse av hvordan man kan lese et bilde som et sprak, delte han
reklameteksten opp i tre budskap: et lingvistisk budskap, et kodet ikonisk budskap, og et
ukodet ikonisk budskap (Barthes, 1994). Ifglge Barthes finnes det to typer funksjoner som
verbalspraket kan ha i kombinasjon med bilder: forankring og forsterkning. Forsterkning
betyr at teksten sier noe som ikke befinner seg i bildet, og dermed fagrer en ny mening til
bildet og innholdet som helhet. Med forankring vil man avgrense tolkningen til seeren og
dermed styre personen inn pd “riktig” tolkning av bildet (Barthes, 1994). Gripsrud (2011)

poengterer at Barthes oversa at bildet ogsa vil forankre teksten.

| tillegg til de lingvistiske tegnene finnes det ikoniske tegn. De ikoniske tegnene kan deles
opp i to kategorier: kodede ikoniske budskap (konnotativt), og ukodede ikoniske budskap
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(denotativt) (Barthes, 1994). Det vil si at bade det lingvistiske- og det ikoniske budskapet
kan deles opp i to analytiske nivaer.

Pa et denotativt niva ser man kun pa det bokstavelige bildet, altsd hva bildet er bygget opp
av. Pa et konnotativt niva ser man pa det symbolske i bildet, altsa hva man assosierer med
det bildet er bygget opp av, og hva slags betydning de far sammen (Barthes, 1994). | forhold
til det ikoniske budskapet stiller han spgrsmal om hvorvidt det er noe vi kan tillate oss
(Barthes, 1994). Med dette kan det tenkes at han stiller spgrsmal ved hvorvidt vi burde
tilegne et bilde en annen mening enn den ukodede, altsd det som er avbildet. Han
kommenterer deretter at det burde veere aktuelt sa fremt det er mulig pa en enkel mate, og det
kan forankres i bildets rolle i samfunnet (Barthes, 1994). Avslutningsvis beskriver han noe
av problematikken ved denne formen for konnotasjonsanalyse, og poengterer blant annet at
det er problematisk fordi "det ikke finnes noe spesifikt analytisk sprak som svarer til
konnotasjonssignifikatenes spesifisitet” (Barthes, 1994, s. 33). Et annet problem han nevner
er at ethvert individ har sin egen form for ideolekt, hvilket blir problematisk ettersom vi vil

konnotere sveert ulike ting fordi vi individer inneholder forskjellige leksika (Barthes, 1994).

2.6 Visuell retorikk i reklamefilm

Som allerede nevnt, vil det for enkelte vaere vanskelig & se pa retorikk som noe annet enn
verbal argumentasjon. Noen som mener at argumentasjon kun kan forega via spraklige
virkemidler er van Eemeren, Grootendorst & Kruigers Handbook of Argumentation Theory

fra 1987, som Kjeldsen (2012) refererer til i At argumentere med billeder. Videre sier han:

for dem kreaever argumentation sprogbrug, fordi det at pasta, konstatere, antage, tvivle eller
negte noget kreever brugen av ord. De accepterer at en person, som argumenterer, kan
benytte ikke-verbale midler som gestik og ansigtsudtrykk. Men i den grad disse midler
opfylder en argumentativ funktion, vil de altid kunne ekspliciteres verbalt. (Kjeldsen, 2012,
S. 29).

Og selvfalgelig er retorikk, i stor grad verbalt, men det kan ogsa vere visuelt. Bilder og
sprak fungerer ganske likt nar det kommer til maten vi oppfatter det pa. Akkurat som vi blir

leert opp i regler for hvordan sprak fungerer, far vi den samme opplaringen nar det kommer
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til bilders konvensjoner og sosiale koder. Derfor er det heller ikke noe som tilsier at vi ikke
kan argumentere for noe ved a bruke bilder (Kjeldsen, 2012).

2.6.1 Bildets retoriske kraft

Ovenfor har jeg tatt for meg hvordan bilder er retoriske, til tross for at noen anser retorikk
for & veere et lingvistisk virkemiddel, men hvilke teknikker blir brukt for at et bilde skal vere
argumenterende? Altsa, hvordan skapes ethos, pathos og logos gjennom et bilde? Kjeldsen
(2009) skriver at et bildes retoriske kraft er basert pa det ikoniske. Dette betyr at bildets
visuelle utforming er teksten som skal leses og tolkes. Pa denne maten kan det vise 0ss noe,

fremfor & forklare oss noe.
2.6.2 De fire retoriske kvaliteter

For & skape denne retoriske kraften, ma bildet inneholde minst fire retoriske kvaliteter:
nerver, realisme og dokumentasjon, umiddelbarhet, og fortetning og argumentasjon.
Hvorfor ma et bilde ha narvaer? For at mennesker skal bli engasjert i en sak, er det viktig at
vi faler en naerhet til saken som illustreres (Kjeldsen, 2009). Bilder er med pa & skape en slik
narhet fordi vi for eksempel kan se den aktuelle situasjonen, fremfor & bare hgre om den.

Fordi noe fales nermere, sa opplever vi det sterkere, skriver han.

Den neste retoriske kvaliteten er realisme og dokumentasjon. Her skriver Kjeldsen (2009) at
bilder imiterer virkeligheten, og derfor vil vi respondere pa en mate som minner om hvordan
vi ville gjort i virkeligheten. Hans eksempel pa dette er at et bilde av et farlig dyr, vil fere til
at tilskueren blir lettere skremt. I min oppgave vil jeg arbeide med reklamefilm, som ofte er
videoopptak, og er derfor et "aftryk' af ‘virkeligheden™, og kan derfor brukes til a vise at
noe har skjedd, og hvordan det gikk til (Kjeldsen, 2009, s. 166).

Hans tredje retoriske kvalitet er umiddelbarhet. Han forklarer dette ved at sansene registrerer
bildet far vi selv er klar over det, og legger til at et fotografi vil vare raskere tilgjengelig, gir
mer ngyaktig beskrivelse, og kan fremkalle flere faglelser enn ord vil gjere (Kjeldsen, 2009).
A se en ulykke, enten pé fotografi eller film, vil ha en starre emosjonell pavirkning enn hva
det & bli fortalt om en ulykke har, og dermed kan den retoriske kvaliteten umiddelbarhet ogsa
bli brukt i forhold til reklamefilm.
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Den siste retoriske kvaliteten er fortetning og argumentasjon. Kjeldsen (2009) sier at et bilde
har retorisk fortetning, dvs.at mye informasjon blir gitt pa én gang, i motsetning til a lese
hvor vi stadig far ny informasjon, og ofte ma forholde oss til eldre informasjon samtidig. En
reklamefilm bestar av mange bilder med mye informasjon, og vi ma i liten grad forholde oss
til hva som skjedde tidligere i reklamefilmen, fordi de er sa korte. Derfor mener jeg at en
reklamefilm ogsa kan ha retorisk fortetning. De to formene for fortetning, som Kjeldsen
(2009) nevner er emosjonell fortetning, og argumentativ/entymemisk fortening; Nar disse
finnes i samme retoriske uttrykk kalles det for en dobbel retorisk fortetning. Et bilde har
emosjonell fortetning nar det skaper falelser hos tilskueren, og det oppstar nar narver,
realisme og umiddelbarhet finnes i et bilde (Kjeldsen, 2009). Et bilde har
argumentativ/entymemisk fortetning nar det kan fremkalle en diskusjon, eller argumentativ

respons hos tilskueren (Kjeldsen, 2009).

2.6.3 Det visuelle uttrykk i et bilde

Ovenfor har jeg tatt for meg hva et bilde ber inneholde for at det skal gi mening, vere
argumenterende eller retorisk. Her vil jeg ta for meg hvordan innholdet kan fremstilles for &
forsterke retorikken og betydningen. Igjen vender jeg tilbake til Kjeldsen (2009), som har
plukket ut tre relevante forhold for uttrykkets retorikk. Han mener de tre er type og teknikk,

komposisjon, og til sist farger og valer, lys og skygge, tekstur og stil.

Art og teknikk er nok forholdet som er vanskeligst & gjgre meningsfull i forhold til en
reklamefilm. Kjeldsen (2009) trekker frem forskjellige bildetyper som for eksempel om det
er brukt kamera, eller pensel, eller om det er laget pa en datamaskin. Han trekker ogsa frem
karikaturtegning som en egen art. | lys av de forskjellige metodene man kan lage et bilde,
eller hvilke typer bilder man kan skape, sa vil jeg si at film i bevegelse/reklamefilm er en
egen art. Teknikk som kan brukes i produksjon av reklamefilm kan for eksempel veere

animasjon, og spesialeffekter.

Komposisjonen i bildet, eller reklamefilmen, kan veere medvirkende i & skape felelser hos
tilskueren (Kjeldsen, 2009). De mest apenbare formene for komposisjon vil vaere bildeutsnitt
og perspektivbruk. Ser vi noen ovenfra (fugleperspektiv), vil vi kanskje fale at vi har en
form for makt over vedkommende, og motsatt med froskeperspektivet. Normalperspektivet

gar for & ikke veaere merkbar (Kjeldsen, 2009). Den fysiske avstanden/narheten mellom det
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avbildede objektet og tilskueren, skaper en psykisk avstand/neerhet. Altsa vil bilder tatt neert
et objekt (nearbilde) virke mer intimt og skape mer nerhet, enn totalbildet som heller skaper
mer kontroll og oversikt (Kjeldsen, 2009). Andre elementer som har retorisk betydning,
ifglge Kjeldsen (2009) er fordelingen/plasseringen av objektene i bildet. | et av eksemplene
som blir brukt, deler han mellom forgrunn, mellomgrunn og bakgrunn. A fordele objektene
over de forskjellige dimensjonene vil skape en dybde i bildet, og motsatt.

Den tredje, og siste, gruppen av retoriske hjelpemidler er basert pa bruk av farger og valer,
lys og skygge, tekstur og stil. For eksempel vil fargebruken pavirke stemningen eller tonen i
visuelle uttrykk. Og pavirkes stemningen, vil man ogsa pavirke tilskuerens falelser. Tekstur
(overflatekvaliteten) er ogsa med pa a skape en bestemt stemning i et bilde. Kjeldsen (2009)
bruker blant annet fotografiet som eksempel pa tekstur, og at papiret kan veere grovt eller

fint, eller at opplasningen kan vere kornete eller skarp.

2.7 Wests ni faktorer for virale videoer

Tyler West har i artikkelen Going Viral: Factors That Lead Videos to Become Internet
Phenomena (2011) analysert 20 forskjellige virale videoer. Disse videoene er ikke
reklamefilmer, og han har ikke basert seg pa retoriske virkemidler, som denne oppgaven tar
utgangspunkt i. Wests artikkel trekker fram en rekke kjennetegn som likevel kan vere av
interesse for mine funn. Wests analyse vil vare spesielt aktuell i forhold til & forsgke a

besvare andre del av problemstillingen min.

Wests (2011) utvalg bestar av de 20 mest sette virale videoene pa Times Magazines liste
over populare videoer pa nett gjennom tidene. Han tar utgangspunkt i ni ulike faktorer som
han mener kjennetegner virale suksessfilmer. Nedenfor finnes en liste over Wests funn som
beskrevet i hans artikkel fra 2011: 1) tittellengde: Hvor tittelen inneholder tre ord eller
mindre. Funnene viste at tre fjerdedeler av titlene i utvalget var korte. 2) Spilletid: Om
filmen var tre minutter eller kortere, ble den ansett som kort. Mer enn halvparten av filmene i
utvalget fylte dette kriteriet. 3) Latter: Om noen ble sett eller hgrt leende innen de 30 farste
sekundene av filmen, hadde den et latterelement. Om lag en tredjedel av filmene i utvalget
hans hadde et element av latter i seg. 4) Overraskelse: Dersom noen i filmen gav uttrykk for

overraskelse, hadde filmen et element av overraskelse i seg. Halvparten av de mest populare
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filmene inneholdt overraskelse. 5) Ironi: Dersom noe uventet skjedde i filmen, ble den ansett
til & ha et element av ironi. West papeker i sin artikkel fra 2011 at ironi er vanskelig a
bedgmme, ettersom mange vil ha forskjellig mening om hva ironi er, og fordi det finnes
forskjellige nivaer av ironi. Likevel hevder han at nesten alle filmene i hans utvalg
inneholder et ironisk element. 6) Tilstedevaerelse av etnisk minoritet: Dersom en video har
en eller flere personer med status som etnisk minoritet, har filmen tilstedeveerelse av etnisk
minoritet. West (2011) papeker ogsa her at uttrykk som "etnisk minoritet" er problematisk,
ettersom mennesker har forskjellige syn pa hvem som er av etnisk minoritet. Likevel var det
et fatall av filmene som fylte dette kriteriet. 7) Musikalske kvaliteter: En video har et
musikalsk element dersom den inneholder bakgrunnsmusikk, referanse til en kjent sang, eller
noen som synger. Det viste seg at mer enn halvparten av videoene brukte dette. 8)
Ungdommelighet: Dersom en film viste unge mennesker, hadde de et element av
ungdommelighet. Mer enn halvparten av de utvalgte filmene viste unge mennesker, hvorav
flere av dem med sma barn. 9) Talent: Dersom noen framviser en ferdighet som krever mye
gving i forkant for & prestere, anses det for & veere et talent. Han skriver at om lag en
tredjedel i hans utvalg viser en form for gvd talent. Jeg kommer tilbake til West og hans

analyse mot slutten av teksten, neermere bestemt i kapittel 6.

2.8 Metode

For a finne svar pa masteroppgavens todelte problemstilling, har jeg valgt a bruke et
eksplorerende og induktivt design. Jeg sikter ikke mot & teste hypoteser slik som med
deduktiv metode, men heller & undersgke et lite utvalg reklamefilmer for a studere hvilke
virkemidler og egenskaper som kjennetegner dem. Med en apen og undersgkende tilnerming
og et lite utvalg analyseobjekter er et induktivt design best egnet. Jeg vil bruke kvalitativ
metode i min masteroppgave fordi jeg ansker a hente ut dybdekunnskap fra et lite utvalg av
reklamefilmer, fremfor breddekunnskap som ville krevd et stgrre utvalg. I en slik analyse vil
det vaere fokus pa ulike retoriske elementer for & forsta hvordan de er blitt brukt, og hva slags
effekt de potensielt sett har pa en tilskuer.

For mitt prosjekt har jeg valgt a foreta en kombinasjon av filmanalyse og en retorisk
bildeanalyse. Analysene vil ogsa inneholde elementer av tekstanalyse. | felge Bakgy &
Moseng (2008) er filmvitenskapen en del av humaniora, og filmanalyse er en del av denne
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filmvitenskapen. Bakgy & Moseng skriver ogsa at det finnes tre grunnleggende krav for en
filmvitenskapelig analyse, og disse kravene er "Den ma veere basert pd en grundig
gjennomgang av den utvalgte filmen, den ma begrunne sine utsagn og den ma belyse
aspekter ved filmen som oppleves som interessante, det vil si ikke altfor enkle og
selvinnlysende” (2008, s. 12).

For & gjennomga reklamefilmene grundig har jeg valgt a bruke Kjeldsens analysemodell for
en retorisk bildeanalyse som en base for denne oppgaven. Denne finnes i Billeders retorikk
fra 2009. Pa denne maten vil jeg kunne falge samme metode for samtlige reklamefilmer, slik
at analysene er sammenliknbare og ryddige. Ettersom Kjeldsens analysemodell er en
bildeanalyse, vil jeg veere ngdt til 2 modifisere den slik at den vil veere mer relevant i forhold
til en filmanalyse. Derfor trekker jeg inn filmterminologi, og analyserer filmens fire
grunnelementer i punktene om reklamefilmens retoriske funksjoner og kvaliteter. Disse fire
bestar av mise-en-scéne, kinematografi, filmlyd og klipping (Braathen, et al., O., 2003).
Mise-en-scene omfatter det som foregar eller er foran kameraet, altsa setting, skuespilleren
og lyssetting. Kinematografi omhandler det som har & gjgre med og i kameraet, altsa utsnitt,
format, objektiv, blender, bildehastighet, kameraets hgyde og vinkel, kamerabevegelser eller
bevegelige utsnitt, zoom-objektivet, og komposisjon. Filmlyden omfatter filmlyd og rom,
filmlyd og tid og effektlyd. Til sist er klippingen av (reklame)filmen (Braathen, et al., 2003).
Bilde-/filmanalysen vil ogsa veere preget av Barthes bildeanalyseteori, ettersom han er en av
de som mente at bilder er retoriske. Barthes teori vil bli gjenspeilet ved at analysene er

oppdelt i et denotativt og konnotativt niva.

| tekstanalysene vil jeg se pa eventuelle skriftlige og muntlige verbale ytringer, og se disse i
lys av de visuelle ytringene som finnes. For & gjore dette vil jeg dra nytte av den
hermeneutiske sirkel, som "peker pa forbindelsene mellom det vi skal fortolke, forforstaelsen
og den sammenhengen eller konteksten det ma fortolkes i" (Gilje & Grimen, 2011, s. 153).
Den hermeneutiske sirkel vil for gvrig ogsa vare anvendelig i samtlige av analysens deler.
Tekstanalysene vil ogsa vere preget av Barthes teorier fra Bildets retorikk, som jeg har
utdypet ovenfor. Det jeg har nevnt ovenfor er de ngdvendige elementene som ma til for at
jeg skal kunne forsgke a svare pa den farste delen av problemstillingen min. For a forsgke a

finne et svar pa den andre delen av problemstillingen, vil jeg se funnene fra analysene mine i
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lys av Wests (2011) ni faktorer for virale videoer, for & undersgke om det finnes noen

interessante likheter eller forskjeller mellom dem.

Om jeg skulle utfgrt forskningen annerledes kunne jeg laget en multimodal analyse av
reklamefilmene. Med en multimodal analyse kunne jeg ha undersgkt de samme elementene
ved reklamefilmen, og funnet ut hvordan reklamefilmen er bygget for a skape emosjoner hos
tilskueren. Pa denne maten ville jeg derimot ikke fatt studert de retoriske appellene som blir
brukt i reklamefilmene, men kun hva slags emosjoner de potensielt kan skape. Sa lenge jeg
gnsker & studere retorikken i en reklamefilm, vil en retorisk analyse veare det beste
alternativet. En annen mulighet ville veere & utfgre intervjuer eller sparreundersgkelser i
tillegg til analysene, for & fa andre personers perspektiver pa disse reklamefilmene. Det
kunne vere interessant og nyttig, men da ville en kanskje veere fristet til & fokusere mer pa
funnene fra intervjuene eller undersgkelsene, og dermed ikke ha like stor fokus pa selve

analysene.

Jeg har valgt a studere tre reklamefilmer. Jeg anser dette utvalget som egnet innenfor denne
oppgavens rammer, og for kunne papeke estetiske eller fortellertekniske likheter ved dem.
Dette utvalget vil ikke gi generaliserbare resultater, men vil muligvis kunne papeke noen
tendenser som kan anspore til videre forskning. Hensikten med prosjektet vil ikke veere &
skape ny teori, men forhapentligvis vil det vaere et lite bidrag pa veien i et voksende

forskningsfelt.
2.8.1 Utvalget

For mitt prosjekt har jeg valgt tre virale reklamefilmer fra det sosiale mediet YouTube. Disse
reklamefilmene er produsert for a vises og spres pa Internett, fremfor de mer tradisjonelle
plattformene TV og kino. Ettersom dette prosjektet ikke er basert pa hvilke retoriske
virkemidler som blir brukt i de mest populeare reklamene, har jeg heller ikke valgt de tre
reklamefilmene med flest visninger. Disse tre reklamefilmene har likevel et hgyt antall
visninger, som jeg vil papeke i min introduksjon av dem. I tillegg til et hgyt antall visninger
har disse reklamefilmene gjort seg bemerket i digitale medier, og dermed fatt en del
oppmerksomhet. Oppmerksomheten det dreier seg om er blant annet et stort antall parodier
og etterlikninger pa nettstedet YouTube. Kombinasjonen av disse to elementene, var

grunnlaget for at jeg har valgt & bruke nettopp disse virale reklamefilmene. Utvalget bestar
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av: Evolution for Dove, Volvo Trucks — The Epic Split feat.Van Damme (Live Test 6) for
Volvo Trucks og First Kiss for Wren. For at resultatene av analysene skal veere etterrettelige

og oversiktlige kommer jeg til a felge den samme fremgangsmaten.
2.8.2 Innfering til analysene

| analysene vil jeg ha et overordnet mal om a vare sa etterrettelig som overhodet mulig.

Analyseprosessen vil se slik ut for de tre reklamefilmene (som funnet hos Kjeldsen, 2009):

1. Den farste delen av analysene vil veere denotativ, og si noe om konteksten i den grad det
er mulig. Nar jeg beskriver reklamefilmene kommer jeg til & veere tydelig nar det kommer til
hvilke sekvenser som jeg forteller om, slik som Bakgy (2008) foreslar for a skape en
oversikt. Jeg vil legge ved skjermdump fra reklamefilmene, som representerer den aktuelle
sekvensen. Slik vil det forhapentligvis bli enklere som leser av denne teksten a falge med i
analysene. Jeg vil selvfalgelig ogsa merke disse skjermdumpene, for & henvise til dem senere

0gsa.

2. Del 2 til 5 vil veere konnotative. Reklamefilmens retoriske funksjoner og kvaliteter: | det
andre steget skal jeg gjere rede for de retoriske kvalitetene som reklamefilmene har.
Kjeldsen (2009) har delt inn dette steget i tre deler: A) formale og tropologiske kvaliteter, B)
retorisk funksjon og grad av mediert evidentia, C) utsagn og argumentasjon. Ettersom jeg
skal utfgre filmanalyser, og ikke kun bildeanalyser, vil det vaere ngdvendig a trekke inn flere
elementer til Kjeldsens analysemodell. Derfor vil jeg blant annet bruke filmens fire
grunnelementer mise-en-scéne, kinematografi, filmlyd og klipping i analysedel A om
formale og tropologiske kvaliteter. Analysedel en og to (A, B og C) er grunnlaget for del tre,

fire og fem i reklameanalysene.

3. Det visuelles og auditives persuasive betydning: | den tredje delen blir det fokus pa det
visuelle og auditive i reklamefilmen, for jeg skal vurdere meningen med det visuelt og
auditivt overtalende. Altsa hvilke visuelle- og auditive effekter som overtaler tilskueren. Her
har jeg lagt til det auditives betydning, som Kjeldsen ikke har brukt i sin analyse.

4. Reklamefilmens retoriske appellformer og strategier: | den fjerde delen skal jeg greie ut
om reklamefilmenes retoriske appellformer og strategier, hvor jeg ser pa ethos, pathos og

logos i reklamen.
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5. Den retoriske ytring som helhet: Det femte, og siste steget i analysene er a trekke sammen
tradene som jeg har funnet, og vurdere reklamefilmen i forhold til bade kontekst og de

retoriske ytringene som er oppdaget.

Etter at disse stegene er gjennomgatt vil jeg kunne sammenlikne funn og resultater for a
finne likheter og forskjeller mellom dem. Da vil jeg forhapentligvis kunne si noe om hvilke
retoriske virkemidler som finnes i virale reklamefilmer som er produsert for spredning. I
denne delen vil jeg dessuten se pa funnene mine i lys av Wests (2011) funn fra hans 20 virale
videoer, og se om det finnes noen interessante fellestrekk mellom disse. Dette vil jeg ta for

meg i kapittel 6.
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3. Dove - Evolution

3.1 Kontekst

Den farste reklamefilmen jeg skal analysere er fra Dove og er regissert av Tim Piper.
Videokilden kan lokaliseres pa YouTube (Tim Piper, 2006). Dove er et av de mange
merkene som fgres av det multinasjonale industrikonsernet Unilever. Dove er kjent for sine
produkter for personlig pleie, men Unilever fgrer ogsa matprodukter, drikke, og
husholdsartikler (Unilever, 2015). Reklamefilmen en del av Unilevers kampanje fra 2006
som heter Dove Campaign for Real Beauty. Malet med kampanjen var & promotere det nye
Dove Self-Esteem Fund (Evolution (advertisement), 2015), som ble startet etter at en
undersgkelse viste at kun 2% av kvinner betraktet seg selv som pene (Dove Campaign for
Real Beauty, 2015). Hovedmalet var & gke bevisstheten rundt lav selvtillit hos kvinner og
jenter (Dove Self-Esteem Project, 2014).

Kampanjen startet med en rekke plakater i Tyskland og Storbritannia, som viste
gjennomsnittlige kvinner. Forbipasserende kunne avgi stemmer pa hvorvidt de avbildede
kvinnene er "Fat or Fab" og "Wrinkled or Wonderful" (Dove Campaign for Real Beauty,
2015). Disse plakatene ble en suksess som farte til reklamer i flere medier, deriblant en
reklamefilm i en reklamepause i Super Bowl XL. Senere gnsket de & skape virale
reklamefilmer til kampanjens hjemmeside. Dette fgrte til filmen Daughters, og senere
Evolution. Evolution ble lagt ut pa YouTube i 2006 og har som mal & vise verden hvordan
personligheter i underholdningsbransjen blir forvandlet ved & bruke lys, sminke og
fotoredigering. | skrivende stund har denne reklamen hatt 18 070 019 visninger pa YouTube.
Dette ble heller ikke den siste i rekken av reklamefilmer til kampanjen. Senere kom
Onslaugh og Amy, og i 2013 kom en video som heter Dove Real Beauty Sketches (Dove

Campaign for Real Beauty, 2015).
3.1.1 Kort handlingsreferat

| Doves Evolution ser vi en kvinne ga gjennom en fysisk forvandling. Farst blir hun fulgt inn
I et studio foran et kamera, hvor hun blir filmet samtidig som hun blir sminket og stylet for
en fotoshoot. Deretter ser vi bildet i et bilderedigeringsprogram og vi far falge med pa
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hvordan kvinnen blir forvandlet ytterlige gjennom fotomanipulasjon. Til sist ser vi det
ferdige produktet pa en stor plakat ute i det som kan antas & veere en by. Reklamefilmen
ender med to sorte tekstplakater med hvit skrift hvor det star "No wonder our perception of
beauty is distortet” og "Take part in the Dove Real Beauty Workshop for Girls. Visit
campaignforrealbeauty.ca”. | det siste bildet ser vi en logo hvor det star "The Dove Self-
Esteem Fund".

3.2 Reklamefilmens retoriske funksjoner og kvaliteter
3.2.1 Beskrivelse av reklamefilmen: formale og tropologiske kvaliteter

| denne delen vil jeg se nermere pa hvordan de filmatiske grunnelementene blir brukt i

nettopp denne reklamefilmen, men vil ogsa legge til hvordan farge er brukt.

Mise-en-scéne

Setting

Det finnes tre forskjellige settinger i reklamefilmen; en for hver scene. | den fgrste scenen er
settingen i et studio (vedlegg 1, illustrasjon 4). Ettersom det er et nearbilde far vi ikke noe
inntrykk av hva som er i rommet sett bort fra at vi forstar at det er et kamera som filmer
henne, lyskastere som lyser henne opp, og at det er mennesker som arbeider med filmen, og
med sminke og har. Pga. filmens hgye tempo legger vi liten fokus pa menneskene som
arbeider med stylingen, men de fungerer heller som en del av settingen og den gra
bakgrunnen. | andre scene er settingen et bilderedigeringsprogram (vedlegg 1, illustrasjon 7),
og i samme tempo som tidligere far vi se hvilke digitale forandringer som blir gjort pa
kvinnen vi nettopp sa bli stylet. Alt vi ser er en musepeker som beveger seg over skjermen,
og kvinnen. | den tredje scenen er settingen et bybilde (vedlegg 1, illustrasjon 9). | dette
bildet ser vi en plakat med det redigerte bildet henge hgyt ved siden av en parkeringsplass.

Det er noen bygninger og traer omkring.

Skuespilleren
Antallet mennesker som vises i denne reklamefilmen er ukjent, fordi det store flertallet er
ikke-identifiserbare sminkgrer og frisgrer. Den viktigste personen i reklamen er

skuespilleren/ modellen som hele tiden stirrer inn i kameraet, og som blir stylet av
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menneskene rundt henne. Kvinnen er ingen kjendis eller en annen kjent person, og hun kan

dermed vaere en representant for hvilken som helst kvinne i den vestlige verden.

Bruk av farge

Reklamefilmen bestar av fa elementer, og har en dempet fargebruk. | farste sekvens er
bakgrunnsfargen en grabla, kald tone (vedlegg 1, illustrasjon 5). Her ser vi motivet som skal
ga igjen i resten av reklamefilmen, nemlig kvinnens ansikt. Kvinnen har i utgangspunktet en
sakalt kommunegra harfarge, og huden hennes har en gusten rosa farge som passer til det
generelle fargemotivet i innstillingen i forste sekvens. Det hvite lyset som blir brukt
forsterker de ellers kalde tonene og gjer de kaldere.

Andre sekvens utspiller seg ikke lenger i et fotostudio, men i et bilderedigeringsprogram
(vedlegg 1, illustrasjon 7). Motivet er det samme som i farste sekvens, der vi ser et narbilde
av kvinnen, men fargetonene har blitt varme, fremfor kalde. Haret er blitt kastanjebrunt
fremfor den tidligere kommunegra, huden er ikke lengre rosa, men har fatt et hint av en varm
solbrun farge, og de nedre gyelokkene har fatt en varm rgdfarge. Jeg kan ikke utelukke at
disse fargene var tilstede pd skuespilleren i innstilling to, og at lyset kan ha forhindret
fargene i @ komme frem, men ettersom de uansett ikke var synlige i reklamefilmen vi blir
vist, velger jeg a se bort fra denne spekulasjonen, og kun fokusere pa hva som er synlig for

0ss som tilskuere.

| innstilling tre ser vi den ferdige plakaten, og fargetonene pa kvinnen virker enda varmere
(vedlegg 1, illustrasjon 8). Spesielt haret har fatt en varmere tone. Haret tar dessuten mye
plass pa plakaten, og dermed er denne fargetonen dominerende i bildet. Nar kameraet
zoomer ut (vedlegg 1, illustrasjon 9), og vi ser reklameplakaten i perspektiv med omradet
omkring, har plakaten som helhet en varmere tone enn miljget den befinner seg i, og dermed

star de i kontrast til hverandre, og plakaten og kvinnen blir dermed enda mer fremtredende.

Denne utviklingen fra kalde til varme toner er et retorisk virkemiddel. VVarme farger er oftere
mer tiltalende enn kalde farger. Bruken av de kalde, gralige fargene i starten av
reklamefilmen er med pa & gi oss et inntrykk av platthet, og at det ikke er noe videre
interessant ved settingen, eller personen i bildet. Utviklingen fra kalde, gralige fargetoner til
et utseende med flere farger og varmere toner foregar sakte, men er merkbar. Det

interessante med fargeutviklingen er at det ferdige produktet har mye varmere toner enn hva
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det startet med. Der utgangspunktet i all hovedsak bestod av gra og beige farger med kalde
toner, er det ferdige produktet basert pa varme toner, som i stor grad inneholder et hint av
radt. Redfargen er ikke en tydelig, klar redfarge, men finnes i huden hennes, spesielt i
kinnene, og i den kastanjebrune harfargen. I motsetning til fargeuttrykket i farste sekvens,
som gav oss et inntrykk av at personen i bildet var hverdagslig, gir det nye fargeuttrykket i
sekvens tre oss inntrykket av det motsatte.

Lyssetting

Innledningsvis i farste innstilling har bildet kun et vanlig lys som lyser opp rommet (vedlegg
1, illustrasjon 2). | nerbildene (vedlegg 1, illustrasjon 5) ser vi derimot at to lamper lyser
opp skuespillerens ansikt med veldig skarpt, nermest ubehagelig, hvitt lys. Dette lyset
holdes konstant frem til fotoshooten starter (vedlegg 1, illustrasjon 6) og kvinnens ansikt
lyser opp av flere blitzer fra et eller flere kameraer. Denne blitzen er antagelig blitt lagt pa
som en effekt i redigeringsfasen, da det antagelig ikke ble tatt noen faktiske fotografier av
modellen, og bildet som blir redigert bare er valgt fra selve filmen som blir laget. I den siste
innstillingen (vedlegg 1, illustrasjon 9) ser vi den ferdige plakaten i et bybilde, og
lysforandringer som eventuelt har blitt gjort, vil nok ha veert lysjusteringer i redigeringsfasen
av filmproduksjonen, og ikke ved hjelp av lamper.

Kinematografi

Format

Evolution har formatet 4:3, og er hva man kaller for cinemascope. Det er problemfritt at
reklamefilmen har dette formatet, til tross for at YouTubes formatstandard er widescreen den
dag i dag, for filmen imiterer et 16:9-format ved a bruke sakalte letter boxes (sort ramme
over og under filmen) og pillar boxes (sort ramme til hayre og venstre for filmen). Hvorfor
menneskene bak Evolution valgte dette formatet er usikkert, men ettersom reklamefilmen ble
lagt ut ett ar og seks maneder etter at YouTube ble grunnlagt, sa kan det hende at det ikke

fantes en formatstandard a felge enda.

Utsnittet

Det blir brukt fire forskjellige utsnitt i denne reklamen, og de er nere, halvnare, totale og
ultratotale. Utsnittformen vi meater forst er det halvtotale, og det ser vi i apningssekvensen
hvor modellen blir fgrt inn i studioet av en medarbeider (vedlegg 1, illustrasjon 1). Deretter

apnes selve forvandlingssekvensen med et narbilde av modellens ansikt (vedlegg 1,
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illustrasjon 4), og det holder seg slik gjennom bade styling og bilderedigeringen. A bruke et
narbilde i en slik setting vil gi ekstra fokus pa modellens forandring og uttrykk. De siste
formatene, nemlig de totale (vedlegg 1, illustrasjon 8) og ultratotale (vedlegg 1, illustrasjon
9), blir brukt i den siste scenen hvor vi ser hvordan reklameplakaten er en del av bybildet. |
tillegg til at vi ser hvordan reklameplakaten er plassert ved en parkeringsplass, omringet av

haye bygninger og treer, sa er reklameplakaten i seg selv et nzrbilde av modellen.

Bildehastighet

Reklamefilmen har to bildehastigheter, og bestar av den standardiserte normen for antall
bilder per sekund, men ogsa av en fast motion-sekvens med flere bilder per sekund enn
normalen. Den standardiserte bildehastigheten er minst brukt i denne reklamen, og blir brukt
far og etter forvandlingen av kvinnen. Far forvandlingen i farste sekvens ser vi kvinnen bli
fort inn i studioet i normal hastighet, og i sekvens tre ser vi reklameplakaten sta ute i en by,
og da mennesker gar forbi den ser vi at filmen har standardhastighet. Da fase en (styling) av
forvandlingen starter i forste sekvens, starter filmen a spilles i fast motion. Dette fortsetter ut
sekvens en, og fortsetter videre i sekvens to med andre fase (bildemanipulasjonen) av

forvandlingen.

Kameraets hgyde og vinkel

Kameraets hgyde og vinkel er den samme i forste og andre sekvens av reklamefilmen.
Vinkelen og hayden pa kameraet er slik at vi hele tiden har gyekontakt med modellen da hun
ser rett frem (vedlegg 1, illustrasjon 4), og vi oppfatter dette derfor som et normalperspektiv.
| den tredje sekvensen (vedlegg 1, illustrasjon 9) kan det ogsd se ut som om det er et
normalperspektiv, men samtidig sa har vi et fraperspektiv i forhold til reklameplakaten som
na henger hayt oppe. Inntrykket av fraperspektivet ville veert sterkere om bildet var tatt
nermere plakaten, fra en persons stasted. Vinkelen er den samme i den siste sekvensen, som

i de to farste, da kameraet filmer rett frem.

Kamerabevegelser eller bevegelige utsnitt

I reklamefilmen finnes det ingen kamerabevegelse eller bevegelige utsnitt, og som antydet
ovenfor om kameraets hgyde og vinkel, er reklamefilmen rent filmteknisk ganske enkel. |
den tredje sekvensen zoomes det derimot ut fra et nerbilde til et ultratotalt bilde, uten at
dette er kamerabevegelser, det kan derimot ha mye den samme effekten som kamerakjgring

ved at det tillater tilskueren til & se mer av bildet, som i dette tilfellet.
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Komposisjon

Evolution har et enkelt uttrykk og en komposisjon som far oss til & fokusere pa modellen og
hvordan utseendet hennes utvikler seg underveis. Settingen er forholdsvis enkel og
inneholder ingen forstyrrende elementer i verken studioet eller i bybildet, og fargeuttrykket
er ganske dust i toner av gratt, beige og redt. Til tross for at det i farste og tredje sekvens er
flere mennesker i bildet enn modellen, sa er det likevel hun som far all fokus, og de andre
menneskene blir nermest som en del av settingen. Lyset som blir brukt i reklamen er av
typen som de fleste tilskuere vil anta finnes i et fotostudio, og er veldig skarpt og hvitt. Lyset
viser alle detaljene i kvinnens ansikt, men virker ogsa litt ubehagelig fordi det er sa lyst. Det
er absolutt merkbart at formatet til Evolution er forskjellig fra standarden til YouTube, men
som nevnt er ikke dette et problem pga. hvordan dette er lgst med bade letter box og pillar
box. Innledningsvis kan det likevel stjele litt av tilskuerens oppmerksomhet ettersom
formatet er litt uvant for mange. Gjennom den enkle kamerafgringen, perspektivbruken og
fast motion, er det liten tvil om hva som skal veere i fokus i filmen, og sett sammen med
resten av elementene i reklamen, kan en si at komposisjonen er god for sitt formal nar

formalet er & vise frem modellen og hva som skjer med og rundt henne.

Filmlyd

| Evolution finnes det tre forskjellige former av lyd; ikke-diegetisk musikk, diegetisk tale og
effektlyd. Jeg vil farst ta for meg filmlyd og rom, hvor jeg starter med den ikke-diegetiske
musikken og deretter gar over til den diegetiske talen og en av effektlydene i reklamen.
Deretter vil jeg ga over til filmlyd og tid, og ta for meg den ikke-diegetiske musikken og den

diegetiske talen. Til sist vil jeg ta for meg effektlyd.

Filmlyd og rom

Musikken i reklamen starter rolig og er pianobasert, men da stylingen starter og filmen vises
i fast motion legges det en annen musikkblanding pa toppen av pianospillet. Denne
musikken minner mer om en digital-basert melodi, og virker moderne mot pianoet. Etter at
forvandlingen er over, og vi ser reklameplakaten sta ute, blir den digitale musikken mindre
tydelig. Nar tekstplakatene vises til slutt, er kun pianospillet igjen. Musikken er ikke-
diegetisk, og kommer altsa ikke fra selve fiksjonsuniverset, men er ment som a vare

stemningsskapende bakgrunnsmusikk. Musikken skaper ikke rom i denne reklamefilmen.
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Det er to former for stemme i reklamefilmen, og begge er diegetiske. Den farste vi hgrer er
en mann som roper instrukser og informasjon i forkant av innspillingen. Vi kan ikke se han,
da han er en av filmmakerne som star bak kamera. Ettersom vi ikke ser mannen, men
oppfatter han som en del av filmuniverset som modellen befinner seg i, sa skaper stemmen
hans rom i reklamen. Rommet blir skapt ved at vi hgrer en stemme fra det samme rommet,
men fra et sted vi ikke kan se, altsa er rommet som settingen befinner seg i, starre enn hva vi
har tilgang til & se. Den andre formen for stemmer er en summing fra menneskene som prater
samtidig som de arbeider, enten de styler modellen i forste sekvens eller arbeider med
fotoredigeringen i andre sekvens. Det er i alle fall slik lyden oppfattes, selv om den antagelig
er lagt pa i redigeringen av filmen i etterkant. | den farste sekvensen skaper ikke dette noe
mer rom enn hva vi allerede ser i bildet, da vi oppfatter at lyden kommer fra stylistene i
bildet. I andre sekvens, derimot, skaper summingen et bilde av et rom som ikke blir sett, da
vi kun ser et bilde av en PC-skjerm. Lyden skaper dermed et bilde av rommet som PC-

skjermen befinner seg i.

En av de mer subtile lydene som er med pa & skape rom i reklamen er en veldig svak lyd vi
harer i den tredje sekvensen. | den tredje sekvensen ser vi at reklameplakaten henger i et
bybilde. Samtidig som vi ser mer og mer av byen plakaten henger i, harer vi et eller flere
kjeretay som bremser. Selv om vi ser biler i bakgrunnen, sa er det ingen av disse som lager
denne lyden, da de er parkerte. Derfor ma lyden komme fra et kjgretay utenfor bildet, og

dermed skapes det et bilde av resten av byen som befinner seg utenfor vart synsfelt.

Filmlyd og tid

Den ikke-diegetiske bakgrunnsmusikken er verken simultan eller ikke-simultan, ettersom
den ikke tar del av universet som vi ser i reklamen, men som er med fordi den forsterker det
visuelle bildet og skaper stemning. Musikken forteller oss derfor ikke noe om tiden som
utspiller seg i reklamen. Stemmene vi hgrer, enten de er fra mannen som instruerer i forste
sekvens, eller summingen i farste og andre sekvens, er derimot simultane da de utfolder seg

samtidig som handlingene i reklamen tilsier.

Effektlyd
Evolution har flere effektlyder som alle er lagt pa i redigeringsfasen. Den farste effektlyden
vi harer er i farste sekvens, og vi far hgre lyden av to lys som blir slatt pa. Selv uten lyden

ville en tilskuer forsta at to forskjellige lamper blir slatt pa, fordi dette er veldig tydelig pa
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ansiktet til modellen. Det visuelle bildet blir derimot sterkere og mer dokumentarisk av lyden
av lys som blir slatt pa, fordi det er en realistisk lyd.

Den neste effektlyden er stemmesuset som jeg tidligere har nevnt. Stemmene vi hgrer er
uidentifiserbare pa den maten at vi ikke kan koble stemmene til bestemte mennesker i
reklamen, men hva vi hgrer er et ubestemt antall mennesker som snakker, og vi antar at dette
er det ubestemte antallet mennesker vi ser/ ikke ser arbeide i reklamen. Fordi det kan tenkes
at lyden er lagt pa i redigeringsfasen, og ikke er direkte opptak fra settet, sa kan det ogsa
veere en mulighet for at vi harer flere mennesker enn hva vi faktisk ser i bildet, for a skape et
mer forstyrret og rotete bilde. Dette vil ogsa forsterkes av det raske tempoet vi harer

menneskene snakke i.

Den neste effektlyden finnes ogsa i farste sekvens, og er lyden av kameraer som tar bilder av
modellen. Mange vil assosiere lyden med blitzen, men faktisk kommer den typen lyd fra
lukkemekanismen i et kamera. Ettersom selve blitzen antagelig er lagt pa i redigeringsfasen,
vil ogsa lyden av kameraene veere lagt pa da. Dette er med pa a gjere reklamefilmen mer

dokumentarisk.

Nar vi ser at noen arbeider med bildet i et redigeringsprogram, hgrer vi ogsa subtile lyder av
et tastatur som blir brukt, og datamus som blir klikket pa. Disse lydene gjer arbeidet som blir
utfart mer virkelighetsneert, og vi tenker ikke ngdvendigvis over at lydene er der fordi de er

virkelighetsnaere og naturlige i den sammenheng.

Den siste effektlyden er bylydene fra den tredje sekvensen. Lydene er veldig lave og
forsvinner litt i bakgrunn av musikken som spilles. Lydene vi hgrer gjenspeiler trafikken
som finnes i bybildet, og minner mer spesifikt om en buss eller et annet stort kjeretay som
bremser. Som de andre effektlydene i denne reklamefilmen, er denne lyden med pa a gjare

reklamefilmen mer virkelighetsneer.

Klipping
Reklamefilmen er 75 sekunder lang, og bestar av tre scener, tre innstillinger og fem
tekstplakater. Fordi store deler av denne reklamen foregar i fast motion, og vi far et inntrykk

av at det foregar mye pa en gang, kan det virke som om den bestar av flere klipp enn hva den
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egentlig gjer. | realiteten bestar reklamefilmen, som sagt, kun av tre innstillinger, og hver av

innstillingene har en egen sekvens.
3.2.2 Reklamefilmens utsagn og argumentasjon

| Kjeldsens artikkel fra 2009 bruker han en plakat som eksempel, og dermed har han kun
dette ene bildet & forholde seg til. Ettersom jeg arbeider med en hel rekke bilder som utgjer
en reklamefilm, blir jeg ngdt til & se innholdet som en helhet, og tolke det deretter. Kjeldsen
(2009) papeker at et av bildets retoriske styrker er at vi ikke bevisst tenker over hvordan det
visuelle uttrykket fremstilles, vi oppfatter det ikke som den argumentasjonen som den er
ment a vere. Teorien kan, etter min mening, overfares til bruk i reklamefilm ettersom

reklamefilmer bestar av flere bilder, og dermed kan de i praksis fungere pad samme mate.

Evolution argumenterer i stor grad gjennom det visuelle uttrykket ved & fremstille en
detaljert prosess over hvor brutalt &rlig en slik bilderedigeringsseanse kan veere, fordi den
indirekte viser hvordan en modell ikke er bra nok, ved a forandre de sakalte feilene. Det er
ikke noe ekstraordinert ved kvinnen vi ser i starten av filmen da hun ser ut som alle oss
andre, og om en ikke vet noe om filmen i forkant, tenker man heller ikke mer over at akkurat
denne kvinnen setter seg ned foran kameraet. Den visuelle argumentasjonen i denne
reklamefilmen forteller flere ting. Kvinnen i bildet symboliserer alle hvite kvinner i den
vestlige verden, og dermed forteller de oss at modeller, artister og skuespillere faktisk ogsa
er ordinzere mennesker. Forvandlingen fra sminkefri og hverdagslig til supermodell starter,
og vi far farst et innblikk i hvor mange mennesker og hvor mye arbeide de gjar far hun i det
heletatt betraktes som klar for den ultimate forvandlingen, nemlig fotomanipulasjonen.
Kvinnen ser fantastisk ut allerede far bildet hennes redigeres, og ved a vise oss som tilskuere
at forvandlingen enda ikke er over, forteller reklamen oss om bransjens umenneskelige hgye
standard. Retusjeringen som blir gjort pa bildet av henne gir henne en unaturlig lang hals, og
enormt store gyne. Altsa: modeller er vanlige kvinner, som alle andre, men de fysiske og
digitale manipulasjonene gjgr dem ekstraordinaere og nermest utenomjordiske med de nye,

overdrevne trekkene de skaper hos kvinnen.

39



3.2.3 Det visuelles og auditives persuasive betydning

Til tross for at utviklingsprosessen som vi er vitner til har mange steg, skjer alle bevegelser
sapass raskt at vi ikke rekker a se ngyaktig hva som foregar. Vi ser ikke trinnene, men vi ser
utviklingen, dermed oppfattes det som om videoen har et sparsomt uttrykk, og tilskueren blir
dermed lovet begrenset kognitivt arbeide (Kjeldsen, 2009).

Det interessevekkende momentet for denne reklamefilmen, som far oss til & se videre, er
farste del av ferste innstilling (vedlegg 1, illustrasjon 2), hvor vi blir plassert direkte pa settet
og ser pa modellen gjennom en annen skjerm i tillegg til var egen. At vi indirekte blir
plassert direkte pa settet antyder at vi far se "bak-scenen-materiale”, som pirrer
nysgjerrigheten var, og dermed ogsa interessen for & se reklamefilmen. Denne
nysgjerrigheten forsterkes av tittelen "Evolution”, som antyder at vi vil veere vitner til en
forandring hos modellen, og en naturlig respons er a se pa reklamefilmen for a se det ferdige
resultatet. Kjeldsen (2009) sammenlikner annonsens visuelle komposisjon med innledningen
(exordium) i den tradisjonelle retoriske talen. Jeg gnsker a trekke en liknende konklusjon i
forhold til farste del av farste innstilling i Evolution (der modellen blir fart til stolen) og at
denne fungerer som exordium og skaper den gnskede interessen som far tilskueren til 4 ville

Se mer.

Det finnes latent og manifest retorikk i Doves Evolution. Den latente retorikken skapes ved
at den retoriske argumentasjonen ikke er tydelig (Kjeldsen, 2009). | denne reklamefilmen
skapes den latente retorikken ved a vise sannheten bak mange kjendisers utseende, og
gjennom bruken av de forskjellige teksttypene i tekstplakatene. Dette forteller implisitt noe
om Dove som avsender og deres intensjoner med reklamefilmen. Ettersom disse utsagnene
ikke blir ytret direkte, men indirekte gjennom det visuelle, svekker de ikke sin troverdighet
eller genuinitet ved a selv pasta at de er @rlige, vennlige eller hjelpsomme (Kjeldsen, 2009).
For & styrke sin ethos hjelper det altsa ikke a fortelle at man gnsker a gjere en god sak, at
man er @rlig og hjelpsomme, man ma vise at man er disse tingene. Den manifeste retorikken
skapes gjennom den tydelige og apenbare argumentasjonen i Evolution om hva som pavirker
kvinner og jenters selvbilde. Argumentet er den fysiske og digitale forvandlingen fra vanlig
kvinne til supermodell, og utsagnet "No wonder our perception of beauty is distorted”
(vedlegg 1, illustrasjon 10), som sammen sier at modellene som kvinner sammenlikner seg

med har blitt sminket og redigert til en umenneskelig standard, som har forvrengt vart bilde
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av ekte skjgnnhet. Den ikke-diegetiske musikken og det diegetiske stemmesuset skaper en
stressende stemning i reklamefilmen, hvilket forsterker det noe uhyggelige temaet den tar

opp.

3.3 Retorisk funksjon og grad av mediert evidentia

I denne delen vil jeg se om reklamefilmen formidler gjennom mediert evidentia, eller ikke.
Derfor vil jeg na se pa hvordan reklamefilmen eventuelt bruker neerveer, realisme og

dokumentasjon, umiddelbarhet, og fortetning og argumentasjon som retoriske virkemidler.
3.3.1 Neerveer

Nerveaeret i denne reklamen er intenst og far oss til & fale at vi har en direkte kontakt med
modellen som er avbildet i filmen. Neerveret blir realisert pa flere mater, blant annet
gjennom gyekontakt, gjennom at vi blir vist hvordan en slik prosess foregar, og at dette ikke

er en animert film som bare gar gjennom stegene i en slik prosess.

| forhold til gyekontakten, sa gir denne oss et narver ved at blikket til modellen er
kontaktsgkende. Hun stirrer direkte inn i kameralinsen og pa sett og vis gjennom skjermen
var og pa tilskueren selv. Dermed faler vi at vi har en kontakt med henne, og at vi kanskije til
og med opplever denne prosessen sammen med henne. Prosessen som modellen gar gjennom
er normalt sett sveert lang og kan vare slitsom for modellen som stadig blir arbeidet med, og
dette er kun forarbeidet for en fotoshoot og den digitale redigeringsfasen. Vi opplever et
naervaer gjennom at vi som utenforstaende far ta del i prosessen, og blir vist hvert eneste steg
pa veien. Dette kunne blitt gjort ved a bare forklare oss hva som skjer, og vi kunne blitt vist
illustrasjoner fra prosessen, men i stedet far vi se absolutt alt steg for steg. Dette kunne blitt
gjort enten ved at et menneske viser bilder, men ogsa gjennom en enkel form for power
point- presentasjon. A bruke f.eks. power point for & vise hvordan en slik prosess foregar,

ville gitt et mindre narveer enn hva Evolution gjar.
3.3.2 Realisme og dokumentasjon

Denne reklamefilmen er tilsynelatende svert realistisk, og fremtrer som en slags
minidokumentar om hvordan mediebransjen manipulerer frem skjgnnhet hos mennesker.

Evolution er realistisk pa den maten jeg allerede nevnte ovenfor, at det vi blir vist er
41



virkelige mennesker og ikke animasjoner, og vi far se hvordan prosessen blir utfart steg for
steg helt fra farste gyeblikk hvor modellen kommer inn i studio, og til den ferdige plakaten
star ute i bybildet. Denne prosessen er sveert virkelighetsner, og er dermed ogsa realistisk og
dokumenterende. Elementer som lydeffekter fra elektronikk og menneskeprat er med pa a
gjere reklamen realistisk fordi man vil forvente a slike lyder i situasjonene som vi ser i
bildene. F.eks. er blitzen som er lagt pa i redigeringsfasen med pa & gjere fotoshooten mer
realistisk, da tilskueren antagelig vil forbinde blitz, og ikke minst lyden av lukkemekanismen

i kameraet, med eksklusive kameraer og dermed en profesjonell fotoshoot.
3.3.3 Umiddelbarhet

Det finnes umiddelbarhet i denne reklamefilmen. Den realiseres spesielt gjennom
gyekontakten til kvinnen, og budskapet som papeker hvordan mange mennesker har fatt lav
selvtillit gjennom a se bade fysiske og digitale forvandlinger i diverse medier. @yekontakten
som kvinnen opprettholder med tilskueren gjennom reklamefilmen er viktig i forhold til den
folelsesmessige umiddelbarheten som oppnas. @yekontakt med et annet menneske er pa
mange mater svert intimt, og kan oppleves pa flere mater avhengig av situasjonen og
individene innblandet. | dette tilfellet er det modellen i bildet som stirrer pa tilskueren, og
hun holder gyekontakten gjennom hele reklamen. Kvinnens ansikt er uttrykkslgst, men
tilskueren kan potensielt tilegne det et preg av tristhet pga. det som foregar i bildet. Nar vi til
slutt ogsa forstar hvorfor vi er blitt vist videoen, vil en muligens huske ansiktet som tristere

en hva det faktisk var. Dette er ikke helt ulikt fra det som er kjent som Kuleshov-effekten.

Fordi reklamen er filmet i normalperspektiv far vi ikke et inntrykk av at kvinnen er
overordnet eller underordnet oss som menneske, men hun er likeverdig. Selve ansiktet
hennes er uttrykkslgst, men gynene ber nermest om medlidenhet fra tilskueren. Dette er
potensielt sveert effektivt med tanke pa at stirringen er svert intens, som kan forsterke
tilskuerens medlidenhet fordi gyekontakten kan virke en tanke ubehagelig fordi hun ikke lar
deg se pa noe annet enn hvordan hun blir behandlet. Dermed er denne blikkontakten et
virkemiddel for & sgrge for at tilskueren holder fokus pa hva som foregar, og ikke kan
fokusere pa andre ting ved siden av. Pa en annen side kan denne blikkontakten virke i
overkant dramatisk, ettersom tilskueren er bevisst pa at dette er en illustrasjon av prosessen,
og at modellen er der frivillig. Dermed kan blikkontakten virke mot sin hensikt og virke mer

fremmedgjerende og ubehagelig enn a gjare tilskueren sympatisk innstilt ovenfor kvinnen.
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Budskapet om at skjgnnhetsbildet i media er forstyrret og pavirker mennesker verden over i
en negativ forstand er ganske enkelt, og ikke nytt eller overraskende pa noen mate.
Bilderedigering har blitt gjort like lenge som medier har eksistert, til tross for at metodene
har veert mye enklere tidligere enn i moderne tider, og er dermed ikke sjokkerende for noen.
Derfor er budskapet avhengig av selve visningen av hvordan en slik prosess foregar, slik at
budskapet ikke potensielt skal virke som gammelt nytt eller i verste fall sytende og
ungdvendig, fordi vi har hgrt det s mange ganger fer. Som en enhet kan potensielt filmen og
budskapet skape en fglelsesmessig umiddelbarhet hos tilskueren, som kanskje er en
kvalmende falelse av urettferdighet i skjgnnhetsverdenen, og et gnske om a beskytte de unge
menneskene i samfunnet. Filmen gir derimot ingen garanti for at tilskueren ikke skal finne

budskapet overfladig.
3.3.4 Fortetning og argumentasjon

Det finnes bade emosjonell- og argumentativ fortetning i Evolution, og dermed finnes det
dobbel retorisk fortetning. Den emosjonelle fortetningen oppstar gjennom realismen og
komposisjonen. Ved & bruke et normalperspektiv hvor det zoomes inn pa kvinnens ansikt,
som hele tiden har gyekontakt med oss, skaper dette en form for intimitet og narhet som

utlgser en emosjonell respons.

Den argumentative fortetningen oppstar i forening mellom det visuelle og det verbale i
reklamefilmen. Eksempelet i denne reklamefilmen er, etter min mening,
forvandlingssekvensen, fordi den illustrerer hvor mye en modell forandres far vi ser henne i
media. De bruker dette eksempelet for & vise til noe som er vanlig i mediebransjen. Fordi det
er allment kjent at fotoredigering er vanlig i det miljget, vil publikum ogsa anerkjenne dette
eksempelet som en sannhet. Dette eksempelet er en del av enthymemet. Eksempelet,
sammen med utsagnet "No wonder our perception of beauty is distorted” fungerer som et
enthymem fordi utsagnet refererer til videoen, og er en form for kommentar. Sammen sier de
at det vi nettopp sa er vanlig praksis, og derfor har vi et forvridd bilde av skjgnnhet.
Premisset som ikke blir nevnt er at modellbransjen/media er en medvirkende arsak i vart

darlige selvbilde.
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3.4 Reklamefilmens retoriske appellformer og strategier
3.4.1 Ethos: senderens troverdighet

Etter min oppfatning er det fire ethos-faktorer som peker seg ut. Den fgrste er den visuelle
utformingen av teksttypen som brukes i introduksjonen (vedlegg 1, illustrasjon 3), denne
typen teksttype far Dove til & fremstd som uformelle, som igjen far oss til & fale at de er
jordnaere og vennlige, slik at de gnsker & hjelpe oss. Neste ethos-faktor er tekstplakatene i
avslutningen (vedlegg 1, illustrasjon 10). Denne nye fonten forsterker det serigse budskapet
og viser at Doves ansatte ikke kun er vennlige medmennesker som introtekstene indikerer,
men de er ogsa serigse aktgrer innen a hjelpe jenter med selvbildet, hvilket er paradoksalt
ettersom de blant annet selger skjgnnhetsprodukter. Den tredje og fjerde ethos-faktoren er
undersgkelsen som farte til produksjonen av videoen og videoen selv. Ved a detaljert vise
oss hva som foregar, viser de oss at de ikke gnsker a skjule noe, og dermed gnsker de heller
ikke & lure oss. De vil ha sannheten frem i lyset, og anses dermed som troverdige. Pa en
annen side vil nok noen stille sparsmal ved at det er Dove som er ansvarlige for denne typen
video, fordi de selger skjgnnhetsprodukter som skal virke forbedrende pa brukerens
utseende. Blant annet selger de selvbruningskremer, rynkekremer og kremer mot cellulitter,
som for mange er produkter som er direkte rettet mot noen av kvinners starste utfordringer: a
se sunn, ung, og slank ut. I tillegg til dette, sa er Dove ansvarlige for funnene som viser at
kun 2% av oss synes Vi selv er pene. Ettersom de selv er ansvarlige for & ha oppdaget dette,
kan man sette spgrsmalstegn ved hvor palitelig dette funnet er. Dette vil dermed svekke

deres ethos.
3.4.2 Pathos: pavirkning av tilskuerens fglelser

Gjennom hvordan modellen sitter stille og stirrer pa oss imens hun omringes av alle som
arbeider med utseendet hennes skapes det pathos. Det foregar mye rundt henne hele tiden,
men ingen snakker til henne, hun virker alene og blikket sgker kontakt fra oss som tilskuere,
dette kombineres med nearheten som skapes gjennom komposisjonen som fokuserer kun pa
henne og hva som skjer, og skaper medlidenhet for modellen, hos tilskueren. Jeg finner ogsa
pathos i utsagnet "No wonder our perception of beauty is distorted”. Dette bringer frem
emosjoner hos oss som tilskuere fordi den ikke kun sikter til forvandlingsprosessen, men
minner oss ogsa pa hvor mange det er som har store utfordringer med darlig selvtillit, og
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enda starre lidelser i forbindelse med nettopp det. Dermed kan man potensielt bli preget av
en tristhet, men ogsa et sinne mot den kyniske bransjen som er ansvarlig for de uoppnaelige
skjgnnhetsidealene. P& en annen side kan utsagnet og forvandlingsprosessen virke
oppleftende. Som jeg var inne pa tidligere i punkt 3.1, skal hele 98% av kvinner mene at de
ikke er pene, og dermed kan forvandlingen og prosessen vise disse kvinnene virkeligheten,
og kanskje fa en del til & innse at mange av bildene av andre kvinner i media er urealistiske.
Det skapes ogsa en annen form for pathos gjennom & se forvandlingen, nemlig en
fascinasjon og en glede over a se det praktiske og tekniske rundt selve forvandlingen, altsa
hvordan sminken og Photoshop blir brukt. Denne sekvensen fungerer dermed ogsa som en
form for underholdning.

Som sagt blir det ogsa brukt lyd i reklamefilmen, og den mest fremtredende i denne
reklamen er den ikke-diegetiske musikken. Dette er musikk som kommer utenfra
fiksjonsuniverset. Denne typen musikk blir ofte brukt for & skape en umiddelbar
folelsesmessig respons, og i dette tilfellet forsterker det pathos hos tilskueren. Musikken
starter med en enkel, rask pianomelodi, men forandres til en raskere, mer moderne melodi i
det forandringen starter. Tempoet i musikken gjenspeiler hastigheten i filmen ved at den
moderne og raskere musikken starter, samtidig som det visuelle tempoet gker. Den hurtige
filmen og musikken har en engasjerende effekt pa tilskueren, da det blir mye a fokusere pa.
Dette kan potensielt gjare tilskueren uinteressert fordi det kan forega for mye samtidig, men
fordi det visuelle og auditive uttrykket er relativt minimalistisk, ser jeg ingen grunn til at
dette vil veere tilfellet. Musikken fungerer dermed som en forsterkende pathosappell ved at
den engasjerer tilskueren. 1 tillegg til den ikke-diegetiske musikken, finnes det ogsa
diegetiske lyder i form av menneskelig stemmesus i de fegrste to innstilligene. Stemmene er
knapt merkbare da vi ikke kan forsta hva som blir sagt, fordi lydbildet har et hgyt tempo.
Stemmene skaper et bilde av hvor mange mennesker som star bak ett enkelt fotografi i for
eksempel et magasin. 1 tillegg til dette forsterker det fglelsen av rot og uro som stylistene i
innstilling en skaper, og viderefgrer dette inntrykket til innstilling to ved at vi fortsatt kan

hgre menneskene som arbeider, selv om vi ikke kan se dem. Dette forsterker pathosappellen.
3.4.3 Logos: den logiske argumentasjon

Logos realiseres i form av eksempelet og et enthymem. Forvandlingssekvensen er i dette

tilfellet et eksempel pa hvordan personligheter i underholdningsbransjen blir fotomanipulert
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til & plettfrie ut, og er dermed en del av et enthymem. Utsagnet "No wonder our perception
of beauty is distorted" sier indirekte at nettopp forvandlingssekvenser som denne gir oss et
uheldig bilde av skjennhet, samtidig som det refererer til forvandlingsprosessen vi nettopp
sd. Sammen ferer eksempelet og utsagnet til et premiss som sier at
underholdningsbransjen/media dermed har noe av skylden for vart bilde av hvordan
skjgnnhet ser ut. Den argumentative fortetningen far tilskueren til & resonnere, og gir dermed

en argumentativ respons, og er en logosappell.

Reklamefilmen inneholder altsa tre former for retorisk appell. To av de finnes i det visuelle,
og til dels i det auditive, nemlig ethos og pathos. Ethos-appellen finnes henholdsvis i den
visuelle utformingen av det verbale, og viser til vennlighet, men ogsa serigsitet fra bedriftens
side. Ethos finnes ogsa i filmen som avdekker sannheten om mediebransjens
fotomanipulering, som viser til bedriftens erlighet ovenfor oss som forbrukere.
Pathosappellen finnes i hovedsak hos uttrykket til kvinnen, og i naerheten vi opplever i
forhold til henne, men ogsa i musikken og stemmebruset. Medlidenheten vi far i vart mate
med henne, er den samme medlidenheten Dove gnsker vi skal ha i vart mgte med deres
uttalelse om forvrengt skjennhet. Logosappellen er den eneste som realiseres ved hjelp av
verbaliseringen, men det skjer ogsa i samarbeid med det visuelle i reklamefilmen. Premisset
om at modellbransjen/media har skyld i vart darlige selvbilde og forvridde syn pa skjennhet
kan potensielt skape et sinne i oss som tilskuere, og gke vart gnske om a veaere med i kampen

mot (umerket) bildemanipulering og umenneskelige kroppsidealer.

3.5 Den retoriske ytring som helhet

Malet med reklamefilmen er ikke a reklamere for Dove-produkter, derimot er malet a
promotere Doves nye prosjekt for & styrke unge kvinners selvtillit gjennom Dove Self-
Esteem Project og The Dove Self-Esteem Fund. Verdiene de spiller pa er kvinners rett til a
veere komfortable i egen kropp. Dette gjer de ved a konsekvent ha fokus pa
problemstillingen, og trekker lite oppmerksomhet til seg selv som selskap. Likevel, nar dette
er sagt, sa ville det veere naivt & tro at Dove og deres produkter ikke far oppmerksomhet
giennom kampanjen. Denne promoteringen er derimot et indirekte resultat av

oppmerksomheten rundt reklamefilmen for prosjektet. P4 denne maten forsgker Dove a
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styrke sitt ethos, uten at det ngdvendigvis er vellykket, da mange forbrukere og tilskuere er
bevisst pa hva Dove har a vinne pa en slik promotering for en god sak.

Reklamefilmen har ingen bevisste elementer av humor, ettersom det ikke passer inn med det
serigse temaet. Dette er et smart trekk, ettersom humor kunne veert risikabelt, og kanskje
ansett som upassende i forhold til det alvorlige temaet som kampanjen skal bringe frem i
lyset. Dette er dessuten riktig utfart i forhold til kairos, ved 4 si de riktige tingene til rett tid.
Modellens intense blikk og det forenklede kaoset som foregar rundt henne, i tillegg til den
dramatiske utviklingen forsterker pathos. Disse elementene er de mest fremtredende i

reklamen.

Etter & ha sett denne reklamefilmen, er det forvandlingssekvensen som har gitt mest
inntrykk. Denne forvandlingen er hovedfokuset i reklamefilmen, og etter min antagelse er
det forvandlingen tilskueren gnsker & se og dele med andre. Malet med & vise forvandlingen
av modellen var antagelig & skape en form for irritasjon eller sinne hos tilskueren, slik at de
gnsker & leere mer om Doves selvtillitsprosjekt, og samtidig a sette fokus pa medias ekstreme
manipulering av kvinnekroppen og kvinnesinn, slik at modellene de bruker i sine reklamer
vil fremsta som supermennesker og overjordisk attraktive for a selge flere produkter. Likevel
er det mulig at malet med reklamefilmen ikke oppfylles slik det antageligvis var ment.
Derimot skaper denne forvandlingen en fascinasjon hos tilskueren fordi det er interessant a
se metodene som blir brukt for & skape denne "nye personen”. Likevel gnsker jeg & papeke at
dette ikke betyr at hensikten med reklamefilmen forsvinner, da denne fascinasjonen for
forvandlingen likevel skaper pathos hos tilskueren, og dermed spres Doves budskap likevel i
sosiale medier ved at vi anbefaler andre a ta en kikk pa denne videoen, fordi forvandlingen
er drastisk og interessant. Selv om videoen antagelig far andre reaksjoner enn hva de i
utgangspunktet gnsket, sa er budskapet om medias kroppsfokus og bildemanipulering like
sterkt.

Som Roland Barthes (1994) skrev i Bildets retorikk, sa kan bilder tolkes pa flere mater, og en
tekst vil dermed hjelpe til med a ikke bare identifisere hva vi ser pa bildet, men ogsa gke
forstaelsen av det. Dette er hva vi opplever med Evolution ogsa. Uten den verbale ytringen,
kunne det veert vanskelig a forsta hensikten med a vise hva som skjer far forsiden pa et

magasin er ferdig. Uten "No wonder our perception of beauty is distorted”, og de avsluttende
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tekstplakatene kunne dette veert hvilken som helst guide til sminkebruk eller Photoshop. De
verbale elementene er dermed viktige for a forstd konteksten i reklamefilmen.
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4. \olvo Trucks — The Epic Split feat.Van Damme (Live
Test 6) for Volvo Trucks

4.1 Kontekst

Volvo er en av verdens stgrste produsenter av blant annet industrielle maskiner, busser og
lastebiler. De har sitt hovedkvarter i Gateborg i Sverige, og har over 100.000 ansatte verden
over (Volvo Group Global, 2014). The Epic Split feat. Van Damme (Live Test 6) (som jeg vil
forkorte til "Epic Split" i denne oppgaven), regissert av Andreas Nilsson, er forelgpig den
siste i rekken av seks forskjellige livetester som pa hver sin mate viser fordelene og nyheter
hos Volvo Trucks. Den farste ble lagt ut pa YouTube i 2012, kalles The Ballerina Stunt
(Live Test 1), og har i skrivende stund blitt sett 10 089 725 ganger. Stuntet i denne videoen
demonstrerer presisjonen og kontrollen av den nye Volvo FH-serien (Volvo Trucks, 2012).
Den neste i rekken ble lagt ut i 2013 og heter The Hamster Stunt (Live Test 2), og har
forelgpig blitt sett 6 555 531 ganger, og er laget for & demonstrere Volvos dynamiske styring
(Volvo Trucks, 2013c). Reklamefilm nummer tre er The Chase (Live Test 3) fra 2013 med 2
446 772 visninger sa langt. Testen er satt opp for & vise de gode mangvreringsmulighetene
med den nye Volvo FL (Volvo Trucks, 2013d). Den fjerde i rekken av disse livetestene er
The Hook fra 2013, med 3 277 476 visninger hittil. Videoen er laget for & vise hvor robust
den nye Volvo FMX er (Volvo Trucks, 2013a). Den nest siste i rekken av livetester er The
Technician (Live Test 5) som ogsa er fra 2013. Den har sa langt fatt 1 196 606 visninger pa
YouTube, og er laget for & demonstrere bakkeklaringen av den nye Volvo FMX (Volvo
Trucks, 2013b). Den siste reklamen i rekken er som sagt The Epic Split. Feat Van Damme
(Live Test 6) fra 2013 med hele 77 920 339 visninger sa langt. Altsa har denne et stort antall
flere visninger enn de fem andre videoene til sammen. Testen ble utfart for & demonstrere

stabiliteten og presisjonen i Volvos dynamiske styring (Volvo Trucks, 2013f).
4.1.1 Kort handlingsreferat

Reklamefilmen dpner med et halvnart bilde av Jean-Claude van Damme (vedlegg 2,
illustrasjon 1), samtidig som vi hgrer stemmen hans i bakgrunnen. Etter hvert zoomes bildet
ut, og vi ser han sta pa sidespeilene mellom to trailere (vedlegg 2, illustrasjon 2). | totalbilde

gar van Damme ned i spagaten mellom trailerne (vedlegg 2, illustrasjon 4), som er ment som
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hovedattraksjonen i reklamefilmen. Senere ser vi trailerne rygge videre bakover med han
mellom dem, tilsynelatende inn i soloppgangen (vedlegg 2, illustrasjon 5).

4.2 Reklamefilmens retoriske funksjoner og kvaliteter
4.2.1 Beskrivelse av reklamefilmen: formale og tropologiske kvaliteter

| denne delen vil jeg se nermere pa hvordan de filmatiske grunnelementene blir brukt i

Volvo Trucks’ Epic Split, men jeg vil ogsa legge til hvordan farge er brukt.

Mise-en-scéne

Setting

Volvo Trucks’ Epic Split er filmet utenders pa en stor slette i Spania, med noen fjell i
bakgrunnen og en asfaltert vei som lastebilene kjarer pa. Den er filmet ved soloppgang, med
en klar himmel og dust lys. (B2B Marketing, 2013).

Skuespilleren

Det finnes fem mennesker i reklamefilmen, men fire av de er knapt synlige. Disse fire
befinner seg inne i lastebilene, altsd er det to mennesker i hver av dem. De er naermest
usynlige fordi fokuset skal veere pa en annen person, nemlig skuespiller og kjendis Jean-
Claude van Damme. Van Damme er fgdt i 1960 i Belgia, og er en av verdens starste
actionhelter. Han har fatt sin actionhelt-status ved & kombinere sin interesse for kampsport
med skuespill, som har fert til actionfylte filmroller (Jean-Claude Van Damme, 2014).
Gjennom sin bruk av kampsport i filmer, har han stadig blitt sett i spagaten, hvilket har blitt
hans varemerke. Nettopp pga. varemerket ville det ikke veert like effektiv & ga for en annen

kampsport-helt, som f.eks. Jackie Chan, eller en annen, ukjent person.

Bruk av farge

"Epic Split" har en enkel fargebruk hvor spesielt to farger dominerer, nemlig sort og gull
(vedlegg 2, illustrasjon 2). | starten av reklamefilmen ser vi Van Damme sta uttrykkslgs
sentralt i bildet (vedlegg 2, illustrasjon 1). Bakgrunnen bestar hovedsakelig av den samme
fargetonen da fargen pa himmelen er ganske lik fargen pa lastebilene. Fordi fargene er sa
like, er Van Damme mer fremtredende i bildet da hans hudfarge er mgrkere enn den beige,

gullaktige bakgrunnen. Den bla denim-jakken skiller seg ekstra ut da den er bla, og dermed
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synes ekstra godt som det eneste bla elementet i bildet. Fargebruken farer dermed mye fokus
direkte pa Van Damme pa dette punktet i reklamen, og ikke pa lastebilene eller bakgrunnen.

Etter et halvt minutt synes hele fronten til lastebilene (vedlegg 2, illustrasjon 3), og i
motsetning til resten av lastebilene som bestar av en gullfarget lakk, domineres fronten av
sort farge, til tross for at det ogsa her er elementer av gull. Den sorte fargen i karosseriet gjar
lastebilene mer synlige mot den beige bakgrunnen. Det er farst pa dette tidspunktet at
lastebilene er sentrale i reklamefilmen, til tross for at de illustrerer produktet de
markedsfarer, altsa Volvos dynamiske styring. Sa selv om Van Dammes spagat-stunt er

hovedtemaet i reklamefilmen, trekker den sorte fronten blikket vart til lastebilene.

A bruke gullfarget lakk pé lastebilene er i seg selv et klart budskap fra Volvos side, og
forteller oss mye om hva slags inntrykk de gnsker a gi av produktet deres. Gull anses for &
veere et sveert kostbart metall, og symboliserer noe verdifullt. Denne symbolikken ser vi
blant annet i seremonier hvor det deles ut medaljer, hvor gullmedaljer blir utdelt til vinnerne,
altsa de beste. De sorte detaljene pa lastebilene gir tyngde, og toner ned gullfargen som ellers
kunne blitt oppfattet som glorete. De skaper dessuten et tgffere inntrykk, som balanserer ut

gullfargen som kan assosieres med noe feminint.

Lyssetting

Ettersom reklamefilmen er filmet utendars, er det enkelt & anta at det kun er naturlig lys i
bildet. Jeg har ingen dokumentasjon som sier at andre lyskilder enn solen er brukt i denne
reklamefilmen, og kanskje bestar den kun av naturlig lys. Om dette er tilfellet, kan man
likevel justere det naturlige lyset med digitale midler nar man redigerer filmen. Uavhengig
av om lyset er naturlig eller ikke, sa er det tydelig at hensikten med denne form for lyssetting
er a fa det til & se naturlig ut. Kvalitetsmessig bestar reklamefilmen av et mykt lys som ikke
skaper noen skarpe kontraster mellom lys og skygge. Dette er typisk for den tiden av dggnet
hvor solen star lavt pa himmelen, enten det er morgen eller kveld, hvilket er riktig i forhold
til at denne reklamefilmen er filmet ved soloppgang.

Kinematografi

Format

Epic Split felger YouTubes formatstandard pa 16:9, altsa widescreen. Dette er selvsagt svert

praktisk da dette formatet passer de aller fleste multimedieplattformer, og av den grunn er

heller ikke formatet distraherende. Ved & bruke et format som passer de aller fleste former
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for skjermer, vil man ogsa veere relativt sikker pa at reklamefilmen vil se bra ut fordi den
ikke vil bli strukket for a passe en skjerm som har et bredere format enn hva filmen har, eller

motsatt.

Utsnittet

Reklamefilmen inneholder en innstilling som bestar av en lang tagning med bevegelig
kamera. Reklamen apner med at vi ser Van Damme i et halvnart bilde (vedlegg 2,
illustrasjon 1), og deretter blir avstanden mellom han og kameraet sterre, og utsnittet utvikler
seg gradvis til & bli halvtotalt, totalt, og til slutt ultratotalt. I det halvneere bildet ser vi Van
Damme fra brystkassen og opp, og derfra forandres utsnittene uten klare skiller. | det
ultratotale utsnittet (vedlegg 2, illustrasjon 5) synes knapt Van Damme mer, fordi de to
lastebilene han star mellom er hovedfokus, og fordi avstanden mellom kamera og
filmobjektet er stort. | bakgrunnen ser vi solen som gar opp, en antydning til en gresslette, og

bl& himmel.

Bildehastighet

Epic Split er en veldig rolig reklamefilm, men den kvalifiseres likevel ikke for & vare i slow
motion. Reklamefilmen har en normal hastighet, men oppleves som langsom fordi
bevegelsene er sma og forsiktige, og musikken er rolig. De sma bevegelsene kan antagelig
forklares med at stuntet som utfgres potensielt kan vere veldig farlig, og dermed er det
tryggest 4 gjore det sakte. Pa en annen side er reklamen ment til & virke stille og
saktegaende, sa illusjonen om at den er i lav hastighet er antagelig bade anskelig og bevisst.

Kameraets hgyde og vinkel

Reklamefilmen starter med et normalperspektiv hvor kameraet filmer direkte forfra (vedlegg
2, illustrasjon 1). Derfra vil kameraet fortsette a filme rett forfra, men vil i lgpet av de forste
45 sekundene bli senket og vi ender med & se Van Damme fra et fraperspektiv (vedlegg 2,
illustrasjon 4). Etter disse 45 sekundene blir kameraet flyttet til hgyre av veibanen, samtidig
som Van Damme og lastebilene alltid er hovedfokuset og sentrale i bildet. Det siste bildet
viser bade fronten og siden av lastebilene, samtidig som vi ser Van Damme mellom dem

(vedlegg 2, illustrasjon 5).

Kamerabevegelser eller bevegelige utsnitt
I denne reklamen blir det utfgrt en panorering og en tilt, altsa at kameraet har en vertikal og

horisontal dreining, og dermed kan man anta at reklamen er filmet med et kamera pa et
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stativ, skinner eller en kran. Fordi kameraet ma falge etter filmobjektet, ma kameraet ha veert
festet til et bevegelig stativ/kran.

Komposisjon

Eplic Split har et sparsomt uttrykk og en komposisjon som far oss til & fokusere pa Van
Damme og stuntet han utferer, og etter hvert pa lastebilene han star mellom i spagaten.
Settingen er forholdsvis enkel og inneholder ingen forstyrrende elementer rundt Van
Dammes person eller i hva vi ser bak han. Fargeuttrykket er enkelt, og baserer seg pa de fire
fargene sort, blatt, beige og gull. Lyset i reklamefilmen er i all hovedsak naturlig, men er
potensielt justert i redigeringsfasen for & gjere detaljene i filmen mer tydelige. Formatet
skaper ingen distraksjoner og tilskueren kan fokusere pa hva som foregar i bildet, fremfor a
undre seg over formatet. Fordi det blir brukt et widescreenformat, vil reklamen se bra ut pa
de aller fleste moderne skjermer. Gjennom den enkle kamerafgringen, perspektivbruken, er
det liten tvil om hva som skal veere i fokus i filmen, og sett sammen med resten av
elementene i reklamen, kan en si at komposisjonen er satt sammen for & vise stuntet og

lastebilene pa en veldig enkel, men effektiv mate.

Filmlyd

I Volvos reklamefilm finnes det to forskjellige former av lyd: ikke-diegetisk musikk, og van
Damme som snakker. Farst vil jeg fokusere pd musikken, og deretter talen. Musikken i
reklamen er en sang som heter Only Time, og er fremfgrt av den irske artisten Enya. |
reklamefilmen hgrer vi introen, farste vers, og en del av refrenget. Samtidig som introen til
Only Time repeteres, hgres en fortellerstemme som er palagt i redigeringsfasen. Det er van

Damme selv som taler.

Filmlyd og rom

| forhold til filmlyd og rom, er musikken ikke-diegetisk. Musikken er palagt i
redigeringsfasen, og sikter mot en umiddelbar fglelsesmessig respons. Fra farste gyeblikk i
reklamen far vi hgre introen i sangen, som i stor grad bestar av instrumentplukking og korte
lyder. Fordi introen til sangen varer sa lenge i denne reklamen er det med pa a gke
spenningen og forventningene hos tilskueren. Den enkle lyden av korte klimpringer pa
instrumentene minner dessuten om en klokke som tikker, som ogsa tilfayer spenning fordi
det kan antyde at vi venter pa noe. Tanken pa en klokke som tikker kan selvfglgelig ogsa
antyde at noe er kjedelig, men fordi de fleste, allerede fer de ser videoen, vet hva den vil
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inneholde pga. publisiteten, vil det vere mer sannsynlig at den oppleves som
spenningsskapende. Paradoksalt skaper ikke introen kun spenning og forventning, men den
kan ogsa skape en ro hos tilskueren med dens myke klangfarge, samtidig som den ogsa kan

virke irriterende med sine repeterende toner.

| det trailerne beveger seg fra hverandre og van Damme sakte starter 4 ga ned i spagaten, kan
vi hgre starten pa det farste verset i Only Time, etterfulgt av et refreng bestdende av en
tekstles melodi. | verset synges "Who can say where the road goes, where the day flows,
only time. And who can say if your love grows, as your heart chose, only time". Gjennom
sangen skapes ro av den enkle instrumentbruken, de dempede tonene, og ikke minst Enyas
unike evne til & formidle musikken og sangen pa. A bruke denne rolige, stemningsfulle
sangen til en video med et halsbrekkende stunt kan ha en humoristisk effekt fordi
motsetningene er paradoksale. Ettersom alle mennesker finner forskjellige ting
underholdende, vil ikke alle synes at paradokset er morsomt, og ikke alle vil forsta at det er
ment & veere underholdende. De som ikke synes sangvalget er morsomt kan potensielt tenke
at Volvo praver for hardt for a veere morsomme, noe som kan virke mot sin hensikt. For de
som ikke ser at sangvalget er humoristisk ment, vil reklamefilmen potensielt virke en tanke

absurd, eller sa kan de nyte sangen for sangens skyld, uavhengig av hva som skjer i filmen.

Van Dammes monolog er en ikke-diegetisk subjektiv tankegang, som gir 0ss en starre
forstaelse av hva som vises i reklamen da talen kan tolkes pa to forskjellige mater. Talen
utfolder seg pa denne maten: "What you see before you is a body crafted to perfection”,
hvilket selvfglgelig er myntet pa han selv, men indirekte sies det altsa ogsa at Volvos
lastebiler er bygget til perfeksjon. Dette blir tydelig nar trailerne kommer inn i bildet
samtidig som setningen blir sagt. Pa dette punktet blir det ogsa tydeligere for oss at Volvos
lastebiler, billedlig talt, ogsa har hatt deres del av "bumpy roads and heavy winds". Nar Van
Damme sier dette om seg selv blir dette tolket som at han har mgtt sin del av motstand i
livet, men nar vi ser det i kontekst med lastebilene kan vi tolke det billedlig og at VVolvos
lastebiler faktisk har kjgrt pa en del veier med hull i, i sterk vind. Kameraet fortsetter a
zoome ut, og videre hgrer vi han si "a pair of legs engineered to defy the laws of physics". Pa
dette punktet har hele kroppen hans blitt synlig i bildet, og vi ser na at han har ett bein pa ett
av sidespeilene pa begge lastebilene. Na starter vi a forsta at han indirekte introduserer oss til
det som kommer til & skje, og sa legger han til "and a mind set to master the most epic of

splits". Det fortellerstemmen gjar er a reklamere for Volvos trailere, og skjuler reklamen
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gjennom & forkle det som en monolog om van Dammes kropp. A kamuflere reklamen pé
denne maten kan fa Volvo til 4 fremtre som mindre skrytete fordi de aldri direkte pastar noe
om produktene sine. Om talen antas a vaere om van Damme selv, vil det kanskje ikke virke
like skrytete som om det var en tale om traileren, fordi van Damme ikke er et produkt i
denne sammenheng. Derimot kan talen gjere at van Damme virker enda taffere enn hva han
allerede gjor, ved & papeke hvor god form han er i, noe som smitter over pa imaget til

reklamefilmen, og far den til & virke taffere ogsa.

Vi ser aldri van Damme snakke i reklamefilmen, men fordi han er en kjent actionhelt fra

underholdningsbransjen, vil de aller fleste av oss kjenne igjen stemmen som hans.

Filmlyd og tid

Bade musikken og fortellerstemmen er simultan lyd. Til tross for at begge disse var lagt til i
redigeringsfasen, sa er lydene synkrone med hva som foregar i reklamen. Musikken er
synkron i forhold til det visuelle pa den maten at introen til Only Time pagar sa lenge van
Dammes stemme blir hgrt, men sa snart han slutter a snakke og starter a ga ned i spagaten,
starter verset & spille. Sangen binder dermed sammen selve handlingen i reklamen ved &
bruke kun instrumental musikk samtidig som fortellerstemmen snakker, og ved a legge til

vokal i verset nar stuntet starter.

Fortellerstemmen er ogsa synkron med det visuelle pa den maten at vi gjenkjenner stemmen
som van Dammes, og dermed knytter lyden til personen i bildet. Til tross for at personen i
bildet ikke beveger leppene og snakker i reklamen er lyden likevel simultan, fordi
gyekontakten til van Damme viser at det er oss han snakker til, som om han vet at vi kan
hgre han snakke som fortellerstemmen. Samtidig som han ser direkte inn i kameraet, sier
fortellerstemmen "now | stand here before you", som forsterker var fglelse av at dette er

simultan lyd.

Effektlyd

Det finnes ingen effektlyd i Volvos reklamefilm, og det passer godt inn i det enkle lydbildet
som den er basert pa. For at bade musikken og fortellerstemmen skal kunne vere like
fremtredende som de er i reklamen, ville effektlyder vaere mer forstyrrende enn effektive i
denne sammenheng. Mangelen pa effektlyd, som farer til stgrre fokus pa kun to

lydelementer i reklamen, er med pa a skape roen som reklamefilmen er preget av.
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Klipping

| forhold til klipping er denne reklamen ganske interessant, fordi den kun har én innstilling,
og er dermed en sammenhengende filmsekvens etterfulgt av en tekstplakat. Innstillingen er
72 sekunder lang, og tekstplakaten vises i fire sekunder. Ved & ikke klippe i filmen viser de
at stuntet ble utfgrt sammenhengende, og det virker mer virkelighetsnert og realistisk. At det
kun er en innstilling i filmen tilfgrer dessuten en rolig folelse over reklamen, da klipping
iblant kan virke forstyrrende. Dette vil selvfglgelig blant annet veere avhengig av
hyppigheten i klippingen, men ved a ikke ha noen klipping overhodet, virker reklamefilmen

mer balansert.

4.2.2 Reklamefilmens utsagn og argumentasjon

Det farste argumentet er, som jeg nettopp nevnte, enthymemet som far tilskueren til & selv
konkludere med at styringen er stabil og har god presisjon fordi de utfgrte stuntet med stor
suksess. A kalle dette for en test, og ikke et stunt er ogsa en form for argumentasjon som sier
at Volvo er morsomme og tenker utenfor boksen fordi de ikke utfarer kjedelige
standardtester, men heller far Jean-Claude Van Damme til & ta spagaten mellom to trailere

for a teste styringen.

Som jeg har papekt tidligere brukes det mye gull og sort i reklamen, og gullfargen er
tydeligst i den skinnende lakken pa trailerne. Som vi vet er gull er symbol for rikdom og noe
verdifullt, gull er til vinnere og derfor blir det gitt gullmedaljer og gullpokaler til de som
vinner i konkurranser. Ved a lakkere kjgretayene med gullfarge sies det ikke kun at disse er
verdifulle og det beste pa markedet, men det antyder ogsa at Volvo er for vinnere, og dermed
er de som bruker andre merker tapere. De sorte detaljene er en kontrast til gullfargen, og
dermed unngar de ikke bare a blende fullstendig inn med bakgrunnen, men det farer ogsa stil
og klasse til lastebilene, som ikke er en vanlig assosiasjon da lastebiler ofte blir assosiert
med hardt, mgkkete arbeide. De sorte detaljene tilfarer dessuten litt tgffhet til designet, som

stadfester det maskuline og kraftfulle, som reflekterer det imaget Volvo gnsker & ikle seg.
4.2.3 Det visuelles og auditives persuasive betydning

Epic Split har et sparsomt og enkelt uttrykk, som gir tilskueren muligheten til & bli
underholdt, fremfor & utfgre et kognitivt arbeide (Kjeldsen, 2009). Fordi uttrykket er sa

enkelt, blir det satt mer fokus pa testen som blir utfart i reklamefilmen. Det som farst skaper
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interesse til & se pa denne videoen er tittelen Volvo Trucks — The Epic Split feat. Van Damme
(Live Test 9). Det er spesielt to elementer ved denne tittelen som skiller seg ut, det er "Epic
Split", og "Van Damme". "Epic" er et ord som ofte blir brukt pa Internett, og er sakalt
Internettslang. Ifglge InternetSlang.com (2014) betyr epic at noe er “"extremely awesome",
og dermed blir vi som tilskuere lovet & vaere vitner til en "extremely awesome split", altsa en
fantastisk og spektakuleer spagat. Dette i seg selv er innbydende og vil fa mange til a se
videoen. Det neste elementet er Van Damme. Han er fagrst og fremst en kjendis, men
samtidig er han en person som mange forbinder med action pga. filmene han har medvirket i.
Sa ved a bruke ord som "epic", i samme setning som "Van Damme" forsterker vare

forventninger som tilskuere, om a se noe utenom det vanlige.

Starten pa reklamefilmen er interesseskapende, og far oss til & gnske a se mer. Faktisk gnsker
vi bokstavelig talt & se mer, fordi Van Damme er hovedfokus og dekker store deler av bildet.
Vi ser at han gynger og skjgnner at han er i bevegelse, og vi ser antydning til to trailere i
bakgrunnen, men likevel vet vi lite om hva som foregar pa dette punktet. Altsa fgrer utsnittet
til at vi som tilskuere blir mer nysgjerrige, og blir sittende for & vite mer av hva som skjer, og
som kommer til & skje. Dermed vil det ikke veaere urimelig & sammenlikne starten av denne

videoen med exordium.

Det finnes latent og manifest retorikk i Epic Split. Den latente retorikken skapes spesielt
gjennom fargebruken, som jeg allerede har nevnt ved to anledninger. Ved & bruke gullfarge i
trailernes lakk, sies det at dette produktet er best, men det blir ikke ytret direkte pa noen som
helst mate, og blir ikke hevdet. Fordi de ikke hevder at de er best, eller forteller tilskueren
med ord at de er de beste, men derimot gjer dette gjennom det visuelle, sa virker ikke
utsagnet som patrengende, og dermed vil dette veere en vellykket ethosappell (Kjeldsen,
2009). Den manifeste retorikken skapes gjennom den apenbare argumentasjonen som
forteller at VVolvos dynamiske styring er stabil og har god presisjon. Dette utsagnet er hva
tilskueren selv resonnerer seg frem til etter & ha sett den vellykkede testen bli utfgrt. Dermed
konkluderer tilskueren med at den dynamiske styringen er bra, ellers ville de ikke kunne
fullfere et slikt stunt. Den ikke-diegetiske musikken kan potensielt medvirke i a fortelle

publikum at VVolvo Trucks er et uhgytidelig selskap.

S7



4.3 Retorisk funksjon og grad av mediert evidentia

I denne delen vil jeg se om reklamefilmen formidler gjennom mediert evidentia, eller ikke.
Derfor vil jeg na se pa hvordan reklamefilmen eventuelt bruker naerver, realisme og

dokumentasjon, umiddelbarhet, og fortetning og argumentasjon som retoriske virkemidler.
4.3.1 Nerveer

Nerveret i reklamefilmen kommer fra talen og utsnittene. Van Dammes monolog foregar i
farsteperson entall, og er en ikke-diegetisk lyd i form av en fortellerstemme. Han forteller at
han har opplevd motgang og at det har gjort han til den han er i dag. Dette gjer talen
personlig, og vi feler at vi far en intim kontakt med han fordi han deler noe nzrt seg selv.
Dette skaper narvar. | en kort periode opplever vi ogsa et fysisk narveer. Det halvnare
utsnittet av Van Damme som reklamefilmen apner med, forsterker neerveeret vi opplever
gjennom talen. Neerveeret skapes ogsa gjennom gyekontakten vi far i et kort gyeblikk da

skuespilleren ser inn i kameraet, for det zoomes ut.
4.3.2 Realisme og dokumentasjon

Reklamefilmen appellerer ogsa med realisme. Dette gjgr den ved & vise noe som har skjedd i
virkeligheten, eller som likner virkeligheten (Kjeldsen, 2009). Det finnes et godt knippe med
parodier av denne reklamefilmen, og ett av dem viser Chuck Norris i spagaten pa vingene
mellom to fly (Delov Digital, 2013). Denne parodien er en animasjon, og er dermed mindre

realistisk enn hva originalen er.

Et element ved stuntet gker ogsa realismen i denne reklamen, og det er mangelen pa
sikkerhet. Fordi vi ikke kan se noen belter eller en annen form for feste, sa ender tilskueren
med & tro at Van Damme gjer dette fullstendig pa egenhand. Faktum er antagelig at Van
Damme ikke kan falle ned mellom lastebilene og skade seg fordi han er sikret med alt det
ngdvendige, som deretter er blitt redigert bort i redigeringsfasen, men tilskueren sitter igjen
med troen om at han potensielt kan fa store skader. Dette gker ikke bare realismen over

stuntet, men gker dessuten spenningen.
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4.3.3 Umiddelbarhet

Epic Split har ogsd retorisk umiddelbarhet og retorisk fortetning. Den retoriske
umiddelbarheten oppstar fordi det ikke er ngdvendig a tolke elementene i reklamefilmen for
a forsta budskapet, da dette kommer tydelig frem i bildeteksten som sier at testen er laget for
a demonstrere stabiliteten og presisjonen i Volvos dynamiske styring. De humoristiske
innslagene oppleves dessuten umiddelbart som underholdende, og tilskueren blir emosjonelt
gyeblikkelig pavirket av dem. Det er ikke kun humoren som pavirker tilskueren emosjonelt,
men ogsa spenningsaspektet ved reklamen, nemlig stuntet som tilsynelatende blir utfart uten
noen form for sikkerhet. P4 denne maten vil tilskueren veere litt spent pa om Van Damme
faktisk vil utfgre stuntet som planlagt, eller falle ned. Denne spenningen vil potensielt bli
forsterket av den visshet om at Van Damme ofte har spilt i actionfylte filmer, hvor den form

for uhell er en stor mulighet.
4.3.4 Fortetning og argumentasjon

Reklamefilmen har emosjonell-, og argumentativ fortetning. Den emosjonelle retoriske
fortetningen oppstar gjennom det visuelle og det auditive. Stuntet som gjennomfares er
ganske latterlig og absurd, men samtidig er det fascinerende og har en stor
underholdningsverdi, og dermed skaper stuntet i seg selv glede og spenning hos tilskueren.
Stuntet virker ganske risikabelt og potensielt farlig, og dermed er den rolige, behagelige
musikken kanskje ikke hva mange ville forventet og har dermed en humoristisk effekt som
skaper positive emosjoner. Den argumentative fortetningen realiseres gjennom et enthymem.
Eksempelet i denne reklamefilmen er utferelsen av stuntet, og utsagnet er opplysningen om
hvorfor testen ble gjort, altsda for & demonstrere stabiliteten og presisjonen i styringen.
Sammen sier de at VVolvos dynamiske styring er stabil og har god presisjon, derfor kunne de
utfare dette stuntet.

4.4 Reklamefilmens retoriske appellformer og strategier

| denne delen vil jeg se neermere pa hvilke retoriske appellformer som er tilstede, og hvordan

de realiseres ved hjelp av retoriske virkemidler i reklamefilmen.
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4.4.1 Ethos: senderens troverdighet

| Epic Split finnes det en ethosappell i troverdigheten til Volvo Trucks. Troverdigheten
realiseres av at de ikke gar direkte ut og gnsker a selge oss noe, og sier ikke direkte at deres
produkt er mye bedre enn andres. Om de ville fortalt dette verbalt, fremfor visuelt ville det
skapt problemer for ethosappellen, da de kunne fremstatt som kjepphgye. Ethosappellen
realiseres ogsa ved at de som selskap viser at de har humor, nettopp ved & skape en morsom
og underholdende reklamefilm. En humoristisk sans skaper en illusjon av et jordneert
selskap, som ikke har latt suksessen gjere dem overfladiske eller kjepphgye. Derimot, om det
ikke var for stuntet som viser hvor gode produktene deres er, kunne humoren veert
problematisk fordi det kan fa Volvo til & virke userigse, og nar man arbeider med store,

farlige kjagretay, bagr man veere profesjonell.
4.4.2 Pathos: pavirkning av tilskuerens falelser

Frontfiguren i denne videoen er varemerket og actionhelten Jean-Claude van Damme. Som
en kjent person assosieres han ikke med motorkjgretay, men han er svaert godt kjent for & ga
ned i spagaten i actionfilmene han er med i. Pa denne maten blir han relevant i forhold til en
presisjonstest av styringen, ved at han klarer a ga ned i spagaten mellom to trailere i
bevegelse. At det brukes kjendiser i reklamefilmer er ikke et nytt fenomen, og de brukes ofte
fordi mange mennesker ser opp til dem og fordi de er beundringsverdige. Nar disse brukes i
reklamefilmer er dette ofte et forsgk pa a bruke var respekt for hva kjendisene har gjort innen
deres omrade som overbevisning. Dette kan selvfalgelig veere problematisk, da deres omrade
ikke ngdvendigvis har noe med produktet de promoterer & gjgre (Gripsrud, 2011). Det kan
raskt tenkes at dette er et slikt tilfelle, men pa den andre siden ytrer ikke Van Damme seg
direkte om et produkt. Han er ganske enkelt med & videoen for & foreta en test. Dermed,
fremfor & vare en ethosappell, som man farst har inntrykk av, er bruken av Van Damme en

pathosappell.

Sa hvorfor fungerer bruken av Van Damme som en pathosappell i denne reklamefilmen?
Ganske enkelt skaper han en underholdningsverdi som en ukjent stuntperson eller skuespiller
ikke ville gjort. Van Damme har et image som en teff actionfigur, og er perfekt i rollen som
stuntmann. Stuntet er, som sagt tidligere, underholdende i seg selv, men fordi det skapes en

stor ro gjennom et balansert sentrum og musikken som spilles far vi et inntrykk av ironi fordi
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disse elementene er motstridende. Disse motsetningene er altsa underholdende og skaper
glede og potensielt latter hos tilskueren, dermed er dette en pathosappell.

Den ikke-diegetiske musikken skaper pathos fordi den er vakker og skaper en god stemning
hos tilskueren. Om sa musikken hadde veert tyngre og mer masete, ville dette ogsa skape
pathos, men dette kunne potensielt ha hatt en negativ effekt pa humoren i reklamen. Det
finnes mange rolige sanger som kunne skapt den komiske effekten som nevnt ovenfor i
samarbeid med det visuelle, men denne sangen ble nok ogsa valgt med teksten som
grunnlag. Det farste Enya synger er "Who can say where the road goes?", altsa kan nettopp
denne delen av sangen forbindes med trailere fordi de kjorer pa veier. Dette er en
pathosappell fordi mange vil forsta at sangen ikke egentlig handler om a kjare pa en vei, sa

denne tilsynelatende tilfeldigheten vil mange anse som morsom.
4.4.3 Logos: den logiske argumentasjon

| denne reklamen skapes logosappellen gjennom et enthymem. Eksempelet i denne
reklamefilmen er utferelsen av stuntet, utfert av Van Damme, og utsagnet er at testen ble
gjort for & demonstrere stabiliteten og presisjonen i styringen i Volvos trailere. Sammen far
de tilskueren til & resonnere seg frem til at Van Damme og Volvo Trucks kunne utfgre
stuntet fordi Volvos dynamiske styring er stabil og har god presisjon.

Alle tre retoriske appeller blir tatt i bruk i "Epic Split". Ethos skapes ved at de ikke apenbart
reklamerer eller skryter av egne produkter, og dermed fremstar ikke Volvo Trucks som
gradige, kalde forretningsmenn. Det betyr ikke at det ikke finnes reklame og skryt i
reklamefilmen, det er derimot gjort subtilt. At de bruker humor i reklamen forsterker nettopp
dette, og dermed ogsa ethos. Pathos skapes ved at den virale videoen er underholdende og
morsom, som skaper positive emosjoner hos tilskueren. Dette kan potensielt fare til gkt
spredning. Musikken er med pa a forsterke pathos pa en annen mate, i tillegg til & gjere
reklamen mer underholdende. Musikken er stemningsfull, og gir potensielt en varm og

harmonisk fglelse hos tilskueren.

4.5 Den retoriske ytring som helhet

Av Volvo Trucks selv sa kalles dette en test for @ demonstrere stabiliteten og presisjonen i

Volvos dynamiske styring. Fordi Volvo Trucks viser et eksempel pa hvor god denne
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styringen er, og papeker at det er en test av styringen, sa blir denne "testen" likevel en
reklame nettopp for VVolvos dynamiske styring. Denne reklamefilmen er ikke kun forkledd
som en test, men fordi den er sapass underholdende vil en stor andel av tilskuerne glemme at
det er en reklamefilm, og kun se underholdningsverdien i den. P& dette grunnlaget kan en
kalle denne reklamen for en attraksjonsfilm. Det vil si at hovedfokuset ligger i attraksjonen
(den episke spagaten), og ikke ngdvendigvis pa a vise frem produktet. At dette er en
attraksjonsfilm forsterkes ved at det ble sluppet en "teaser” (Volvo Trucks, 2013e) i forkant
av lanseringen av Epic Split, hvilket er uvanlig for ordinere reklamefilmer. Ved a bruke en
reklame som ikke inneholder direkte promotering av et produkt eller eget firma styrker
dessuten Volvo Trucks sitt ethos. Dette styrker deres ethos fordi de ikke fremstar som et
firma som kun tenker pa egenvinning, og underholdningsperspektivet far de til & virke mer

uformelle.

De underholdende aspektene i denne reklamefilmen skaper ikke kun en illusjon om at Volvo
Trucks er en uformell bedrift, det er dessuten medvirkende i a spre reklamefilmen til flere
tilskuere. Som jeg vil komme tilbake til senere i kapittel seks, sa er spesielt gledeskapende
underholdning et effektivt virkemiddel nar man vil ha noe til & spres viralt. Gledeskapende
underholdning som f.eks. humor i virale reklamefilmer hjelper dessuten spredningen pa en
annen mate. Humor er ganske universelt, og sa lenge det brukes en form for humor som
mange Vil forsta og like, kan dette fare til at denne reklamefilmen blir spredt til, og likt av,
mennesker som ikke har noe forhold til Volvo, lastebiler eller trailere. Dermed har denne
reklamefilmen et potensiale til & nd mange mennesker, bade med og uten interesse for Volvo

Trucks.

De verbale elementene i reklamefilmen er viktige pa to mater. Uten teksten som forteller
hvorfor testen ble utfart, ville ikke reklamefilmen fungert like godt som promotering av den
dynamiske styringen da det ikke er tydelig i det visuelle at hensikten er & demonstrere
stabiliteten og presisjonen i styringen. Uten det verbale aspektet ville det veere lett & anta at
dette kun var en vanlig promotering for selve selskapet Volvo Trucks. Uten det verbale ville
dermed reklamefilmen vaert enda mer absurd, da det ikke ville veert noen direkte hensikt i at

Van Damme balanserte mellom trailerne.

Det ser ut til at pathos er den viktigste retoriske appellen i denne videoen. Dette sier jeg da

det visuelles primare funksjon er & skape et bilde som imponerer og fascinerer tilskueren
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ved at det tilsynelatende foregar et halsbrekkende stunt pa skjermen var, og det visuelle
kombineres med en sveert uventet bruk av sang og artist i forhold til denne form for stunt.
Kombinasjonen skaper dermed et uventet samarbeid mellom det visuelle og auditive som
sammen blir noe morsomt og underholdende. Det kan virke som om selve spredningen av
reklamefilmen er viktigere enn a gi et godt argument for et produkt, ettersom tilskueren er
mer sannsynlig for & huske "Van Damme" og "Epic Split" enn "Volvo Trucks" eller
"Dynamic Steering" etter & ha sett reklamen.
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5. Wren — First Kiss

5.1 Kontekst

Wren er et lite selskap bestaende av tre ansatte, som skaper og selger klar og tilbehgr til
kvinner. De har sin base i Los Angeles i USA med Melissa Coker som grunnlegger
(Lidbury, 2014, Wren, s.a.). De siste tre arene har Wren laget korte videoer til lanseringen av
nye kolleksjoner, og First Kiss (videokilden kan lokaliseres pa YouTube (Tatia Pllieva,
2014) er en av disse (Coker, 2014). | skrivende stund har reklamen hatt 100 596 442
visninger pa YouTube, og er den mest sette reklamen av de tre i dette utvalget.
Filmregissgren heter Tatia Pilieva, og dette er den eneste reklamefilmen i utvalget som
tydelig viser hvem som har regissert filmen. I de andre reklamefilmene har regissgrens navn
veert utelatt fra reklamefilmen, men i denne vises navnet pa en egen tekstplakat.
Inspirasjonen til reklamefilmen er fotografiene til Richard Avedon av mennesker som
kysser. Menneskene i filmen er bekjente av Pilieva og Coker. Blant disse finnes det
modeller, skuespillere og musikere, som alle skal vere fremmede for hverandre. Alle
kvinnene i reklamen bruker klar produsert av Wren, men Coker gnsket ikke fokus pa disse
da de lagde filmen (Lidbury, 2014).

Til tross for at inspirasjonen til denne filmen er Avedons fotografier, minner den ogsa sveert
mye om The Kiss fra 1896 regissert av William Heise for Thomas A. Edison Inc. Denne
filmen er kjent for & veare den farste filmen som var vist kommersielt for et publikum. Den
farste dpenbare likheten er tittelen som begge inneholder ordet "kiss", den andre er at begge
filmene er produsert i sort og hvitt, og den tredje likheten er innholdet som viser mennesker
som nesten kysser (i Wrens reklame ender de med a kysse, men viser ogsa tiden opp mot
det).

| dag er vi vant med a se enorme mengder av reklamer som er laget for a selge kler. De
fleste av disse reklamene er myntet pa kvinner, og i majoriteten av disse reklamene ser vi
haye, slanke, perfekte kvinner som beveger seg langsomt og sensuelt samtidig som de kikker
direkte inn i kameraet og pa tilskueren. Reklamer som disse far ofte klager for bruken av
slanke modeller som ikke gjenspeiler den gjennomsnittlige brukeren verken i kroppsfasong
eller alder.
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5.1.1 Kort handlingsreferat

| First Kiss mgtes tjue mennesker (som i forkant er delt inn i ti par) som skal kysse for fagrste
gang. Reklamefilmen bestar av tre sekvenser. Den farste sekvensen tar for seg gyeblikkene
for kyssene, hvor menneskene blir kjent med hverandre. Den andre sekvensen inneholder
selve kyssene mellom de ti parene, og den siste sekvensen viser tiden etter kyssene, hvor vi

ser hvordan parene forholder seg til hverandre etterpa.

5.2 Reklamefilmens retoriske funksjoner og kvaliteter
5.2.1 Beskrivelse av reklamefilmen: formale og tropologiske kvaliteter

| denne delen vil jeg se nermere pa hvordan de filmatiske grunnelementene blir brukt i

Wrens First Kiss, men jeg vil ogsa legge til hvordan farge er brukt.

Mise-en-scéne

Setting

Opptaksstedet kan antas & veere i et studio, da vi ikke far noe inntrykk av hva som befinner
seg utenfor selve bildet i reklamen. Bakgrunnen i bildet bestar av en gra vegg, og forandrer

seg ikke gjennom reklamen (vedlegg 3, illustrasjon 2).

Skuespilleren

Som allerede nevnt er det tjue skuespillere (ti kvinner og ti menn) i denne reklamefilmen, og
disse menneskene omtales som fremmede (strangers) i filmen (vedlegg 3, illustrasjon 1).
Sannsynligheten for at disse menneskene er fremmede for hverandre er ganske stor, med
tanke pa hvor mange som finnes i verden, men hvor ukjente er de egentlig for hverandre?
Det er et sparsmal som ikke uten videre kan svares pa, men en kan absolutt spekulere. Disse
fremmede skuespillerne i reklamen er, som nevnt i konteksten, ikke tjue tilfeldige mennesker
som Pilieva personlig fanget opp pa gaten, men samtlige av disse menneskene er modeller,
skuespillere og musikere. Dermed, med tanke pa at noen av disse menneskene arbeider i
samme bransje, vil sannsynligheten veare litt mindre for at de faktisk ikke vet hvem enkelte
av de andre er, og dermed er de ikke like tilfeldig utvalgt, eller like fremmede som Pilieva
vil ha tilskueren til & tro. Menneskene i reklamen er kledd opp i kler og tilbehgr fra Wren,

uten at dette har et fokus i selve reklamen.
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Bruk av farge

Som vi vet er det ikke ngdvendig a lage filmer og videoer i sort/hvitt mer, men likevel finnes
det en del der ute som ikke gnsker & bruke farge i sine produksjoner. First Kiss for Wren er
en av disse (vedlegg 3, illustrasjon 2). Det kan finnes flere grunner til at man velger bort
fargebruk i filmer, men ofte er dette fordi man gjerne gnsker a bli assosiert med noe. | dette
tilfellet gir gratonene et mer artistisk uttrykk til reklamefilmen, hvilket virker gnskelig med
tanke pa resten av det kunstneriske innholdet. Mangel pa farge far reklamefilmen dessuten til

a skille seg ut fra de fleste av de andre videoene pa Internett.

Lyssetting

Det lyser en sterk lampe fra venstre side av kamera, hvilket vi kan se pa illustrasjon 2
(vedlegg 3) hvor lyset lyser opp begge kvinnenes ansikt. Det kommer litt lys fra hgyre side
ogsa, slik at detaljene som ligger i skyggen til lyset fra venstre side ikke forsvinner. Dette
lyset kommer ikke ngdvendigvis fra en annen lampe, men kan ogsa komme fra en reflektor.

Ingen av lysene er skarpe eller sterke. Lyskombinasjonen high key blir brukt.

Kinematografi

Format

Formatet i denne reklamefilmen er et sakalt 16:9, ogsa godt kjent som widescreen. Denne
form for format er i dag ganske vanlig, og brukes bade pa TV, kino og PC. Ved a bruke dette
formatet er man relativt trygg pa at filmen som man lager vil se bra ut pa de aller fleste

moderne skjermer, og er dermed et logisk og godt valg.

Utsnittet

Utsnittene finnes som nearbilde, halvnart bilde og halvtotalt bilde. Disse brukes pa en
effektiv mate, og med det mener jeg at de forskjellige utsnittene hjelper til med a vise frem
de viktigste detaljene i bildet. Det finnes ytterst fa narbilder i denne reklamefilmen, i forhold
til halvnare- og halvtotale bilder. Detaljene det blir fokusert pa er i stor grad kroppsspraket
til personene i videoen, og hvordan de forholder seg til hverandre. For eksempel finnes det to
neerbilder i denne reklamen. Det farste viser en kvinnes ansikt i gyeblikket far hun kysser
den andre kvinnen (vedlegg 3, illustrasjon 4). De to viktigste detaljene i dette bildet er at hun
har gyekontakt med partneren, og at hun fukter leppene sine, altsa to elementer vi ikke ville
sett like tydelig om dette ikke var et naerbilde. Det neste nearbildet er av et kyss mellom en

mann og en kvinne (vedlegg 3, illustrasjon 6). Vi hadde forstatt at dette er et kyss selv om
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dette ikke var et naerbilde, men da ville vi ikke opplevd den samme narheten og intimiteten

som vi gjar av a se det pa kloss hold.

Bilder med halvnert- og halvtotalt utsnitt er det som brukes i resten av reklamen. Bruken av
disse veksler i stor grad, og de brukes ikke ved noen faste punkter eller til noen spesielle
hendelser. Derimot brukes det aktuelle utsnittet pa den maten som vil vaere mest effektiv for
a fa frem det viktige i det aktuelle bildet. Selv om mange av de lidenskapelige gyeblikkene
filmes nerme i form av halvnare bilder, s vi som tilskuere kommer tett innpa menneskene
(f.eks. vedlegg 3, illustrasjon 5), s& brukes ogsa halvtotale bilder for & fange lidenskapen
mellom to mennesker. Et eksempel pa dette er i illustrasjon 7 (vedlegg 3) hvor mannen bgyer
knazrne og holder armene rundt kvinnen, sa de er tett inntil hverandre samtidig som de
kysser. Det unike for dette bildet er at kysset blir mindre viktig i forhold til hvordan hun blir

holdt av han.

Bildehastighet

Generelt fglger reklamefilmen den standardiserte normen for antall bilder per sekund, og er
dermed ikke i fast motion eller i slow motion. Dette gjelder for hele reklamen, med ett
unntak, nemlig gjennom to klipp som falger hverandre. Disse klippene har feerre bilder enn
vanlig, og er dermed klassifisert som slow motion. Klippene starter i 02:20 og avsluttes i
02:25, (Tatia Pllieva, 2014) og er dermed i andre sekvens i reklamefilmen, og i avsluttende

del av kysse-scenene.

Kameraets hgyde og vinkel

Hele reklamefilmen vises i normalperspektiv (ut fra en voksens synspunkt), men er filmet fra
forskjellige vinkler. Det brukes en objektiv synsvinkel, s vi som tilskuere far inntrykket av
veere en flue pa veggen og kan observere det som foregar utenfra. Kameravinkelen varierer
stadig i reklamefilmen, og ofte ser vi personene i profil. Dette finnes i samtlige former for
utsnitt i videoen. Hva slags vinkel reklamen er filmet fra varierer ut fra hvem som er i fokus i
klippet. For eksempel nar den ene kvinnen (vedlegg 3, illustrasjon 3) snakker til personen
bak kameraet, sa er hun avbildet i et halvnaert utsnitt, og den andre kvinnen er knapt synlig
fordi det er hun som snakker som er i fokus. For & ha mer fokus pa talerens ansikt brukes
altsd et kamera som star plassert pa skra bak den andre kvinnen. Dette ser vi ofte i denne

videoen.
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Kamerabevegelser eller bevegelige utsnitt

Denne reklamefilmen har ingen kamerabevegelser, men zoom blir brukt én gang. I tillegg til
dette har den mange klipp og forskjellige kameravinkler og utsnitt, som pa sin mate skaper
liv til filmen slik som kamerabevegelser ellers kunne gjort. Fordi det ikke er noen
kamerabevegelse i reklamen, og fordi det filmes fra fire vinkler, kan vi anta at det blir brukt

fire stasjonaere kameraer pa stativ.

Komposisjon

First Kiss har et enkelt uttrykk, og komposisjonen gir oss muligheten til & fokusere pa hva
som er interessant i bildet. Ferst og fremst er settingen veldig enkel, og rommet er
fullstendig tomt utenom det aktuelle paret som er i bildet. A bruke sort/hvitt som fargetema i
filmen distraherer oss heller ikke fra & se pA menneskene i filmen, og vi ser ikke pa klaerne
og tilbehgret som dette faktisk er en reklame for. Lyskombinasjonen i denne reklamen kalles
"high key" og er relativt dust, og dermed heller ikke distraherende, til tross for at dette ikke
er et naturlig lys. Lyset og reflekteringen av det, hjelper kameraet med & plukke opp alle de
sma, viktige detaljene som tilskueren skal se. Ettersom formatet fglger normen for nyere
skjermer (uansett om de er TV, PC, kino eller til og med mobiltelefoner), sa er heller ikke
dette et distraherende moment for tilskueren. Ettersom utsnittene varierer mellom a vere
narbilder, halvnere bilder og halvtotale bilder, er det ytterligere fokus pa selve hendelsene i
bildene, fremfor varene de promoterer, og dette forsterkes gjennom bildehastigheten og
kamerahgyden/kamerabevegelsene. Som en enhet fungerer alle elementene godt sammen, og

all fokus blir satt pA menneskene i reklamen og hva de gjar.

Filmlyd

| First Kiss finnes det to forskjellige former av lyd; ikke-diegetisk musikk og diegetisk tale.
Farst i denne delen om filmlyd vil jeg ta for meg filmlyd og rom, hvor jeg starter med
bakgrunnsmusikken, og deretter talen. Sangen vi harer i bakgrunnen er av Soko og heter We
Might Be Dead Tomorrow. Menneskene vi hgrer snakke i reklamen er skuespillerne, og en

person utenfor bildet som vi kan anta er Tatia Pilieva.

Filmlyd og rom
We Might Be Dead Tomorrow er en rolig sang som reflekterer det som skjer i reklamen.
Teksten i sangen handler om a gripe dagen, og a ikke veere redd for a satse pa kjeerligheten,

og pa samme mate ma skuespillerne gripe denne unike muligheten og utfare en ellers kjerlig
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handling med en fremmed. Den ikke-diegetiske musikken er lagt pa i redigeringsfasen.
Sangen starter i den farste sekvensen, i det det andre paret kommer til syne. | den farste og
tredje sekvensen hgrer vi musikken i bakgrunnen av samtalene, men den overdgver ikke
personene i bildet slik at vi kan hgre hva som blir sagt. A kunne fglge med pa samtalene er
viktig i forhold til den falelsesmessige pavirkningen fra reklamefilmen, da mye av
pinligheten og sjarmen ligger der. Musikken blir gradvis hayere og mer fremtredende nar
andre sekvens naermer seg start, og erstatter den verbale kommunikasjonen i den andre
sekvensen. Sangen er rolig og gir reklamefilmen et romantisk preg, men har ogsa en annen
fordel ved at den dekker over en del av lydene fra selve kyssingen. Fordi musikken er ikke-
diegetisk gir den heller ikke en illusjon av rom i filmen.

Stemmene vi hgrer i filmen er diegetiske, og utfolder seg bade utenfor og i bildet. Utenfor
bildet harer vi stemmen til en kvinne som responderer pa et spersmal fra noen i bildet,
personen utenfor bildet kan vi anta er Tatia Pilieva. Ved at personene vi ser i bildet snakker
til noen utenfor bildet som dpenbart arbeider med filmen, skapes et bilde av et starre rom enn
hva vi ser. Pa denne maten blir det ogsa poengtert at menneskene i bildet blir filmet, og at
dette er en kunstig situasjon. Stemmene vi hgrer fra mennesker i bildet er ikke med pa &
skape et stgrre rom i filmen, med mindre de snakker til menneskene pa andre siden av
kameraet. Det vi hgrer dem si forsterker heller hva vi ser og hvordan vi opplever

reklamefilmen.

Filmlyd og tid

Det er problematisk & kalle musikken i First Kiss for simultan eller ikke-simultan fordi den
er ikke-diegetisk, og i dette tilfellet er den laget for & skape stemning, og ikke for & vaere en
del av handlingen. Sangen binder handlingene sammen og forsterker hva vi ser og opplever
som tilskuere, men kan likevel ikke ses som simultan eller ikke-simultan. Stemmene fra
menneskene i reklamen, enten de er i bildet eller ikke, er derimot simultane. Hver gang en
person sier noe, skjer det samtidig som vi ser dem si noe i bildet, og pa den maten blir filmen
mer naturlig. Selv personen som snakker utenfor bildet oppleves som simultan fordi

vedkommende svarer nar det forventes at hun skal.

Effektlyd
| First Kiss finnes det ingen effektlyd, hvilket forsterker enkelheten i det visuelle bildet. At
det ikke finnes noen effektlyd i denne filmen kan ha en ganske logisk forklaring: det ikke er
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noen naturlig plass for det. Ettersom reklamen kun bestar av mennesker som skal kysse i et
tomt rom, er det ingenting som skaper noen ekstra effektlyd.

Klipping

Reklamen er 208 sekunder lang, og er dermed den lengste av de tre utvalgte videoene. Den
bestar av hele 34 scener fordelt pa tre sekvenser, 60 innstillinger og fem tekstplakater. Av de
tre reklamene som utgjer dette utvalget, sa er ikke First Kiss bare den lengste, men den har
ogsa flest innstillinger. Det er ganske naturlig at denne vil ha flere innstillinger ut fra hvor
mange mennesker som deltar, og hva som skal vises i reklamen. Nar en film pa 03:28
minutter har 60 innstillinger, kan resultatet lett virke rotete pa grunn av det hgye antallet,
men denne gjor ikke det. Flere elementer kan vaere medvirkende for at den ikke virker rotete,
som f.eks. fargene og musikken fordi de skaper en rolig stemning. Det finnes derimot ogsa et
annet element som er spesielt viktig i forhold til & skape en rolig stemning i innstillingene,
og det er at innholdet i innstillingene er det samme. Reklamefilmen bestar som sagt av tre
sekvenser, ti par og 60 innstillinger, men fordi vi i lgpet av de tre sekvensene ser de ti parene
gjere ngyaktig det samme, sd virker ikke klippingen rotete eller stressende, men mer

enhetlig.
5.2.2 Reklamefilmens utsagn og argumentasjon

First Kiss har, i motsetning til de to andre reklamene, ingen verbal argumentasjon eller
spesifikke utsagn i forhold til hva de gnsker a reklamere for. | reklamefilmen ser vi en rekke
mennesker som megter hverandre for fgrste gang, og de skal kysse hverandre. Det virker som
om de aller fleste hygger seg og har det ganske fint med sin tilfeldige partner. Det faktum at
de skal kysse hverandre gjgr denne videoen ganske spesiell ettersom et kyss for mange er
noe sveert intimt som deles med noen de er sveert glade i, og ikke med hvilken som helst
tilfeldig person. I mange land symboliserer et kyss kjerlighet mellom to mennesker.
Dermed, ved at disse tjue menneskene kysser hverandre, til tross for hvor like eller
forskjellige de er, symboliseres det at kjarlighet er for alle, uansett hvem en velger a veere

med.

Fordi Wren, som selger Kler og tilbehgr til kvinner, bruker alle disse forskjellige
menneskene i sin reklame, og velger & vise kyssende unge, eldre, hgye, lave, homofile,

heterofile, og forskjellige etnisiteter, sa forteller de ikke kun at alle har rett til kjerlighet
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uansett partner, men de sier ogsa at de ikke dgmmer noen, og de som gnsker er velkomne til
a handle hos dem. Wren fremstar som et selskap som er glade i alle mennesker, uansett hvor
de har veert i livet, og samme hvilken plass de befinner seg pa. Den enkle komposisjonen og
fargebruken farer til gkt fokus pa individene og parene i reklamefilmen. Fokuset som

menneskene i reklamen far, symboliserer fokuset som Wren har pa sine kunder.

Et annet sveert subtilt utsagn som blir brukt i reklamefilmen kommer frem gjennom
kyssingen og intimiteten mellom personene. Fordi dette faktisk er en reklamefilm for &
introdusere  Wrens nye kolleksjon, blir det indirekte sagt via intimiteten mellom
skuespillerne at vi som kunder, i overfert betydning, ogsa vil fa denne typen
oppmerksomhet, bare vi handler Wrens produkter. Den siste uttalelsen som denne
reklamefilmen forteller oss er basert pa Wren som selskap. Dette er, som sagt tidligere, den
siste reklamefilmen i en rekke andre videoer som ogsa er produsert i forhold til lanseringen
av en av Wrens nye kolleksjoner. Denne reklamefilmen har fokus pa intimitet og kjeerlighet
til et annet menneske, men samtidig er situasjonen fullstendig absurd med tanke pa at Wren
faktisk har bedt tjue fremmede om & kysse hverandre. Derfor blir denne absurditeten noe
Wren gnsker a forbinde seg med, for & bli sett pa som et livlig, morsomt selskap, som ikke

fremstiller seg selv som spesielt hgytidelig.
5.2.3 Det visuelles og auditives persuasive betydning

Til tross for at reklamefilmen inneholder hele tjue forskjellige mennesker og rask klipping,
har den et sparsomt uttrykk. Videoen bestar av gratoner, bakgrunnen er ren og fungerer som
en form for lerret, og det finnes ingen distraherende faktorer i bildet da det aldri er mer enn
to personer pa skjermen samtidig og det ikke finnes andre motiver i bildet. Tilskuerens
kognitive arbeid vil dermed veaere minimalt, noe som pavirker mange til a ville gnske a se

reklamen.

Det absolutt stgrste interessevekkende momentet for denne videoen er tekstplakaten som
informerer oss om at de har spurt tjue fremmede om & kysse for farste gang. Visuelt sett er
ikke plakaten i seg selv spennende, men teksten (og tittelen) hinter til at vi vil vere vitner til
at tjue mennesker vil kysse. Dette vil vekke skopofilien (nytelse gjennom a iaktta) i mange,
og vil fa flere mennesker til & kikke videre. Muligheten til & fa se andre kysse er spennende
for mange mennesker, og dermed vil dette skape stor oppmerksomhet og interesse blant

potensielle tilskuere. Potensielt kan tilskuerne se og dele denne reklamen pa sosiale medier
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av negative grunner, som f.eks. et gnske om a gi Wren et darlig rykte. Ettersom enkelte
mennesker anser kyssing som noe privat, eller tenker at kyssingen kun er der for & skape
oppmerksomhet rundt et produkt, vil noen mennesker dele denne reklamen for a skape
bevissthet rundt hvordan Wren er villige til & bruke billige triks for a fa mennesker til a se pa
reklamefilmen sin, og pa den maten gir de negativ omtale til bade selskapet og
reklamefilmen samtidig. Musikken i reklamefilmen er hovedsakelig stemningsskapende, og

har ingen partikuleer argumentasjon eller utsagn.

5.3 Retorisk funksjon og grad av mediert evidentia

I denne delen vil jeg se om reklamefilmen formidler gjennom mediert evidentia, eller ikke.
Derfor vil jeg na se pa hvordan reklamefilmen eventuelt bruker naerver, realisme og

dokumentasjon, umiddelbarhet, og fortetning og argumentasjon som retoriske virkemidler.
5.3.1 Neerver

Nerveret i denne reklamefilmen er sterkt. Fordi videoen har en objektiv synsvinkel far vi
inntrykket av a veere en flue pa veggen, og det fales som om vi er i rommet sammen med
parene. Fglelsen av nearveer forsterkes da reklamefilmen viser noe som faktisk har skjedd i
virkeligheten, ved at vi ser ekte mennesker oppleve det a kysse noen for farste gang, fremfor

a bli beskrevet situasjonen gjennom tekst, eller med en animasjon.

Det folelsesmessige nerveeret er sterkt i denne reklamen, fordi personene i reklamefilmen
viser sine falelser veldig tydelig for tilskueren, og falelsene har en tendens til & smitte over
pa personen som ser pa. | First Kiss oppleves mange falelser, og som tilskuer fagles det
naermest som om vi deler opplevelsene til personene i bildet ved a adoptere deres falelser av
pinlighet i tiden far kysset og glede i tiden under og spesielt etter kysset. Denne form for
naerveer hjelper reklamen a gi et varig inntrykk av reklamefilmen, fordi tilskueren har veert

med pa & oppleve falelsene sammen med de i reklamen.
5.3.2 Realisme og dokumentasjon

I forhold til realisme og dokumentasjon, sa er videoen en dokumentasjon av at disse
menneskene kysser hverandre, og fungerer pa sett og vis som en minidokumentar om
hvordan det kan oppleves & kysse en fremmed. Fordi det er ekte mennesker vi ser, og ikke
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animasjon, sa forsterker dette virkelighetsfalelsen, og dermed ogsa realismen. En kan vere
fristet til & si at reklamefilmen ikke er realistisk fordi menneskene er i en kunstig situasjon,
men samtidig forsgker ikke Wren eller Tatia Pilieva & overtale oss som tilskuere om at
situasjonen ikke er kunstig, og er tydelig pa at disse menneskene har kommet sammen kun
for & lage denne filmen; altsa er dette er realistisk film basert pa en kunstig situasjon.
Realismen forsterkes gjennom maten menneskene forholder seg til hverandre gjennom
mgtene deres. Pinligheten mellom parene er til & ta og fgle pa, noe som ikke ville veere

usannsynlig i en verden uten et kamera.

Det finnes derimot ogsa ett spesielt element i reklamen som utfordrer tanken om realisme,
nemlig fargebruken. Som et fotografi i sort/hvitt, vil ogsa en reklamefilm fremtre som
mindre virkelighetsneaert enn hva et fargebilde, eller fargefilm ville gjort. Dette er fordi vi
oppfatter et motiv i fargebilder slik vi ser de samme motivene i virkeligheten, da det ser likt
ut. 1 virkeligheten derimot, ser de fleste av oss i farger, og sort/hvitt blir dermed mindre
virkelighetsnart. Et annet argument for at sort/hvitt-bilder virker mer kunstneriske er at de
bildene vi vanligvis ser, som for eksempel feriebilder med familien, unike hverdagseyeblikk,
komedieserien pa TV, eller kveldsnyhetene. Disse eksemplene er typiske for hva vi ser hver
dag, og alle disse er produsert i farger. Sa fordi vi i det daglige livet, enten det er via TV, et
fotografi eller den virkelige verden, i all hovedsak er vant med a se farger, sa vil mangelen

pa farger i en reklamefilm svekke realismen, og tilfgre kunstighet.
5.3.3 Umiddelbarhet

Umiddelbarheten er absolutt til stede i denne virale reklamen. Det finnes en del fglelser som
fremtoner seg pa skjermen, og disse falelsene smitter raskt over pa oss som tilskuere.
Allerede innen de farste tjue sekundene har gatt forstar vi at dette er pinlig for det farste
paret. Flauheten blandes med en lettelse og glede etter hvert som kyssene gjennomfares.
Som tilskuer blir man litt flau pd menneskenes vegne, og sitter igjen bade smilende og
redmende. Etter hvert som de starter & kysse ser vi gleden deres, og noen av de er ganske
lidenskapelige, som farer til at tilskueren sitter igjen og smiler og feler en glede av a se pa

dem. Dette skaper en sanselig umiddelbarhet i First Kiss.
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5.3.4 Fortetning og argumentasjon

Det finnes emosjonell fortetning i denne videoen, men ingen argumentativ fortetning. Den
emosjonelle fortetningen finnes fordi reklamefilmen utlgser en emosjonell respons fra
tilskueren, noe som er essensielt for en pathosappell. Denne emosjonelle responsen skapes
gjennom at tilskueren observerer de fremmedes mgte med hverandre og frem til kysset er
over. Deres kleine, smanervgse samtaler med hverandre far oss tilskuere til a fgle oss
ubekvemme pa deltakernes vegne, men vi fgler ogsa glede fordi de er sjarmerende nar de blir
flaue, og fordi de selv er glade. Bildene av de kyssende parene kan potensielt trigge minner
hos tilskuerne, og fa dem til & minnes en gang i livet da de var lykkelige og kysset en person
de var glade i, eller en annen situasjon hvor de kysset noen. For mange trenger ikke et kyss a
veere et godt minne, hvilket kan utsette tilskueren for negative emosjoner. For andre
mennesker, kan bildene av kyssende mennesker paminne dem om hvordan de selv ikke har
noen a veere glade i, og dermed bli utsatt for en fglelse av ensomhet eller tristhet, og pa
denne maten kan reklamen gi tilskueren en negativ emosjon. Denne reklamefilmen har ingen
argumentativ fortetning omkring sitt eget merke eller produkt, og derfor ingen eksempel

eller utsagt, og dermed ingen enthymem.

5.4 Reklamefilmens retoriske appellformer og strategier

| denne delen av prosjektet vil jeg se nermere pa de retoriske appellformene og hva slags

retoriske virkemidler som blir brukt.
5.4.1 Ethos: senderens troverdighet

Denne reklamefilmens ethosappeller skapes gjennom & ikke apenlyst skryte av selskapet
eller produktene de selger. Dette er en av fordelene ved & argumentere visuelt fremfor
verbalt, da det & vise noen hvorfor et produkt er bra er mindre patrengende og apenbart i
motsetning til & pasta at et produkt er bra. Altsa: om man ovenfor en potensiell kunde skryter
av et produkt, vil en i mange tilfeller fgle at selgeren gjer det nettopp for a fa solgt det,
fremfor a tenke pa hva kunden selv gnsker og har behov for. Dermed, ved a tydelig kun
snakke om hvor bra et produkt er, svekker en selger sitt eget ethos. Ved a vise, fremfor a
fortelle, vil tilskueren eller forbrukeren ogsa ha muligheten til & bedemme produktet pa

egenhand.
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Ethosappellen skapes ogsa gjennom de tjue fremmede som kysser hverandre, og henger
sammen med det jeg nettopp nevnte ovenfor. Det faktum at Wren ikke har fokus pa
produktene de promoterer, lar tilskueren tro at & selge kler og tiloehgr ikke er Wrens
hovedfokus, noe det selvfglgelig er. Derimot, ved & skape en underholdende og hyggelig
video som First Kiss, forteller de at de heller gnsker & gi kunden en hyggelig opplevelse for
eksempel gjennom a se pa videoen de har laget. Ved & lage en video som First Kiss, sier
altsd Wren indirekte "Kom til oss, vi skaper en hyggelig atmosfere for deg, fordi vi er gode

mennesker. Vart mal er ikke & selge deg noe". Og nettopp dette fungerer som en ethosappell.
5.4.2 Pathos: pavirkning av tilskuerens falelser

Pathosappell er ogsa til stede i denne reklamefilmen. Vi fglger de tjue fremmede gjennom tre
sekvenser: de mgates, de kysser, tiden etter kysset. Gjennom disse tre sekvensene blir vi som
tilskuere bombardert med falelser. Vi ser tydelig at mange av menneskene i videoen er flaue
fordi de ikke helt vet hva de skal gjgre i forkant av kysset, og dette pavirker oss pa den
maten at vi blir forlegne pa deres vegne. Underveis i kysset er vi vitner til en hel del
lidenskap gjennom at noen holder hverandre tett og kysset hverandre intenst (vedlegg 3,
illustrasjon 7), men andre gir hverandre et lite, enkelt kyss og er mer sgte og sjarmerende
(vedlegg 3, illustrasjon 8). Disse kyssene kan gjere oss bade glade, sjarmerte og lengtende.
Vi blir glade og sjarmerte fordi vi er vitner til noe som ser ut som kjeerlighet (selv om det
antagelig ikke er tilfellet), men mange vil ogsa fa en falelse av lengsel fordi de ogsa gnsker
seg nettopp det de er vitner til. 1 den tredje sekvensen er vi vitner til gyeblikkene etter
kyssene, og noen av menneskene er fremdeles litt forlegne, noen ler, og andre vil gjerne kose
og kysse mer. Disse tingene er med pa a potensielt gi tilskueren glede. Smapraten vi far hgre
i forkant og etterkant av hvert av kyssene forsterker vare falelser ytterligere fordi det

tydeliggjer personenes falelser.

Pa en annen side vil det & observere andre mennesker kysse veere ubehagelig for noen
mennesker. Ikke alle er like komfortable med intimiteten de blir tvunget til & se pa, og i
mange kulturer er ikke kyssing noe som blir gjort i det offentlige rom. Av slike grunner kan
det dermed veere uheldig a lage slike videoer fordi de kan bli ansett som upassende, og
dermed vil ikke reklamefilmen ha den gnskede effekten, og reklamefilmen blir ikke delt

videre til venner og familie pga. det upassende innholdet.
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Den ikke-diegetiske musikken i reklamefilmen er ogsa en del av pathosappellen. Musikken
er ganske rolig og fin, og har en myk kvinnestemme som synger. Denne musikken er med pa
a skape stemningen, og pavirker tilskueren til & oppna en mer romantisk stemning enn hva
tjue fremmede som kysser kan. Uten musikk i videoen ville en kanskje heller matte hare pa
alle lydene som blir laget under kyssingen, noe som kunne gjort videoen mer klein og
ubehagelig a se pa, fordi vi mennesker ofte ikke finner kroppslyder spesielt sjarmerende. Sa
musikken skaper ikke kun romantiske undertoner, men kamuflerer ogsa udelikate lyder som
mange ikke gnsker a hgre. Sangens tekst reflekterer den sarte melodien, og handler om
hvordan en skal gripe dagen og gripe kjeerligheten, hvilket forsterker pathosappellen som

appellerer til vare romantiske falelser, men ogsa til spenningssakeren i oss.
5.4.3 Logos: den logiske argumentasjon

| forhold til retoriske virkemidler er det ikke kyssingen mellom tjue fremmede som er det
mest overraskende med denne reklamefilmen, men mangelen pa en logosappell er derimot
mer uventet med tanke pa at dette faktisk er en klesreklame. Reklamefilmer for kler pleier &
tydelig vise produktene sine slik at det aldri er et spgrsmal om hva det er en reklame for, og
modellene er som oftest veldig klare pa hvor bra de faler seg i antrekkene, som argumenterer
for at kleerne er fine, og av god kvalitet, eller sa viser de hvor sportslige man kan vere i
kleerne, som ofte argumenterer for at kleerne er varme, behagelige og gode a bevege seg i.
Dette blir derimot ikke gjort i Wrens kolleksjonsintroduksjon, ettersom bevisstheten rundt
kolleksjonen er sveert lav, og far liten eller ingen fokus i reklamen. P& samme mate
argumenteres det aldri for hvorfor noen skal komme til Wren og kjope deres produkter, for

denne reklamefilmen handler ikke om Wren og varene de selger.

I denne reklamefilmen brukes kun ethos og pathos, hvilket er overraskende med tanke pa at
logos er det retoriske overbevisningsmiddelet som argumenterer for et produkt.
Ethosappellen realiseres gjennom det visuelle, fordi det ikke skrytes av egne produkter.
Pathosappellen realiseres gjennom bade det visuelle og det auditive, hvor personene i
bildene, og sangen skaper potensielt bade positive og negative emosjoner hos sine tilskuere
gjennom glede av & se pa menneskene i en sjarmerende, romantisk og potensielt pinlig
situasjon, eller potensielt en lengsel gjennom & minne tilskueren pa hvor ensom

vedkommende er.
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5.5 Den retoriske ytring som helhet

Malet med denne reklamefilmen er ikke ngdvendigvis a vise frem den nye kolleksjonen, til
tross for at den er laget i forhold til lanseringen av den. Derimot ser det ut til at reklamen er
laget for a skape interesse og oppmerksomhet rundt Wren, slik at potensielle kunder vil finne
veien til butikken deres, og se den nye kolleksjonen der. Dette er en veldig subtil reklame pa
den maten at den ikke apenbart promoterer produkter, ettersom det aldri blir nevnt spesielt at
kleerne i den er fra Wren, og at reklamen presenteres av Wren kun er synlig i ett sekund helt i

starten av videoen, noe kun de mest observante tilskuerne vil fa med seg.

Pa en annen side kan noen av de som oppfatter at dette er en reklame, og ikke bare en viral
video skapt for spredning og underholdning, fele seg lurt av Wren, og dermed veere negative
til videoen som blir tatt positivt imot av mange mennesker. Enkelte vil potensielt fale at dette
er snikreklamering, og at videoen fremstar som noe den ikke er for & lure tilskuere til
ubevisst spre reklame til alle sine venner og bekjente. Dette kan potensielt skade Wrens
ethos, og fare til at reklamefilmen ikke oppnar gnsket effekt, slik at potensielle kunder heller

skyr unna Wren fordi de blir ansett som slu og hensynslgse pga. snikreklameringen.

Det er ikke ett spesielt moment i reklamen som har gitt et sterkere inntrykk enn de andre,
derimot vil antagelig tilskueren sitte igjen med flere gode gyeblikk i minnet. Mange startet
nok a se pa reklamen fordi de gnsket a se mennesker kysse, men fordi det er si mye fokus pa
det som foregar rundt et kyss, og fordi det er sa mange fine gyeblikk mellom menneskene i
reklamen, vil tilskueren sitte igjen med noe mer enn hva de i utgangspunktet forventet. For
mange Vil det & se andre kysse forbindes med en form for "guilty pleasure" og noe rampete
vi gjer i hemmelighet. Om reklamefilmen kun bestod av nettopp kyssing mellom fremmede,
ville nok ikke reklamen blitt sett av s3 mange som den har, fordi de fleste av oss ikke gnsker
& dele videoer av folk som kysser med venner og familie. A dele en video som ikke
inneholdt noe annet enn fremmede som kysser kan lett bli oppfattet som noe rart og
merkelig, og kanskje direkte upassende. Derimot, fordi videoen inneholder s mange scener
med intime, pinlige, sete og koselige gyeblikk mellom parene, og romantisk, myk musikk, sa
blir selve kyssingen mindre sentral, og vi opplever mange andre gleder enn det sensuelle.
Dette gir oss ikke bare et gnske om a dele videoen med venner og familie, men det gir oss en

stgrre mulighet til & gjgre det, fordi den egner seg for alle.
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Denne reklamen er en lett blanding av reklame og underholdende, kunstnerisk video. Fordi

Wren tar sa liten plass i reklamen kan det vaere vanskelig for mange a forsta at de star bak

den, og fordi Wren ikke er stort selskap eller spesielt kjent i forkant av denne videoen, vil

ikke mange i det heletatt forbinde Wren med kler eller tilbehgr. A kamuflere reklamen som

en alminnelig viral video kan potensielt vare et smart trekk fordi det er en starre sjanse for at

tilskueren sprer underholdning enn reklame, men pa en annen side kan dette vere

problematisk fordi tilskueren faler seg lurt til & nettopp spre reklame forkledd som

underholdning.

Tabell 1: Deskriptiv sammenstilling av filmatiske grunnelementer

Doves Evolution

Volvo Trucks' Epic Split

Wrens First kiss

Kontekst Reklamekampanje mot Reklame som demonstrasjon av Reklame - annonsering av ny
urealistiske skjpnnhetsidealer. bil og kjgreegenskaper. kolleksjonen
Setting Studio. Utendgrs Studio.
Skuespillere En ukjent hovedkarakter. En kjent hovedkarakter. Mange (20) ukjente
karakterer
Fargebruk Duse, kjglige farger som blir Varme farger, sort og gull Svart/hvitt
sterkere gjennom
redigeringsprosessen
Lys Studiolys og redigering. Naturlig lys og evt. redigering. Studiolys og evt. redigering.
High key.
Format 4:3 cinemascope. 16:9 widescreen. 16:9 widescreen.
Utsnitt Varierende utsnitt. Statisk Varierende utsnitt. Bevegelig Varierende utsnitt. Neere,

kamera

kamera.

halvneere, halvtotale. Statisk
kamera

Bildehastighet

Normal og fast motion.

Normal.

Normal, med et element av
slow motion.

Kamerahgyde og
-vinkel

Normalperspektiv dominerer,
noe undervinklet

Normalperspektiv dominerer,
noe undervinklet

Normalperspektiv med
varierende kameravinkel.

Kamerabevegelse
og bevegelige
utsnitt

Ingen.

Panorering og tilt. Kjgring.

Zoomes én gang.

Komposisjon

Sparsomt, men effektivt.

Sparsomt, men effektivt.

Sparsomt, men effektivt.

Enkelt uttrykk.
Filmlyd Diegetisk og ikke-diegetisk Ikke-diegetisk. Musikk og tale. Diegetisk og ikke-diegetisk
filmlyd. Musikk. Simultanlyd. filmlyd. Musikk og tale.
Simultanlyd. Har ikke effektlyd Simultanlyd.
Har effektlyd Har ikke effektlyd
Klipping Tre innstillinger. En innstilling. 60 innstillinger.
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Tabell 2: Sammenstilling av retoriske virkemidler

Doves Evolution

Volvo Trucks' Epic Split

Wrens First Kiss

Utsagn og
argumentasjon

"No wonder our perception of
beauty is distorted" + en fysisk og
digital forvandling av en alminnelig
kvinne = Kvinner far darlig selvbilde
av urealistiske skjgnnsidealer som
fremstilles gjennom
underholdningsbransjen og media.

Utsagnet og argumentasjonen
demonstrerer viktigheten bak fondet
deres.

Maskulin actionhelt, gull,
roffe omgivelser = Volvos
produkter er maskuline, og
de beste pa markedet.

Utsagnet og
argumentasjonen viser til
kvaliteten i deres
produkter.

Lav fokus pa produktet,
kunstnerisk film, fokus pa
nestekjaerlighet = Wren er
mer opptatt av mennesker og
deres velvaere, enn 3 selge
produkter. Fremstar som
rlige.

Utsagnet og argumentasjonen
antyder hva slags selskap de
er.

Det visuelles —

Manifest retorikk: utsagnet "No

Visuelt interessevekkende

Tittelen gj@r oss nysgjerrige pa

og auditives wonder our perception of beauty is gjennom stuntet. reklameinnholdet.
persuasive distorted" sammen med
betydning forvandlingen av kvinnen, antyder at | Manifest retorikk: gijennom | Latent retorikk: At alle
slike forvandlingsprossesser er demonstrasjonen og mennesker er like mye verdt
arsaken til kvinners darlige selvbilde | grunnen til kommer frem gjennom det
og urealistiske skjpnnhetsidealer. demonstrasjonen, far vi mangfoldige
vite at det er et godt skuespillerutvalget.
Latent retorikk: fontene og det at de produkt.
viser sannheten bak kjendisers Det refereres til
utseende, forteller dette implisitt Latent retorikk: gullfargen nestekjzerlighet gjennom
noe om Dove som avsender og deres indikerer at de er de beste handlingene i reklamen.
intensjoner med reklamefilmen. pad markedet.
Retorisk Naerveer. Neervaer. Naervaer (+/-)
funksjon og grad | Realisme og dokumentasjon. Realisme og Realisme (+/-)og
av mediert Umiddelbarhet. dokumentasjon. dokumentasjon.
evidentia Emosjonell- og argumentativ Umiddelbarhet. Umiddelbarhet.
fortetning. Emosjonell- og Emosjonell- og argumentativ
Har mediert evidentia fordi reklamen | argumentativ fortetning. fortetning.
oppleves som et samlet uttrykk. Har mediert evidentia fordi | Har mediert evidentia fordi
reklamen oppleves som en | reklamen oppleves som om vi
hendelse. ser virkeligheten. Har ogsa
stor fokus pa formale og
tropologiske kvaliteter.
Retorisk appell Ethos. Ethos. Ethos.
og strategi Pathos Pathos Pathos
Logos. Logos.
Helhet Sterk pathosappell ved a framvise en | Pathosappellen star sterkti | Pathosappellen er det

"kynisk" bransje. Ikke tydelig
produkt. Dobbel argumentasjon —
verdiladet, avsender er en del av
bransjen det tas avstand fra.

«Dove = bedre enn de andre»

reklamefilmen. Tydelig
attraksjonselement.
Vektlegger maskuline
egenskaper, som styrke,
presisjon og kontroll

«Volvo = van Damme»

sterkeste retoriske
virkemiddelet. Vektlegger
artistisk uttrykk gjennom a
oppgi filmens regissgr/auteur
og bruk av svart/hvitt.
Stemning foran produkt.
Utypisk reklamefilm.

«Wren = inkluderende og
varm»
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6. Drgfting av funnene

| de tre foregaende kapitlene har jeg analysert de virale reklamefilmene Evolution, Epic Split
og First Kiss. | dette kapittelet vil jeg se pa likhetstrekk og forskjeller i de ulike filmene, og

diskutere opp mot relevant teori.

Jeg har sammenfattet funnene fra de tre analysene i to tabeller som er gjengitt pa de
foregaende sidene. Tabell 1 er i hovedsak en deskriptiv gjennomgang av filmatiske
virkemidler som er benyttet. Tabell 2 tar for seg de retoriske strategiene og appellformene
som jeg mener er i virksomhet i de utvalgte filmene. Jeg vil nedenfor kommentere pa det

som framkommer i tabellene.

6.1 Gjennomgang av filmatiske virkemidler og retoriske

| forhold til filmatiske virkemidler har jeg i analysene sett pa mise-en-scéne, kinematografi,
komposisjon, filmlyd og klipping. Det finnes bade likheter og forskjeller mellom
reklamefilmene, hvilket jeg vil komme narmere inn pa nedenfor. Disse kategoriene
omhandler de visuelle og auditive aspektene ved reklamefilmen. Hver for seg har disse
elementene liten betydning, og ferst nar disse er samlet som en enhet at en kan si noe om
effekten av dem. Dermed vil det vaere vanskelig & si noe om de estetiske likhetene har noe a
si for spredningen. P& en annen side, sa er det elementer i disse reklamefilmene som ville

forandret dem betraktelig om de var annerledes.

Kontekst

| forhold til kontekst er disse filmene like fordi de reklamerer for noe. Pa en annen side
reklamerer de for sveert forskjellige ting, og dermed kan det argumenteres for at kontekstene
likevel er ulike. Likevel vil kontekst ofte variere ut fra hva man gnsker & promotere, og
dermed ofte veere laget for et spesielt utvalg av mennesker. Uansett sa er alle disse tre

filmene reklamer, og dette har de til felles.
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Setting

| forhold til setting er det Volvo Trucks som skiller seg ut. Bade Wrens og Doves
reklamefilm er innspilt i et studio, men Volvo Trucks har blitt filmet utendars. Settingen er
relativ for inntrykket man far av en film (uavhengig om det er spillefilm eller reklame), og
setting kan dermed veere avgjegrende for spredning av en reklamefilm. Ettersom de tre
reklamefilmene ikke har samme setting, vil antagelig ikke én spesifikk setting vere a
foretrekke over en annen. Derimot kan det tenkes at settingen bar velges ut fra hva man vil

formidle i reklamefilmen, og pa den maten kan settingen veere en hjelpende faktor.
Skuespillere

| forhold til skuespillere finnes det ingen likheter i disse tre reklamene. | reklamene finnes
det kvinner og menn, ukjente og kjente, og de varierer dessuten ogsa i antall, alder og
legning. Basert pa dette kan det tenkes at skuespilleren man bruker ikke vil vare avgjgrende
for spredningen. Derimot kan det veere slik at skuespilleren bgr reflektere det gnskede
publikumet, hvilket jeg ikke har tatt hensyn til i analysene mine. Valg av skuespiller kan
altsa veere avgjerende, men i forhold til dette utvalget ser det ikke ut til at en form for

skuespillere er mer avgjgrende enn andre.
Fargebruk

Fargebruken viser heller ingen likheter i de filmatiske virkemidlene. De forskjellige matene
en bruker farge pa, eller de ulike fargene en bruker, er med pa a skape stemning i en film.
Det kan derimot se ut til at det ikke er viktig med en spesiell form for fargebruk, ettersom
ingen av disse tre er like, men at det viktige er at man velger riktige farger for sin film og
dens hensikt.

Lys

Dove og Wren har likheter ettersom begge bruker studiolys, men Volvo Trucks skiller seg ut
ved a bruke naturlig lys. Man kan ogsa anta at lyset i de tre reklamene har blitt manipulert i
redigeringsfasen. Til tross for likheter med studiolys og bilderedigering, sa brukes det

forskjellige lyssettinger i Dove og Wrens reklamefilmer, fordi Wren har en high key-setting,
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hvilket Dove ikke har. Dermed kan en ikke anta at en form for lyssetting vil veaere a
foretrekke, fremfor noen andre.

Format

| disse tre reklamefilmene brukes det to forskjellige formater, og dermed finnes det en
forskjell mellom filmene. Det vanligste formatet man finner pa Internett i dag er 16:9
(widescreen), hvilket kun blir brukt i to av de tre filmene. Dermed kan det tenkes at formatet
ikke er avgjgrende for at en reklamefilm skal bli viral, men at den potensielt kan hjelpe til
med & forbedre et overordnet inntrykk som man far av videoen, som dermed kan fare til en

gkt spredning.
Utsnitt

De tre reklamefilmene har varierende utsnitt, alt etter hva som ser ut til & virke best for deres
film. Det finnes likevel en forskjell ved kameraene. To av filmene benytter statisk kamera,
men ett bruker bevegelig kamera. Det er en mulighet for at varierende utsnitt er med pa a gke
spredning av reklamefilmer pa Internett, antageligvis fordi den pavirker det helhetlige

inntrykket i samarbeide med andre retoriske virkemidler.
Bildehastighet

| varierende grad har alle reklamene i dette utvalget normal bildehastighet. Den som skiller
seg mest ut er Dove, hvor fast motion er en stor del av reklamen. I Volvo Trucks'
reklamefilm er det kun normal bildehastighet, og Wrens reklamefilm har kun noen sekunder
slow motion, som knapt er merkbare. Derfor vil jeg si at hovedinntrykket i Wren er at den
bestar av normal bildehastighet, og dermed er kun reklamene til Wren og Volvo Trucks like
pa dette punktet. Det kan altsa tenkes at bildehastighet er viktig i forhold til uttrykket man
gnsker a skape, og at den aktuelle bildehastigheten bar vurderes ut fra dette, og ikke hvilket

som er mest gnsket eller best likt.
Kamerahgyde og —vinkel

I de tre reklamefilmene dominerer normalperspektivet, og to av dem er noe undervinklet. |
den tredje av disse er normalperspektivet supplert med varierende kameravinkler.

Normalperspektivet finnes altsa i hver av reklamene, men vinklene varierer ut fra behovet i
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den aktuelle filmen. Det finnes dermed en mulighet for at normalperspektiv er a foretrekke i

reklamefilmer produsert for viral spredning.
Kamerabevegelse og bevegelige utsnitt

Det finnes ingen umiddelbare likheter mellom reklamefilmene pa dette punktet. En av
reklamefilmene skiller seg ut fra de andre ved & ha mye kamerabevegelse og bevegelige
utsnitt, samtidig som en annen ikke har den form for bevegelser, og en tredje film kun har en
zoom som bevegelig utsnitt. Det kan dermed tyde pa at dette ikke er viktig i forhold til &
gjere en reklamefilm viral, men at det kanskje kan hjelpe i forhold til reklamefilmens
helhetlige uttrykk.

Komposisjon

De tre reklamefilmene har et sparsomt, men effektivt uttrykk. Det vil si at de viser 0ss mye
pa en enkel mate. Ettersom alle de tre reklamefilmene har et sparsomt, men effektivt uttrykk,
kan det hende at dette er en av faktorene som er med pa a gjere reklamefilmer virale. En kan
selvsagt ikke si dette med sikkerhet basert pa dette utvalget, da det kun bestar av tre filmer.

Filmlyd

Alle de tre reklamefilmene har ikke-diegetisk filmlyd, men Volvo Trucks' reklame har ikke
diegetisk filmlyd som de to andre har. I motsetning til Dove har de to andre reklamene tale.
Samtlige av reklamefilmene har simultanlyd og ikke-diegetisk musikk. Doves reklame er
den eneste som har effektlyd. Fellesfaktoren er at reklamefilmene har ikke-diegetisk musikk,
og simultanlyd, hvilket antyder at ikke-diegetisk musikk eller simultanlyd potensielt er
faktorer som farer til spredning. Dette betyr ikke at den ikke-diegetiske musikken eller
simultanlyd gjer reklamefilmen viral pa egenhand, men potensielt gir de reklamefilmen et
mer fordelaktig uttrykk, og eventuelt kan de forsterke pathosappellen. Den ikke-diegetiske
musikken er en svert effektiv mate a skape stemning og atmosfeare pa i en film, og dette vil
dermed veere hjelpsomt i forhold til det & fa tilskueren til a fale noe av reklamen de ser pa.
Uten denne musikken vil muligens de andre lydene bli mer tydelige, hvilket kan skape en
annen stemning enn den vi ser i reklamene na. Pa en annen side trenger ikke mangelen pa
musikk & veare negativt, snarere tvert imot kan dette ogsa veere sveert stemningsskapende,

avhengig av hva slags effekt man gnsker.
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Tale er, som sagt, et virkemiddel i kun to av reklamefilmene. Disse to reklamefilmene er for
gvrig de to med flest visninger pa YouTube, uten at det ngdvendigvis kun er pga. talen i
reklamen. Det finnes en mulighet for at dette er en av faktorene som har fert til at
reklamefilmene har blitt sett flere ganger enn Evolution. Tale kan pd samme mate som
musikk skape en stemning og atmosfeere i en film, dette kan bli avgjort av elementer som
toneleie, hvor hgyt noen snakker, om noen mumler eller er velartikulert. Slikt kan gi oss et
inntrykk av hva slags menneske skuespilleren skal forestille, som igjen kanskje vil gjenspeile
situasjonen i filmen vedkommende er i, eller vi kan oppleve skuespilleren som skummel
eller vennlig avhengig av hva som blir sagt, og hvordan det sies. Uansett vil dette pavirke

vare emosjoner pa en eller annen mate, som igjen kanskje vil pavirke spredningen.

Klipping

| Evolution og Volvo Trucks finnes det relativt fa innstillinger (tre og en), og blir dermed
sterke kontraster til First Kiss som har hele 60 innstillinger. First Kiss har mye lengre
spilletid enn hva de to andre har, men likevel vil den ha flere innstillinger pr. minutt i forhold
til de to andre reklamene. Denne kraftige gkningen i innstillinger er absolutt interessant,
kanskije spesielt nar vi vet at First Kiss har hatt flest visninger av utvalget (uten at det blir
vektlagt i dette prosjektet). Det hgye antallet innstillinger kan veere et resultat av de mange
skuespillerne som er med i reklamefilmen, og dermed trenger ikke dette ngdvendigvis a vere
en direkte innvirkning pa spredningen av reklamen. Pa en annen side er dette med pa a gi

reklamefilmen sitt visuelle uttrykk, som kan veere viktig for spredningen.

Virkemidlene i reklamefilmene er neppe noe stort mer enn nettopp virkemidler i disse
tilfellene. Slik det kommer frem ovenfor, er det ikke ett spesielt virkemiddel som peker seg
ut som spredningsskapende. Med dettes sier jeg ikke at disse virkemidlene er ubetydelige,
snarere tvert imot. Til tross for at de hver for seg ikke har noen stor effekt pa spredningen, sa
kan det tenkes at flere av disse virkemidlene som en enhet vil skape en reklamefilm som

publikum gnsker & dele med sine bekjente.
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6.2 Gjennomgang av retoriske strategier og appellformer

Av retoriske strategier og appellformer har jeg sett pa utsagn og argumentasjon, det
visuelles- og auditives persuasive betydning, retorisk funksjon og grad av mediert evidentia,

retorisk appell og strategi, og helhet.
Utsagn og argumentasjon

Utsagnene og argumentasjonene i reklamefilmene vil naturlig nok veere forskjellige fra
hverandre, ettersom de ikke reklamerer for det samme. Dermed kan det veere relevant a se pa
hva utsagnene rettes mot. Samtlige av utsagnene rettes innover mot avsenderen, og forteller
0ss noe om dem eller deres sak. Dette gjor de farst og fremst visuelt, hvilket er en av de
viktigste fordelene man har med bilderetorikk. Dette er fordi mennesker har en sterkere
bevissthet i forhold til verbal argumentasjon i motsetning til visuell argumentasjon
(Kjeldsen, 2009). Det kan dermed tenkes at visuell argumentering vil vere fordelaktig i
forhold til viral spredning, fordi det gjer avsenderen mer troverdig. En kan argumentere mot
dette ved a si at enkelte mennesker ikke vil plukke opp de subtile, visuelle beskjedene, men &
ty til underbevisstheten hos publikum er et vanlig verktay i reklamebransjen.

Det visuelles- og auditives persuasive betydning

Latent retorikk finnes i de samtlige reklamene ved at de implisitt forteller noe om sine
produkter eller firma. Latent retorikk vil ha samme effekt som visuell retorikk ved at det ikke
finnes en manifest argumentasjon, og dermed vil det vaere mulig & antyde noe som ikke vil
veere fordelaktig a si pa en apenbar mate. Dette kan f.eks. veere a si positive ting om egne
produkter. Volvo Trucks og Dove har manifest retorikk fordi de inneholder tydelige utsagn i
form av tilskuerens resonnement. Denne formen for manifest retorikk er likevel mindre
dpenbar enn direkte utsagn, som kanskje kan ha en positiv effekt pa ethosappellen.
Hensikten med manifest retorikk er at publikum skal vaere mer bevisst pa hva som antydes,
og dermed skal de bevisst kunne vurdere argumentene som blir sagt (Kjeldsen, 2009). |
forhold til viral spredning kan dette virke bade positivt og negativt. Ifglge Kozinets et al.
(2010) og Jansen et al. (2009) foregar word of mouth iblant fordi man gnsker a hjelpe andre
eller fordi vi gnsker & vise oss frem fra var beste side (referert i Aalen, 2013). Dermed vil

man med manifest retorikk enklere kunne se om dette er noe man gnsker a relatere seg til
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eller ikke. P2 samme mate vil det bli mer avansert a tolke dette i forhold til latent retorikk.
Volvo Trucks og Wren har begge interesseskapende titler fordi de antyder at noe interessant
vil skje i filmen. Innledningsvis vil dette gi tilskueren et gnske om & se reklamen, men det er
en liten sannsynlighet for at dette alene vil vaere en grunn til a dele videoen med andre.
Derimot kan det hende at tittelen forsterker innholdet ved & bruke stemningsskapende ord
som nettopp "epic” og "kiss".

Retorisk funksjon og grad av mediert evidentia

| varierende grad inneholder de tre reklamefilmene elementene nearveer, realisme og
dokumentasjon, umiddelbarhet, og emosjonell- og argumentativ fortetning. Ifglge Kjeldsen
(2009) er det disse retoriske funksjonene som avgjer om tilskueren fgler at de selv opplever
det som blir vist, ogsa kalt mediert evidentia. First Kiss formidler gjennom tropologiske- og
formale kvaliteter i stgrre grad enn de to andre reklamene. Mediert evidentia skal fa
tilskueren til & oppleve at de ser noe fra virkeligheten, hvilket fglelsesmessig vil pavirke dem
mer enn en verbal beskrivelse. Mediert evidentia pavirker dermed pathosappellen. Nelson-
Field, Newstead & Riebe (2013) oppdaget at det viktigste for spredning av video er & skape
sterke folelser hos tilskueren, uavhengig om de er positive eller negative. Det vil si at
pathosappellen er viktig for a skape viral spredning. Dermed kan en si at mediert evidentia
vil vaere viktig for spredningen. Pa en annen side kan det tenkes at en film som i hovedsak
formidler gjennom formale og tropologiske kvaliteter, vil kunne spres viralt fordi den
inneholder pathosappeller som baserer seg pa estetikk fremfor & veere virkelighetsnar. Kan
det dermed tenkes at mediert evidentia pa egenhand ikke vil vaere avgjgrende for at en video
blir viral, men at det kan forsterke en eventuell pathosappell, og dermed veere betydningsfull

for spredningen?
Retorisk appell og strategi

Ethos og pathos finnes i samtlige av de tre reklamefilmene, men logos realiseres ikke i
Wrens film. Ethos skal hjelpe de bak reklamefilmen med a fa tillit fra tilskueren, og som vi
ser ovenfor har alle reklamene, i varierende grad, elementer av dette. Det er ikke et eksplisitt
kjapepress i disse reklamefilmene, og de skryter ikke av egne produkter o.l. Dette kan veere
med pa & pavirke om vi deler en reklamefilm i sosiale medier, fordi det potensielt styrker
avsenderens troverdighet. Derfor kan ethos ha en positiv effekt pa spredningen, fordi vi faler
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at vare anbefalinger er relatert til en erlig, troverdig kilde. Pa en annen side, om vi kun
gnsker a dele en reklamefilm fordi den er morsom, sa vil det nok ha lite a si for avsenderen
om troverdigheten til produsenten er til stede eller ikke. Dermed kan det tenkes at ethos ikke
alltid vil veere relevant for spredning, men det vil veere avhengig av hva slags reklamefilm

det er, og hvor produsentene har valgt a plassere sitt fokus.

Nar man vil lere mer om hvordan noe sprer seg viralt pa nett, vil man raskt finne materiale
som sier at det viktigste elementet for spredning er folelsene som videoene vekker i oss.
Nelson-Field, Newstead & Riebe (2013) hevder at det viktigste for spredning er at videoen
skaper sterke folelser hos tilskueren, uavhengig om de er positive eller negative. Samtidig
poengterer de at det er vanskelig a skape en reklamefilm som skaper sterke falelsesmessige
reaksjoner. De sier ogsa at en film som ikke skaper sterke falelsesmessige reaksjoner,
dermed vil dra nytte av & vare positivt ladet fremfor negativ, da positive falelser hos
tilskueren kan fa dem til & dele en video oftere enn hva negative falelser gjar. Sa hvilke
falelser skaper de tre virale filmene som er analysert i dette prosjektet? Den falelsesmessige
pavirkningen skapes altsa gjennom pathos, som jeg skrev mer utdypende om i punkt 3.4.2,
442.095.4.2,093.5,4.5095.5.

Pathosappellene i mitt utvalg ser ut til & stemme overens med funnene hos Nelson-Field, et
al. (2013). Kan det likevel tenkes at en sterk pathosappell, uavhengig om den er positiv eller
negativ, vil veere mindre viktig enn tematikken i filmen? La oss forestille oss at en
underholdende reklamefilm far tilskueren til & le og fele glede. Hva om denne
underholdende reklamefilmens innhold eller tematikk faller under kategorier som umoralsk,
uetisk eller upassende. Vil pathosappellen da veere avgjgrende for spredningen av filmen,
eller vil den potensielle avsenderen fgle at det upassende innholdet vil sette vedkommende i
et darlig lys, og dermed la vare a dele den i sosiale medier? Dette vil selvfglgelig variere fra
person til person, men jeg tror absolutt at dette er relevante spgrsmal 4 stille i forhold til
konklusjoner som sier at pathosappeller er avgjerende for spredningen av (reklame)filmer pa
Internett.

Som nevnt inneholder kun to av disse reklamefilmene logos. | Evolution og Epic Split
realiseres logos i form av et eksempel og et enthymem. Logos har samme effekt i begge

reklamefilmene: de argumenterer for at tilskueren enten skal kjepe noe, eller ta del av noe.
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Wren har ingen logos i sin reklame, og skiller seg dermed ut fordi den ikke argumenterer for
noe pa denne maten. Logos er et vanlig element i reklamefilm, og pa den maten skiller First
Kiss seg mer ut fra reklamestandarden enn hva de to andre gjgr. Dette kan vare positivt ved
manglende logosappell, ettersom et av funnene til Nelson-Field, et al. (2013) viser at
reklamefilmer spres mindre enn filmer som ikke er reklame. Kan det dermed tenkes at
mangel pa logos vil ha en positiv effekt pa spredningen av reklamefilm, fordi det avviker fra
reklamestandarden som mange er vant med? Pa en annen side, ettersom logosappell
realiseres gjennom saklig og rasjonell argumentasjon, finnes det en mulighet for at

informasjon som er vital for spredningen forsvinner.
Helhet

Helhetlig er de tre reklamene preget av en tydelig og sterk pathosappell. Produktene som
promoteres i de tre reklamene er mindre synlige enn hva en kanskje forventer fra
reklamefilmer som vi kjenner fra fjernsynet. 1 Volvo Trucks' reklame er produktet mest
synlig, og i Wrens reklame er det minst synlig. Wrens First Kiss er en svert atypisk
reklamefilm, spesielt fordi den mangler fokus pa produkt og selskap, og fordi den har en

tydelig regisser.

Doves film viser stor fokus pa deres verdier, men verdiene er ikke enhetlige med Dove som
et selskap som produserer skjgnnhetsprodukter. Attraksjonen i Doves reklame er
forvandlingssekvensen. Fokuset i Volvo Trucks' reklamefilm er van Dammes spagat, hvilket
ogsa er attraksjonsmomentet. Attraksjonen i Wrens reklamefilm er kyssene, men selv
vektlegger de det artistiske uttrykket. Det interessante her er at attraksjonene i
reklamefilmene ikke er produktene de promoterer, men handlinger. Det kan dermed tyde pa
at disse attraksjonene er relevant enten for spredningen, eller for nysgjerrigheten som farer
til visning. Kanskje er det nettopp fordi attraksjonene utgjer en form for underholdning, at vi

velger a se reklamefilmene og evt. gnsker a dele de med andre.

Som det framgar av denne gjennomgangen er vanskelig a finne et entydig sammenfall i
filmatiske virkemidler og retoriske strategier i materialet jeg har undersgkt. Det mest
framtredende funnet er en sterkt gjennomgaende og tilstedevaerende patosappell i alle de tre

filmene.
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| kapittel 2 presenterte jeg Wests (2011) artikkel som tok for seg karakteristika ved de mest
populare videoene pa Times Magazine sin liste over viralt distribuerte filmer. Hvordan

passer disse kjennetegnene pa mitt materiale? Det vil jeg na undersgke.

6.3 Wests ni elementer i reklamefilm produsert for viral spredning

| Wests (2011) artikkel skriver han om ni faktorer som finnes i de 20 mest virale videoene
som Times Magazine har pekt ut. | denne delen av prosjektet vil jeg se pa mitt utvalg av
reklamefilmer i lys av hans ni faktorer, for forsgke a finne et svar pa del to av

problemstillingen min.
Tittellengde

Pa YouTube star tittelen til hver enkelt reklamefilm like under rammen der reklamefilmen
vises. Under Doves reklamefilm, som er lagt ut pa Tim Pipers YouTube-kanal, star det "dove
evolution”. Dermed inneholder denne reklamen kun to ord, og regnes for a vere kort. Volvo
Trucks' reklamefilm er lagt ut pa deres egen YouTube-kanal og tittelen er "Volvo Trucks —
The Epic Split feat. Van Damme (Live Test). Denne tittelen inneholder 10 ord, og regnes
derfor for & ha en lang tittel. Wrens reklamefilm er lagt ut pa Tatia Pilievas egen YouTube-
kanal og tittelen er "FIRST KISS". Denne reklamefilmen har dermed en kort tittel. 2/3 av

dette utvalget har dermed korte titler.
Spilletid

Doves Evolution varer i 1 minutt og 4 sekunder, og er dermed en kort reklamefilm. Volvo
Trucks' Epic Split varer i 1 minutt og 16 sekunder, og er dermed regnet for a veere en kort
film, i fglge Wests (2011) kriterier. First Kiss av Wren varer i 3 minutter og 28 sekunder, og
er dermed ansett som en lang film. 2/3 av dette utvalget er under tre minutter lange, og anses

dermed for a veere korte filmer.
Latter

Det finnes ingen latter i lgpet av de 30 forste sekundene i Doves Evolution, og dermed
mangler denne reklamen et latterelement. Det finnes ingen latter i lgpet av de 30 farste

sekundene av Volvo Trucks' Epic Split, og dermed har ikke denne reklamen et latterelement.
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Wrens First Kiss har synlig og hgrbar latter i Igpet av de farste 30 sekundene, og dermed
inneholder denne reklamen et latterelement. 1/3 av dette utvalget har et element av latter i

seg.
Overraskelse

I Doves reklamefilm finnes det et potensielt overraskelseselement i forvandlingen av
kvinnen. Fgr man ser denne videoen far man ingen klare tegn pa at en slik forvandling vil
skje. Tittelen hinter til en form for forvandlig, ettersom evolusjon ("Evolution™) er en form
for endring. Likevel vil denne forvandlingen kunne veere overraskende pa mange; enten fordi
de ikke vil legge noe i tittelen, eller kanskje fordi denne form for forvandling ikke forbindes
med Dove. Overraskelsesmomentet i Volvo Trucks' reklame kan potensielt veere spagaten
som van Damme utfarer. Til tross for at mange mennesker konnoterer van Damme med
spagater, vil det ogsa vaere mange som ikke vet at dette er hans kjennemerke. For de som
ikke vet dette, vil det antagelig veare overraskende a se han utfare dette. Uansett om man vet
at van Damme er god pa dette, sa er ikke det noe man forbinder med store kjegretgy, og pa
denne maten kan det ogsa vaere overraskende. P& en annen side inneholder tittelen "epic
split”, som kan vere avslgrende for de som vet dette om van Damme. Wrens
overraskelsesmoment vil for mange veere de forskjellige parene. Parene portretterer par av
samme kjonn, de har kombinert ulike nasjonaliteter, og det finnes par med tydelig
aldersforskjeller. Enkelte mennesker vil finne disse kombinasjonene overraskende, men
samtidig kan det tenkes at noen ikke vil reflektere over dem. Det kan hende at dette
overraskelsesmomentet vil veare sterkere for personer som ikke er vant med a se denne
formen for par. Pa en annen side, kan det ogsa vere overraskende for de som ser slike par
ofte. Med dette mener jeg at noen av disse parene fremdeles er tabubelagte i store deler av
verden, og dermed er det uvanlig at vi ser dem portrettert pa denne maten. Dermed vil jeg si

at enten 2/3 eller 3/3 av dette utvalget har et element av overraskelse.
Ironi

Som West (2011) papeker er det vanskelig a si noe om hva ironi faktisk er, ettersom det vil
veere avhengig av personen som ser. Ettersom West (2011) ser pa ironi som noe uventet som
skjer i lgpet av filmen, sa har Doves reklame et element av dette. Tittelen sier ingenting om
hvorfor reklamen er laget, sa som tilskuer er vi kun vitne til en forvandling av en kvinne
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frem til budskapet "No wonder our perception of beauty is distorted” viser seg. Dette vil
derfor veere et ironisk element i denne reklamen, fordi det kommer uventet. Dermed
inneholder Evolution ironi. Volvo Trucks' reklamefilm inneholder flere elementer av ironi,
som jeg allerede nevnte i kapittel fire, f.eks. musikkvalget og den rolige stemningen. Wrens
reklamefilm har potensielt et element av ironi, men det vil veaere avhengig av hvem som ser
den. I reklamefilmen finnes det to kyssende par med samme kjgnn. For mange vil dette veere
uventet, men for andre vil det veere mer naturlig og dermed veere mindre uventet. 2/3 av
reklamefilmene har et element av ironi, men andre vil kanskje inkludere den siste filmen

o0gsa, slik at 3/3 av filmene inneholder ironi.
Tilstedevarelse av etnisk minoritet

Som West (2011) har papekt vil det vere vanskelig a si noe om etniske minoriteter, dette er
ogsa tilfellet for mitt utvalg. Fra et vestlig synspunkt finnes det ingen synlige etniske
minoriteter i Doves reklamefilm. Det finnes heller ingen synlige etniske minoriteter i Volvo
Trucks' reklamefilm. 1 Wrens reklamefilm finnes det 20 forskjellige mennesker, og flere av
disse har ulike nasjonaliteter. I denne reklamefilmen finnes det etniske minoriteter. Derfor

har 1/3 av disse reklamene tilstedevarelse av etnisk minoritet.
Musikalske kvaliteter

| Doves Evolution finnes det ikke-diegetisk musikk, og har dermed en musikalsk kvalitet. |
Volvo Trucks' Epic Split finnes det ogsa ikke-diegetisk musikk, og dermed har denne
reklamefilmen ogsa en musikalsk kvalitet. Det samme gjelder for Wrens First Kiss da denne
ogsa har ikke-diegetisk musikk. Altsa inneholder 3/3 av disse reklamefilmene musikalske
kvaliteter.

Ungdommelighet

| Doves reklamefilm er skuespilleren en voksen kvinne som man kan anta er over 18ar. |
folge Wests (2011) kriterier inneholder ikke denne reklamen ungdommelighet, fordi kvinnen
er over 18ar. Likevel gnsker jeg a si at kvinnen fremdeles er ung, og alder burde kanskje
ikke definere ungdommelighet slik West (2011) mener. 1 tillegg til dette er temaet for
reklamefilmen myntet pa yngre kvinner og jenter, hvilket jeg tenker gir denne reklamefilmen

et ungdommelig element. I VVolvo Trucks reklamefilm er skuespilleren Jean-Claude van
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Damme, som ogsa er over 18ar. Til tross for at han fremdeles er i god fysisk form, er han
mindre ungdommelig enn kvinnen i Dove. Samtidig kan det tenkes at motorkjgretay ikke
ngdvendigvis appellerer mindre til ungdom, enn til voksne, sa temaet ekskluderer ikke
ngdvendigvis ungdommelighet. Ettersom van Damme ikke uttrykker ungdommelighet, og
fordi reklamefilmen ikke er direkte rettet mot ungdom, anser jeg at reklamefilmen ikke
inneholder ungdommelighet. I Wrens reklamefilm finnes det en del forskjellige skuespillere,
og selv om enkelte av dem ser ut til & veere relativt unge, ser det ikke ut til at noen av de er
under 20ar. Dermed mangler denne reklamefilmen ungdommelighet, basert pa West (2011).
Derimot er enkelte av disse skuespillerne unge og ungdommelige, blant annet har de et hayt
energiniva, og kler seg ungdommelig. Det kan altsa diskuteres hvorvidt en (reklame)film
inneholder ungdommelighet eller ikke, fordi definisjonen av ungdommelighet vil variere.

Slik jeg ser det, derimot har 2/3 av reklamefilmene ungdommelighet.
Talent

I Doves reklamefilm utfagrer ikke selve skuespilleren noen handling, men de utydelige
menneskene rundt henne gjer det. De ser ut til & veere erfarne stylister og make-up-artister,
og bilderedigerere. Ettersom disse handlingene krever erfaring for at resultatene skal bli bra,
sa kan de kalles talenter. Dermed inneholder denne reklamefilmen talent. Volvo Trucks'
reklamefilm inneholder ogsa et talent, nemlig at van Damme gar ned i spagaten. Wrens

reklamefilm inneholder ikke et talent. Dermed inneholder 2/3 av utvalget et talent.

Som vist ovenfor finnes Wests ni elementer i disse reklamene, men alle de tre
reklamefilmene inneholder ikke samtlige av de ni elementene. Av disse ni faktorene er det
spesielt en som peker seg ut, fordi det ikke finnes noen tvil om at samtlige av
reklamefilmene inneholder dette. Denne faktoren er musikalske kvaliteter. Likevel finnes det
en mulighet for at bade ironi og overraskelse finnes i samtlige av reklamefilmene, men fordi

slike begreper er relative, gnsker jeg ikke a konkludere med dette.

Som det framgar av denne gjennomgangen, finnes bade fellestrekk og ulikheter mellom
Wests utvalg av virale videoer og mitt utvalg av virale reklamefilmer. Det er vanskelig a
finne et entydig sammenfall i de estetiske og fortellertekniske virkemidlene i materialet jeg
har undersgkt. Det mest framtredende funnet er at samtlige av reklamefilmene inneholder
musikalske elementer. Som jeg allerede kom inn pa i analysekapitlene, var de musikalske
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elementene framtredende faktorer i filmene. Den ikke-diegetiske musikken i reklamene var
viktig i forhold til pathosappellene. Ettersom det mest fremtredende funnet fra analysene av
de filmatiske grunnelementene og retoriske virkemidlene er at pathosappellen er sterk i de
tre reklamefilmene, virker det ikke overraskende at det mest fremtredende elementet fra

Wests liste er et pathosskapende virkemiddel.
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7. Avslutning

I denne masteroppgaven gnsket jeg a se nermere pa viral reklamefilm. Mer spesifikt har jeg
undersgkt retorikk, estetikk og fortellermater i reklamefilm som er produsert utelukkende for
viral spredning. Ved 4 studere viral reklamefilm slik jeg har gjort i denne teksten, gnsket jeg
a avklare om reklamefilmene inneholdt noen retoriske appeller eller andre elementer som
kunne bidra til & kartlegge eventuelle kjennetegn eller kvaliteter som kunne forklare deres

popularitet.

For a finne svar pa problemstillingene mine valgte jeg a bruke et eksplorerende og induktivt
design. Jeg har brukt kvalitativ metode i min masteroppgave fordi jeg ensket a hente ut
dybdekunnskap fra et lite utvalg av reklamefilmer. For & hente ut denne dybdekunnskapen
tok jeg i bruk en kombinasjon av filmanalyse og en retorisk bildeanalyse. | forhold til
filmanalyse valgte jeg a ta utgangspunkt i Bakgy & Mosengs (2008) tre grunnleggende krav
for filmvitenskapelig analyse. Denne formen for filmanalyse ble supplert med Jens E.
Kjeldsens (2009) analysemodell for en retorisk bildeanalyse, for & gjgre analysene
sammenliknbare. Ettersom Kjeldsens (2009) analysemodell er en bildeanalyse, var jeg ngdt
til & modifisere den litt slik at den passet bedre inn i et filmperspektiv. Derfor trakk jeg inn
filmens fire grunnelementer fra Braathen, et al., (2003). Bilde-/filmanalysene er dessuten
preget av Barthes bildeanalyseteori, og Aristoteles retorikkteorier. For & kunne undersgke del
to av problemstillingen min, valgte jeg dessuten & sammenlikne mine analysefunn med
Wests (2011) ni faktorer for virale videoer. Utvalget mitt bestar av tre reklamefilmer, og vil

ikke gi generaliserbare resultater.
Dette er hva jeg oppdaget:

1) Huvilke retoriske virkemidler blir brukt i reklamefilmer som produseres for viral

spredning?

Det var vanskelig 4 finne et entydig sammenfall i filmatiske virkemidler og retoriske
strategier i materialet jeg undersgkte. Funnet som var mest framtredende var en sterkt
gjennomgaende og tilstedevaerende pathosappell. Dette fantes i samtlige av de tre
reklamefilmene. Dette betyr ikke ngdvendigvis at man er garantert & produsere en viral
reklamefilm sa lenge den inneholder en sterk pathosappell. Hva jeg oppdaget underveis i

analysene var at svaert mange retoriske virkemidler var satt sammen for & fa til denne
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framtredende pathosappellen. Dermed kan det hende at noen av disse retoriske virkemidlene
har stgrre pavirkning enn de andre. Om dette skulle vere tilfellet, kan det altsa veere viktig a
fa nettopp disse retoriske virkemidlene til & bli fullendte. P& en annen side har jeg ikke
undersgkt hva slags pathosappell som er den mest effektive. Dermed kan jeg ikke med
sikkerhet si at pathosappellen er basert pa positive eller negative emosjoner, slik som
Nelson-Field, et al. (2013) gjar.

2) Innehar filmene estetiske eller fortellertekniske likheter som kan ha betydning

for at nettbrukere gnsker & dele dem?

Jeg har heller ikke funnet et entydig sammenfall i filmenes estetiske eller fortellertekniske
likheter. Reklamefilmene har en del fellestrekk med hverandre, men samtidig har de en del
forskjeller. I forhold til Wests (2011) ni faktorer for viral spredning, sa fantes det treff pa
samtlige i mitt utvalg. Faktoren som omhandlet musikalske kvaliteter virket sterkere og mer
tydelig til stede enn de andre faktorene. Musikk er et retorisk virkemiddel som kan pavirke
pathosappelen, hvilket er interessant med tanke pa at det mest framtredende funnet fra den
farste delen av problemstillingen er den sterke pathosappellen. Ettersom mitt utvalg kun
bestar av tre reklamefilmer, kan dette veere en ren tilfeldighet. Det kan dessuten tenkes at det
er usannsynlig at musikk er effektivt nok pa egenhand som retoriske virkemiddel, om man

gnsker & produsere en viral video.

Underveis i dette prosjektet oppdaget jeg andre problemstillinger som kan vere interessante
a eksplorere videre. Det har imidlertid ikke veert innenfor denne oppgavens ramme a ga

naermere inn pa disse, men jeg vil adressere dem her:

| analysene mine oppdaget jeg at reklamefilmene i varierende grad ikke passet inn i
standarden for hvordan vi (i Norge) er vant med a se TV-reklamer. Dette funnet ble
ytterligere interessant da jeg leste funnene fra Nelson-Field, et al. (2013), som fortalte at
spredning av reklamefilmer var lav i forhold til andre filmer pa Internett. Basert pa disse
funnene, ville det vare interessant a undersgke om det er en trend at Internettbaserte
reklamefilmer ikke passer standarden for TV-reklamer slik vi kjenner dem. | forhold til en
slik studie, vil det kanskje ogsa veere interessant a undersgke om dette gker spredningen av
disse filmene, eller ikke. A produsere reklamefilmer som ikke ser ut som reklame kan veere
moralsk- og etisk problematisk. Dermed ville det kanskje vere hensiktsmessig a undersgke
hvordan slike reklamer blir mottatt av publikum pa et slikt niva, fremfor a kun fokusere pa

spredning.
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Som sagt var det spesielt to funn som pekte seg ut i dette prosjektet: musikalske kvaliteter,
og en sterkt gjennomgaende pathosappell. Disse to faktorene kan dermed veere ekstra
interessante & undersgke videre i forhold til viral spredning i andre prosjekter. Farst og
fremst vil det veere interessant & undersgke hvor viktig musikk er i forhold til en pathosappel
og spredning. Deretter kan det veere aktuelt & undersgke om noen former for musikk vil vere

& foretrekke ovenfor andre.
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Norsk sammendrag

Med denne oppgaven har jeg undersgkt retorikk i viral reklamefilm. Malet var & avklare om
reklamefilmene inneholdt noen retoriske appeller eller andre elementer som kunne bidra til &
kartlegge noen likheter eller forskjeller som kunne forklare deres popularitet. For &

undersgke dette nermere arbeidet jeg med en todelt problemstilling som lad slik:

1) Hovilke retoriske virkemidler blir brukt i reklamefilmer som produseres for viral

spredning?

2) Innehar filmene estetiske eller fortellertekniske likheter som kan ha betydning for
at nettbrukere gnsker a dele dem?

For & undersgke dette valgte jeg et eksplorerende og induktivt design og kvalitativ metode.
Jeg tok ogsa i bruk en kombinasjon av filmanalyse og en retorisk bildeanalyse. I forhold til
filmanalyse valgte jeg a ta utgangspunkt i Bakgy & Mosengs (2008) tre grunnleggende krav
for filmvitenskapelig analyse. Denne formen for filmanalyse ble supplert med Kjeldsens
modell for en retorisk bildeanalyse (2009). Ettersom Kjeldsens analysemodell er en
bildeanalyse, var jeg ngdt til & modifisere den litt slik at den passet bedre inn i et
filmperspektiv. Derfor trakk jeg inn filmens fire grunnelementer fra Braathen, et al., (2003).
| tillegg til Kjeldsens bilderetorikkteorier, har jeg supplert med Barthes og Aristoteles
retorikkteorier. For & kunne undersgke del to av problemstillingen min, sammenliknet jeg
mine analysefunn med Wests (2011) ni faktorer for virale videoer. Utvalget mitt bestar av tre

virale reklamefilmer, og vil ikke gi generaliserbare resultater.

Gjennom analysene mine fant jeg en sterkt gjennomgaende og tilstedevarende pathosappell i
de tre reklamefilmene, og i forhold til Wests ni faktorer for virale videoer, fant jeg ut at

musikk-faktoren var tydelig i samtlige av de tre reklamene.
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Engelsk sammendrag (abstract)

With this thesis, | studied rhetoric in viral advertising. The aim was to clarify whether the
commercials contained some rhetorical appeals or other elements that could help to identify
any similarities or differences that could explain their popularity. To investigate this, I

worked with a topic question consisting of two parts, which read:
1) Which rhetorical devices are used in commercials produced for viral spread?

2) Do the films possess aesthetic or narrative technical similarities that may affect

wether or not web users care to share them?

To investigate this, | chose an explorative and inductive design, and qualitative methods. |
also used a combination of film analysis and rhetorical image analysis. In relation to film
analysis, | chose to start with Bakgy & Moseng's (2008) three basic requirements for a
scientific film analysis. This form of film analysis was complemented by Kjeldsen's analysis
model for rhetorical images (2009). As Kjeldsens analysis model is an image analysis, | had
to modify it slightly so that it would be more compatble to a film perspective. | also
embedded the film's four fundamental elements of Braathen, et al., (2003). In addition to
Kjeldsen's image rhetoric theories, | have supplemented with Barthes' and Aristotle's rhetoric
theories. In order to examine the second part of the topic question, | compared my analysis
findings with West's (2011) nine factors for viral videos. My selection consists of three viral

commercials, and will not give generalizing results.

In my analysis results | found a highly recurrent and present pathos appeal in the three
commercials, and in relation to West's nine factors for viral videos, | found that the music

factor was evident in all of the three commercials.

102



Vedlegg

Vedlegg 1

Dove, Evolution. (Tim Piper, 2006).

Illustrasjon 1 [llustrasjon 2

Illustrasjon 3 Illustrasjon 4

103



Illustrasjon 5 Illustrasjon 6

Illustrasjon 7 Illustrasjon 8

LI LA gors1 BT,

Illustrasjon 9 Illustrasjon 10

No wonder our perception

of beauty is distorted

104



Vedlegg 2

Volvo Trucks, The Epic Split feat. Van Damme (Live Test). (Volvo Trucks, 2013).

llustrasjon 1 Illustrasjon 2

Ilustrasjon 3 [llustrasjon 4

105



Vedlegg 3

Wren, First Kiss. (Tatia Pilieva, 2014).

Illustrasjon 1 Illustrasjon 2

We asked 20 strangers to kiss

for the first time...

Illustrasjon 3 Ilustrasjon 4

Illustrasjon 5 Illustrasjon 6

106



Ilustrasjon 7 [llustrasjon 8

107



