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Abstract:

Personliga amatorfilmer och hemmafilmer anvinds allt mer av bland annat
varumirkesjattar i sin marknadsforing. Estetiken i amatorfilmerna gér totalt emot de
tekniska aspekterna i professionell film dér bland annat kvaliteten dr mycket lagre i
amatorfilm. Denna studie syftar till att undersoka dels vad amatorfilmerna har for
kommunikativa egenskaper utifran valda reklamfilmer men ocksa egenskaper i
marknadsforingssyfte i stort. Trots att amatorfilmer och hemmafilmer har en estetik
som inte ses som professionell inom bildproduktion, finns det ett innehall i dessa
sekvenser som dnnu inte har framhéavts i1 dvertygande reklamfilm/informationsfilm.
Studiens resultat visar exempelvis att bland annat den 14ga kvaliteten och
perspektivet frdn den som filmar, visar en djupare och mer verklig inblick i filmens
karaktérer. Amatorfilmerna ger med andra ord en personlig synvinkel pd
sammanhanget, vilket dr ett anvindbart verktyg for avsédndaren att kommunicera pé

samma nivd som mottagaren.

Nyckelord: Amatorfilm, dkthet, reklamfilm, personligt, hemmafilm,
marknadsforing.
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1. Inledning

Reklamfilmskaparna kan idag inte lingre forvinta sig att konsumenten tar sig till varumarket.
Numera méste varumérket ta sig till konsumenten.! Otéligheten till underhéllning har
resulterat i en svarfangad publik med hogre krav pa mer intressant innehall. Enligt
innehallsutvecklaren Damaris Valero finns det idag bara ett sétt for varumérken att na till
konsumenten: genom berittelser dir konsumenten personligen involveras i varumérket.? Med
andra ord Onskas ett innehéll som skapar kénslomédssiga anknytningar mellan konsument och

varumarke.

Innehallet &r dock inte det enda kravet som publiken stéller pa en film. Enligt Bruce Isaacs har
publiken en forvéntan pa att estetiken i en film ska engagera sinnena.’ Den tekniska
utvecklingen av den digitala kameran har gett hogre bildupplosning, skérpedjup for mojlighet
till djup och fler fargdetaljer. Manga olika komponenter inom filmdesign som bildutsnitt,
kamerardorelse, ljus, bildstil, mise-en-sceéne etc. ska stimma Gverens fOr att engagera tittaren
och inte minst att skapa en sa bra representation av verkligheten som mgjligt. Den hoga
kvaliteten péd reklamfilm idag behdver diaremot inte enbart vara ett resultat av teknisk
utveckling. Enligt Per-Erik Eriksson dr de nyaste digitala kamerorna en reaktion péd den
tidigare teknikens brist pa kinslan av visuell trovdrdighet.* Den nya tekniken har inte bara
erbjudit skdrpedjup och hogre bilduppldsning, utan dven produktionsvirde. Eriksson menar
att produktionsvirde &r det virde som sitts pa hur hog eller 1&g kvalitet bilden har, exempelvis
genom uppldsning och skirpedjup.® Kvalitet, enligt Jacob Shamir, handlar om hur objektet
(filmen) uppfyller kraven i subjektiva och normativa standarder. Ju hogre standard, desto

hogre blir kvaliteten.®

For att tolka Erikssons och Shamirs teorier finns det alltsé en hog normativ standard med
reklamfilmer av hogt produktionsvérde i Sverige idag med exempel som Volvos ~’Vintersaga”

och Telias ”Vilkommen till folkndtet”. Bilderna &r av allra hogsta kvalitet och har en estetik

! Damaris Valero, Branded Entertainment: Dealmaking Strategies & Techniques for Industry Professionals. J. Ross
Publishing, 2014, s. 2-3.

21bid, s. 3.

3Bruce Isaacs, Toward a new film aesthetic. Continuum, London, 2008, s.4.

4 Per-Erik Eriksson, Convergence cameras and the new documentary image, Routledge Taylor & Francis, 2012, s. 295-296.
5 Tbid.

6 Jacob Shamir, Quality Assessment of Television Programs in Israel: Can Viewers Recognize Production Value? Routledge
Taylor & Francis, 2007, s. 220-222.



som dr djupt engagerande med sinnena som Isaacs talar om. Samtidigt som den visuella
utvecklingen sker i rasande fart och forhgjer virdet pa bade spelfilm och reklamfilm, dyker
det numera upp ett sidospar i reklamfilmsbranschen som gar totalt emot den hdgupplosta
strommen. Den personliga amatorfilmen har gétt frén privat bruk i hemmet till det offentliga
mediarummet, framfor allt i reklamkampanjer for varumirkesjittar. Personliga amatorfilmer,
eller hemmafilmer, har av flera anledningar exkluderats inom professionell reklamfilm da de

ses som oprofessionella och onddiga.’

2. Bakgrund

Dokumentira filmer

En gemensam ndmnare for de flesta personliga amatorfilmerna &r att de har ett dokumentért
syfte. Dokumentéra filmer har ett grundliggande syfte att visa hur vérlden ser ut och
fungerar.® Dokumentérfilm kan ocksa beskrivas som icke-fiktivt da den representerar virlden
som den &r, medan filmer med fiktivt innehéll *forfinar” bilden av virlden.” Daremot péstér
Michael Renov att denna teori, som skapats av filmteoretikern Bill Nichols, bor
problematiseras eftersom ett fiktivt innehall och ett icke-fiktivt innehall kan vara beroende av
varandra.'? Fiktivt berittande i filmer utnyttjar det dokumentira beréttandet genom vissa
stildrag som skakig kamera och lagkvalitativa bilder, for att skapa en trovirdig och mer ékta
kénsla. Icke-fiktivt innehall, dokumentérfilmer, anvéander sig av fiktivt innehall som
exempelvis dramaturgi for att konstruera en meningsskapande effekt hos tittaren.!! Framfor
allt ar reklam ndgot som, enligt Renov, blandar icke-fiktivt med fiktivt innehdll.!? Det finns
dock fler anledningar att studera dokumentéra filmer i1 reklamfilmssammanhang én att forsta
vad de kommunicerar. I och med den snabba digitala utvecklingen kan i princip vem som
helst dokumentera ndgon/ndgot, vilket i sig har lett till utveckling i den dokumentira
filmvérlden. Vid sidan av hoga produktionskostnader for fiktiva filmer ser bolag icke-fiktivt

innehall som en representation av dkthet som en mer kostnadseffektiv 16sning pé

7 Patricia R. Zimmermann & Karen L. Ishizuka, Mining the Home Movie: Excavations in Histories and Memories
[Elektronisk resurs], University of California Press, 2007, s. 1.

8 Kelly Anderson & Martin Lucas, Documentary Voice & Vision — A Creative Approach to Non-Fiction Media Production.
Taylor and Francis, 2016, s. 3.

% Michael Renov, The subject of documentary, Minneapolis: University of Minnesota Press, 2004, s. 22.

10 Tbid.

1 Tbid.

12 Tbid.



underhéllning.!® Privata dokumentira filmer som fangar spontana upplevelser av ngot som
inte &r pahittat, tillhor en av de storsta inkomstkéllorna for underhéllning idag.'* Detta
fenomen géller bland annat f6r den amerikanska marknaden med utgangspunkt i

underhdllningsprogram sa som exempelvis America's funniest home videos.

Hemmafilmer

Hemmafilmer (engelskans home movies) ér filmer som har skapats inom en familj med syftet
att visa medlemmar i familjen ur en specifik kontext.!> Beréttandet i hemmafilmer skiljer sig
fran den professionella eller klassiska filmproduktionen dér kommunikationen framst sker
mellan filmskapare och karaktérer i filmen. Pa sd vis har inte hemmafilmer nigon tydlig
skapare utan fungerar mer som en sjdlvbiografi dir kommunikationen sker mellan
filmskaparen och karaktirerna.!® Hemmafilmer har en stark anknytning till dokumentérfilmer
dé verkligheten representeras pa samma sétt. Ddremot sa har hemmafilmer potential att
representera verkligheten utan kommersiell pdverkan. Den tekniska utvecklingen ger
hemmafilmer stora mojligheter att visa varje kultur fran ett sa verkligt perspektiv som mgjligt,
infor hela vérlden. En privat hemmafilm pé tvé barn, sittandes i en fatolj, dokumenterar
héndelsen nir det yngsta barnet biter 1 sin brors finger. 14 ir senare nidrmar sig sekvensen
miljard visningar och har blivit en viral film vid namn “Charlie bit my finger”. Trots att
hemmafilmer i modern tid har potential att tala till en stor publik s& ses hemmafilmer ocksé
som ndgot oprofessionellt.!” Eftersom det privata materialet idag anviands inom allt fler
offentligt publicerade filmer sa dr det relevant att undra vad som hénder nér detta privata
material nar offentligheten. Efrén Cuevas menar att privata filmer méste ha tillrdckligt minga
anledningar att befinna sig i en offentlig film for att tittaren inte ska kdnna att hen inkrdktar pa

familjens sfér utan snarare kinna sig som en del av familjen.!®

3. Syfte och fragestillningar

13 Michael Renov, The subject of documentary, Minneapolis: University of Minnesota Press, 2004, s. 22.

14 Tbid.

15 Efrén Cuevas, Home movies as personal archives in autobiographical documentaries. Routledge, part of the Taylor &
Francis Group, 2013, s. 18-19.

16 Tbid.

17 Zimmermann & Ishizuka 2007, s. 1.

18 Cuevas 2013, s. 20.



Syftet med denna studie &r att undersdka vad personliga amatorfilmer kan formedla i valda
reklamfilmer samt att diskutera vad reklamfilmsbranschen kan ha foér anvdandning av metoden.

Studiens valda frigestillningar &r:

e Hur anvénds personliga amatdrfilmer som kommunikativ strategi inom reklamfilm?

o Vilka eventuella fordelar har personliga amatorfilmer inom marknadsforing?

4. Tidigare forskning

Studier kring hemmafilmers/amatorfilmernas paverkan och effekter har ett brett omfang. Det
ar ddremot komplicerat att hitta anvindandet av dessa. Det saknas forskning om
amatorfilmers, hemmafilmers eller dokumentérfilmers forekomst i reklamfilm och som
studerar dess fordelar inom marknadsforing eller dess 6vertygande syften nér de anvénds
inom reklamfilm. Det finns emellertid mycket forskning kring amatorfilmens, hemmafilmens
och dokumentirfilmens kommunikativa forméga i sig. Det som didremot tidigare péstitts
kring filmernas relevans inom marknadsforing, enligt Renov, dr att hemmafilmer
kommunicerar en dkthet som inte dr padverkad av kommersiella intressen.!® Detta kan verka
motsdgelsefullt nir det géller just marknadsforing dé syftet med reklam &r kommersiellt. Det
finns didremot en tydlig relevans till den typen av reklam som infe styrs av kommersiella
intressen, sdsom branded content, dir innehallet ska underhélla och inte fungera som
reklam.?° Per-Erik Eriksson genomf6rde under 2012 en studie av estetiken i dokumentérfilmer
som paverkats av moderniseringen av digitala kameror. Eriksson menar att moderniseringen
har paverkat dokumentérfilmarens arbete dd moderna kameror bidrar till bland annat hog

bildkvalitet som péverkar upplevelsen av en dokumentation.?!

Ovrig tidigare forskning kring amatorfilm inom reklamfilm soktes utifrin EBSCO
Informations Service databas, med inriktning film och tv, samt Google Scholar. S6kord som
anvéndes var olika kombinationer av de olika typer av filmer som studien talar om, det vill
sdga “amatorfilm”, "hemmafilm” och ”dokumentérfilm” tillsammans med sdkord som

“marknadsforing”, “reklamfilm” och ”informationsfilm” (pa engelska). Sokresultaten lag

mellan 50100 triffar, ordnade i relevans. Sokresultat dér forskning kring amatorfilm

19 Renov 2004, s. 19.
20 Valero 2014, s. 2-3.
21 Eriksson 2012, s. 297-298.



studerats varierade mycket, frin exempelvis marknadsforingsstrategi designat av amatorer till
hemmafilmernas expansion pd internet. Sokresultaten var diremot tunna kring forskning om
filmernas forekomst och formégor i reklamsammanhang men mer sokning (med mer triffande

sokord) bor genomforas for att med sdkerhet kalla detta specifika omrdde outforskat.

5. Teori

Akthet

Amatorfilmer/hemmafilmer/dokumentéra filmer har ett gemensamt syfte att dokumentera en
verklig hdndelse. Det betyder att materialet mer eller mindre har ndgon form av dkthet (eller
syfte att formedla dkthet Aven om materialet inte tillhér en verklig situation). Akthet
(engelskans authencity) dr ett begrpp med manga olika betydelser men som framfor allt
dndrats 6ver tid i och med postkolonialism, utvecklad hybriditet och geografisk rorelse.?
Kortfattat &r den nuvarande definitionen av dkthet en strdvan av identifiering till det
ursprungliga eller naturliga, vilket kan handla bade om ménsklig identitet men ocksa objekt.
Maiken Umbach och Mathew Humphrey menar att dkthet dr en moral dar ménniskan bor ta
avstand fran det som kan paverka individens sanna identitet och syfte.?> Umbach och
Humphrey diskuterar filosofin ur en politisk synvinkel, dir politiska aspekter, framfor allt
viljan 6ver makt, dels kan paverka vad som faktiskt dr dkta men &ven hur dkthet definieras.
Umbach och Humphrey ndmner bland annat att politik och dkthet gar hand 1 hand men ar
ocksa nagot man bor vara observera pa. Detta pa grund av att avsikterna manga génger ger ett
uttryck av dkthet men som visar sig vara falskt, det vill sdga uttryck som inte forhéller sig till

sin natur och ndgot som framforallt kan paverkas av maktmissbruk.?*

En av de forsta definitionerna pa klassisk dkthet har historiskt sett utgatt fran tre stdindpunkter
i form av en norm, en konstnérlig realitet till sig sjédlv samt grupporienterade identiteter som
konstrueras av flera individer i grupp.?’ Akthet definieras alltsi ursprungligt som ett
levnadssitt dér idealen dr att vara dkta. Under romantiken pa 1700-talet blev den kollektiva

betydelsen av dkthet inom konsten snarare ett verktyg for skaparen att uttrycka sin egen moral

22 Thomas Claviez, Critique of Authenticity [Elektronisk resurs], Vernon Press, 2020, s. 1.

23 Maiken Umbach & Mathew Humphrey, Authenticity: The Cultural History of a Political Concept, Springer International
Publishing, Cham, 2018, s. 1-2.

24 Ibid.

25 Claviez 2020, s.1.



genom &kthet och det som gjorde skapelsen unik, snarare dn att forhalla sig till vad som

faktiskt ér dkta i objektet (konstverket).26

Realism och dkthet i dokumentarfilm

Realism é&r ett brett begrepp som kan ha manga olika betydelser, inte minst inom
bildproduktion. Eriksson talar bland annat om den nya moderna tekniken som en strivan efter
representation av verkligheten.?’” Detta samtidigt som Ohad Landesman reflekterar ver
moderniseringen av filmteknik som ett hinder for realism och dkthet inom film.?® Landesman
beskriver vidare att skillnaden mellan fakta och fiktion blir allt mer otydligt inom film da
genrerna ldtt blandas med varandra som dr pdverkat av relationen till modern teknik. Detta
beror pa att strivan efter dkthet och realism fortfarande finns inom fiktion da estetiska
komponenter frin dokumentira filmer ofta anvénds inom filmer med fiktivt innehall.?’ Utav
detta har begreppet "DV-realism’ utvecklats ddr den nya létthanterliga tekniken kan
mdjliggora en estetik som pdminner om fakta och ékthet, eller som Landesman beskriver, som

mojliggor konnotationer av dkthet.>°

DV-realismen, eller DV-kameran/DV-teknologin, fler mdjligheter till dokumentation av mer
spontana och dkta situationer pa grund av sin latthanterliga utrustning. Den ger andra visuella
utryck for realism, eller de som Landesman specifikt kallar for ’amatérméssigt’. Den skakiga
bilden, motivet som ibland hamnar utanfor centrum 1 bild och fokus som dras in och ut 1 bild
ar ndgra specifika fenomen som Landesman menar syftar till att skapa en stark kinsla av
dkthet/verklig hindelse.®! Négra av de valda amatorfilmerna i studiens undersokning
innehaller dels &kta hindelser, exempelvis frén en av karaktirernas barndomstid. Dessutom
innehaller studien dven amatorfilmer som har skapats i reklamkampanj men som inte ska ge
intrycket av nagot iscensatt. DV-teknologin dr darfor relevant i detta ssammanhang eftersom
storre delen av amatorfilmerna dr spontana tagningar, vissa av dem frén hiandelser som ar
komplicerade att planera. Dessa dokumentationer hade da varit mer komplicerade att fainga

om produktionen hade genomforts med traditionell teknik.

26 Claviez 2020, s.1.

27 Eriksson 2012, s. 295-296.

28 Ohad Landesman, In and out of this world: digital video and the aesthetics of realism in the new hybrid documentary,
Routledge Taylor & Francis Group, 2014, s. 33-34.

2 Ibid. s. 34.

30 Ibid

31 Ibid. s. 36.



Amatormedia

Det som skiljer amatdrmedia och professionell media ar frimst vem som framstaller
innehallet. Den klassiska och professionella produktionen framstélls av en producent medan
amatOrfilmen produceras av anvindaren sjélv, vilket Ramon Lobato et al. bendmner som
anvindargenererat innehall (engelskans user-generated content).? Amatorfilmer tenderar att
forknippas med filmer av ldgre eller bristande kvalitet, men som egentligen inte nddvéndigtvis
har ndgot med kvalitet att gora. En annan definition pa amatorfilmer &r att de kan tillverkas pa
olika sétt (exempelvis i lagre kvalitet), men &r inte menat att beaktas ur en professionell

1.3 Den tekniska utvecklingen har diremot gett amatorfilmer fler kvalitativa

synvinke
mdjligheter, vilket i sin tur har gett medievérlden en ny syn pé underhallning, journalistik och
kreativitet.>* Tekniska aspekter mojliggor en enkel framstéillning av ett audiovisuellt innehall
av en amatOr men framforallt dr det tillgédngligheten till amatorfilmerna som har utvecklat
medievérlden. Idag dr exempelvis journalistik i ménga fall praglat av privat amatdrinnehall
istdllet for enbart ett innehall av en journalist. Underhallning har dven utvecklats av
amatorfilmernas framkomst med tanke pé att mediavérlden allt mer drivs av personliga

amatorfilmer i framforallt sociala kanaler. Det krévs ingen professionalitet for att skapa ett

audiovisuellt innehdll som kan spridas och ha ett stort inflytande i medievirlden.

Branded content: tala personligt till mottagaren

En teori som &r vérd att diskutera kring amatorfilmernas framkomst dr branded content som
ndmns 1 inledningen. Det dr oundvikligt att inte ndimna branded content inom personliga
amatOrfilm eftersom branded content dr en kommunikativ strategi som anvénder en personlig
niva mellan avsédndaren och mottagaren. Forutom att branded content férvéintas underhalla
tittaren, forsoker den skapa en gemenskap mellan avsédndare och mottagare som enligt
Damaris méste kdnnas personlig for tittaren for att inte riskera att budskapet ignoreras.*> Detta

resonemang &r intressant for amatorfilmsperspektivet i denna studie eftersom filmerna som

32Dan Hunter, Ramon Lobato, Megan Richardson, Richardson, Megan & Julian Thomas (red.), Amateur Media. [Elektronisk
resurs]: social, cultural and legal perspectives, Taylor and Francis, Hoboken, 2012, s. 3-4.

33 Zimmermann & Ishizuka 2007, s. 8-9.

34 Gwenda Young, Barry Monahan & Laura Rascaroli, Amateur Filmmaking: The Home Movie, the Archive, the Web
[Elektronisk resurs], Bloomsbury Publishing, 2014, s. 2.

35 Damaris Valero 2014, s. 5.



ska studeras ér personliga videoupptagningar. Fragan dr dock om anviandningen av personliga
amatorfilmer, i forsta hand, ér ett forsok att gora kommunikationen mer personlig. Det kan

forstas finnas andra anledningar till anvindningen av personliga amatdrfilmer.

En annan intressant aspekt inom branded content 4r Joah Santos resonemang kring forédndrade
attityder inom media. Han talar om en strategi som bygger pa att gora varumérket/avsidndaren
unik for andra med hjilp av att bland annat bygga upp visioner som mottagaren sjdlv kan
placera sig inom.*¢"37 Metoden grundar sig helt pa att varumérket far mottagaren att kdnna
sig unik och framforallt kénna sig viktig, vilket gor metoden till en sjdlvuppfyllande profetia
hos mottagaren.*® Denna teori (s kallad POV) och framf6rallt metod bér inte beblandas med
att varumdrket forsoker framstéllas som unikt hos konsumenten/mottagaren, vilket blir allt
mer komplicerat i mediavérlden idag. POV kan yttra sig i manga olika skepnader inom
reklamfilm och generellt inom marknadsforing. Relevansen till just amatorfilm inom
reklamfilm skulle exempelvis kunna vara ett forsok av varumérket/avsindaren att genomfora
en unik framstillning eftersom amatorfilm skiljer sig till den klassiska professionella
reklamfilmen. En annan aspekt skulle kunna vara att varumérket lattare kan inkludera
mottagaren i deras vision med hjilp av amatorfilmer (mottagarens egen synvinkel) én med

klassiska professionell reklamfilm som en mer objektiv representation.

6. Metod och material

Ikonografi

Konsthistoriken Erwin Panofsky, som grundade teorin, nimner att ikonografi inte bara ar
vetenskap inom bilder, det ér forstielse av meningen med bilden. *° Panofsky menar dock att
ikonografi inte bara &r en bildanalys, det dr en tolkning som alla gor i verkliga hindelser.
Forst laser betraktaren av objektet utifran den naturliga perceptionsformégan, vilket ar linjer,
former och férger. Efter detta identifieras objektet perceptuellt och betraktaren fir en

forstaelse av objektet, vilket ocksd paverkas av objektets kontext. Ett exempel pd denna

36 Joah Santos, Become significant: How we decide and how to inspire new decisions, maj 2018, [Videofil].
https://www.youtube.com/watch?v=ta5SDQKseliU (h&mtad 01-04-21).

37 Chingching Chang, How Branded Videos Can Inspire Consumers and Benefit Brands: Implications for Consumers’
Subjective Well-Being, Routledge Taylor & Francis Group, 2020, s. 614.

38 Ibid.

39 Erwin Panofsky, Meaning in the visual arts. New ed., Penguin, Harmondsworth, 1993, s. 51-52.



process dr ndgot som Panofsky forklarar ur en verklig hdndelse dir han stdter pa en man som

hilsar med att ta av sin hatt;

To understand this significace of the gentleman’s action I must not only be
familiar with the practical world of objects and events, but also with the more-
than-practical world of costums and cultural traditions peculiar to a certain

civilization.*?

For att forstd det betraktaren ser, enligt Panofsky, sa &r det alltsa viktigt att forstd den
vésterldndska kulturen dér hatten anvands som en hélsningsfras. Ikonografins analysmetod
omfattar tre steg vilket dr det naturliga (priméra), det konventionella eller ikonografin och
meningen eller ikonologin. Den naturliga avldsningen dr det som Panofsky avser med den
perceptuella avldsningen, dér linjer, farger och former kodas av. Det andra steget, det
konventionella eller ikonografin, &r samband som betraktaren kopplar mellan objekten i
bilden (komposition). Det tredje steget, ikonologin, &r meningen som betraktaren skapar av
innehallet och utifran de tidigare stegen. Detta dr ocksa ndgot som enligt Panofsky paverkas
av bakomliggande kultur, normer, tidsepok etcetera och som i slutindan ocksa resulterar 1
symboliska vérden. *! Eftersom studien syftar till att ta reda pa hur innehéllet uppfattas dr

ikonografi en lamplig teori ddr meningen med bilden &r central utifran tolkningsmetoderna.

Retorik

Bildens retorik dr det som gor att ”bilden sdger mer en tusen ord” och kinns tilltalande.
Metoden ér anvéndbar inom marknadsforing dé reklam i de flesta fallen grundar sig i att
overtyga konsumenten/tittaren. En dvertygelse bor stodjas av vil utvalda argument (logos), en
tydlig karaktir (ethos) och formagan att berdra publiken kinslomissigt (pathos).*? I
perspektivet amatdrfilm &r logos en komplicerad definition att analysera enbart utifran bildens
egenskaper. Detta pd grund av att fakta i reklamfilm i de flesta fallen framfors sprékligt, det
vill séga via text eller tal. Alla reklamfilmer i denna studien har inslag av fakta i sa kallad pay-

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

40 Panofsky 1993, s. 52.
41 Tbid, s. 55-56.
42 Kurt Johannesson, Retorik eller konsten att évertyga, 2., rev. och omarb. uppl., Norstedt, Stockholm, 1998, s. 18-19.



Metodval

Studien kommer att genomfora en kvalitativ filmanalys (visuell metodik) pa fyra reklamfilmer
och kommer enbart att analysera inslagen av amatdrfilmer. Den visuella analysen ska kunna
ge en bredare forstaelse kring vad bilden (amatorfilmerna) formedlar eller bildens roll i den
sociala diskursen och kontexten.*? Utifran den visuella metodiken kommer analysen
genomforas utifran retorik och ikonografi. Det ska ge tillrdckligt med stod for att kunna
besvara vad stilen och innehallet i bilden séger. Den retoriska analysen kommer att innefatta
stod utifrdn Cecilia Alexandersons och Elisabet Fardelins retoriska reklamanalys dér ethos,
pathos och logos oftast gestaltas i stereotyper inom reklamfilm.** Alexanderson et al. menar
att avsandaren arbetar med ethos, logos och pathos genom vissa gestaltningsformer.
Gestaltningar inom ethos (trovérdighet) dr utomstidende personlighet déir avsédndarens avsikt dr
att skapa en sddan god personlighet hos publiken som mdjligt, vilket oftast gestaltas av
filmens karaktérer. Ethos &r en identifikation hos avsidndarens dér avsikten dr att identifiera
budskapet. Gestaltningar inom logos (fakta) &r avsidndarens avsikter att anvinda bilden som
information. Slutligen dr gestaltningar inom pathos (kdnslor) hur avsédndaren utnyttjar
gemenskapen som budskapet formedlar, eller snarare, utnyttjar tittarens radsla for
utanforskap. Kadnslan av ungdomlighet ar ocksé ndgot som varumérken utnyttjar hos

publiken.®

Urval av material

Eftersom studien har som mal att besvara fragestdllningarna sa allmént och generellt som
mdjligt har urvalet reklamfilmer varit sd brett som mojligt, d.v.s. olika reklamfilmer av olika
avsidndare vilka ar Telia, Cancerfonden, Forsvarsmakten och Ikea. Studiens valda
reklamfilmer/informationsfilmer dr Telia — ”Utbud Bredband”, Forsvarsmakten — ”Tunnel”,
Cancerfonden — ”Nir livet vinder” och Ikea — ”What if?”. ”Utbud Bredband” och ”What if?”
ar reklamfilmer dér syftet &r marknadsforing av produkt/tjanst Tunnel” och ”Nar livet
vinder” dr bada informationsfilmer som ocksa syftar till att dvertyga pa samma sétt som
reklamfilm. Valet av filmer har grundats dels pé teknisk variation men dven variationen

mellan avsidndare. Telia och Ikea &r vinstdrivande foretag med kommersiella syften.

43 Goran Ahrne & Peter Svensson, Handbok i kvalitativa metoder, 2., [utdk. och aktualiserade] uppl., Liber, Stockholm,
2015, s. 191-192.

44 Brigitte Mral & Lars-Ake Larsson, Reklam & retorik: 10 fallstudier (red.), Rhetor, Astorp, 2004, s. 73-74.

4 Mral & Larsson 2004, s. 73-74.

10



Cancerfonden &r en ideell organisation och Forsvarsmakten &r en myndighet. Forsvarsmakten
kan kopplas till en informationsstrategi eftersom de som myndighet informerar och inte
bedriver vinstdrivande marknadsforing. Trots att tva av filmerna ingar i en
informationsstrategi och de tvéd andra i en marknadsforingsstrategi dr de véldigt lika varandra.
De har alla det gemensamt att de skall 6vertyga tittaren. Men det som framfor allt dr
gemensamt for dessa filmer, oavsett om de bygger pé en informations- eller

marknadsforingsstrategi, dr att de knyter sina vardegrunder till ndgot personligt hos tittaren.

Analysen kan alltsa, utifran retorik och ikonografi, genomforas pa samma sétt med
Forsvarsmakten som med Telia, Ikea och Cancerfonden eftersom de syftar till att dvertyga.
Urvalet dr ocksa gjort utifrdn tekniska aspekter d& personliga filmer har ett brett omfang,
framfor allt pa grund av den tekniska utvecklingen. Amatorfilmer/hemmafilmer/dokumentira
filmer forknippas troligtvis mycket med bland annat VHS-formatet eftersom tidiga personliga
filmer hade den l4ga bildkvaliteten. Cancerfondens reklamfilm ”Nar livet vinder” anvinder
sig av dessa lagkvalitativa VHS-filmer, dven Ikea gor det. Telia ddremot (och till viss del 4ven
Forsvarsmakten) anvinder sig av ndgot mer i stil med en modern mobilkameraupptagning i
sin kampanj ”Utbud”. En annan aspekt i urvalet dr ocksa val av personliga filmer som é&r
verkliga, det vill sdga privata bilder som ska uppfattas tillhdra privatpersoner, och de som ar
konstgjorda, det vill sédga dr skapta for produktionen men som ska ge en kinsla av en dkta
personlig film. Bdde Forsvarsmaktens och Telias reklamfilmer &r exempelvis skapta for
produktionen (inte dkta filmer) av produktionsbolaget Giants & Toys. Information kring

ovriga filmer begriansades pa grund av svarfunnen kontakt med filmskaparna.

Val av metoden retorik gor det mdjligt att besvara fragestillningarnas syfte kring hur
amatorfilmerna anvénds inom marknadsforing eftersom retorik behandlar konsten om
overtygelse. Eftersom logos-analysen har enbart mdjlighet att tolkas utifran den sprakliga
gestaltningen, blir detta svart att genomforas i en visuell analys som exkluderar text. Filmer
som enbart har sprakliga logos-argument kommer diremot ha uteslutande slutsatser i resultat
och diskussion eftersom det inte berdr uppsatsens dmne. Didremot bor denna uteslutning inte
paverka slutdiskussionen kring anvindarens sprakliga ”slogan” i forhallande till
amatOrfilmerna eftersom jimforelsen leder till en viktig diskussion kring amatorfilmernas

effekter pa varumérke/avsindare.
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Avgransningar

Studiens huvudsakliga syfte fokuserar pa amatorfilmers kommunikativa syfte. Det har lett till
att studien har avgrinsat sig till enbart inslagen av amatdrfilm inom reklamfilmerna. Detta
kan ge olika slutsatser, framfor allt olika slutsatser, dér vissa reklamfilmer har fatal inslag av
amatorfilmer medan andra bygger helt pa en amatdrfilm. Exempelvis kan en reklamfilm pa
100% amatorfilm formedla hela det kommunikativa budskapet medan en reklamfilm med fa
inslag av amatorfilm enbart utgor en del av helheten i filmen dér resten dr professionella
bilder. Detta kan leda till att en generell forklaring kring amatorfilmernas kommunikativa
syfte och fordelar inom marknadsforing blir svar att presentera. Sddan paverkan skulle kunna
vara ett resultat av att en/flera reklamfilmer innehdller sa pass lite inslag av amatorfilmer att
det forsvérar tolkningen av vad de vill sdga. Den huvudsakliga anledningen till avgransningen
ar en pressad tidsram for denna studie men ocksé pd grund av en svar bedomning kring hur ett
stort antal bilder ska analyseras utifrén tva teorier. Detta skulle mojligtvis leda till att fokus
forsvinner fran amatorfilmerna men samtidigt mojliggdra analys kring amatorfilmerna i sin
helhet. Darfor har studien inte avgrénsat de fristdende amatdrfilmerna i slutdiskussionen dér
hela reklamfilmen bedoms i forhallande till amatorfilm och det 6vertygande syftet med

reklamfilmen.

Metodkritik

For att kunna undersoka det kommunikativa syftet med amatorfilmer, ger en visuell analys
bade mojligheter men ocksa begransningar. For att bryta ned studiens fragestéllningar i
mindre bitar eller i olika synvinklar, kan det dels leda till en frdga om hur filmerna uppfattas
men ocksd kring vad syftet med anvéndningen av filmerna var. Frdgan om tolkning av
filmerna kan mdjligen besvaras med kvalitativ analys eller med kvantitativ intervju (eller bade
och) vilket begrdansar mojligheterna till ett sékert svar i just denna studie. Kombinationerna av
dessa metoder hade sma mojligheter att genomforas i denna studie pa grund av tidsbrist.
Studiens fragestéllningar kring kommunikativa formagor kan fortfarande besvaras med hjélp
av visuell innehéllsanalys (ikonografi) eftersom metoden behandlar vad bilden sdager. Daremot
handlar denna kommunikativa process, med att forsta vad bilden vill séga, om tolkningar

utifrén kulturella forestéllningar ock bakgrunder, som bland annat Panofsky talar om.* Trots

46 panofsky 1993, s. 51-52.
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att analysen kommer att genomforas med objektiva tolkningar, dven olika tolkningar med
andra synvinklar, dr det svart att undvika kulturella aspekter vilket kan leda till att bilden
tolkas olika av olika personer. For att undvika subjektiv tolkning har déarfor studien mestadels
utgéatt ifran svenska reklamfilmer (mojligtvis undantag for IKEA som é&r ett svenskt
varumérke men som i "What if”” har kommunicerats utanfor Sverige). Eftersom studiens
forfattare har en svensk bakgrund, mojliggor detta till en objektiv analys utifrén tolkningar

som tillhor avsidndarens kulturella bas och kommunikativa strategi.

En annan viktig observation kring metodvalen &r att de inte kan besvara syftet med bildernas
anvindning. Detta skulle kunna mgjliggora en intressant diskussion kring varfor filmskaparna
har valt amatorfilmerna, vilket i sin tur skulle leda till mer information kring dessa inslag.
Diremot kan intentionerna med bilderna och tittarens uppfattning leda till tvé olika slutsatser.
Filmskaparen skulle eventuellt kunna gora ett forsok att skapa kdnslan av nostalgi med
amatorfilmer men som i sjdlva verket leder till en uppfattning om exempelvis framtiden for

tittaren.
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7. Analys

Cancerfonden ”Nar livet vinder”

”Nér livet vinder” dr en reklamfilm av Cancerfonden som gestaltar ett montage med tva
systrar och deras héndelserika liv tillsammans, bide pa gott och ont. Under filmens vig
anvénder sig Cancerfonden/skaparna av narrativa och visuella ledtréddar for att visa att ndgot
inte stdmmer, utan att "avsldja” vad felet dr. Den ena systern drabbas av cancer och montaget
visar hur den andra systern paverkas av sjukdomsbeskedet. Tillsammans med Ted Gérdestads
”Nér livet vinder” byggs en kénslomissig klimax av montaget som blandar professionella
kamerabilder med hemmafilmer och amatorfilmer. Dessa amatdrfilmer/hemmafilmer
forekommer utan ndgon vidare forklaring och kronologi, d.v.s. tittaren blir ndgot ’inkastad” i
privata bilder som skiljer sig fran det iscensatta innehdllet. Analysen kommer att utgd frén de
sekvenser som innehaller VHS-upptagningar, alltsd de bilder dér systrarna var smé och andra

bilder av 14g kvalitet.

Ikonografisk analys

Det naturliga (priméara).

Amatdorfilmerna innehéller primért manniskor och gemensamt for de flesta bilderna &r att det
tvd personer framtriader. Fiargerna &r svaga och tre mycket dterkommande farger dr bld, gron

och gul. Bilderna dr brusiga och har lag kvalitet.

Det konventionella eller ikonografin.

Den priméra tolkningen sédger att det finns ménniskor i bild. Utifran den priméra tolkningen
kan det konstateras att dess tvA manniskor dr flickor. De syns dels en och en men de visas
dven tillsammans. Féargerna i filmen kommer fran landskap och natur samt ifran vatten,
flickorna springer genom gris, sovrum och badar tillsammans. Den 14ga kvaliteten tyder pa

antingen en kamera av lagre kvalitet eller/och en dldre videoupptagning fran forr.

Meningen eller ikonologin

Flickorna har tydligt ndgon typ av néra relation dd de syns tillsammans i de flesta bilderna.

Den bilden forstirks av de dr de enda personer som visas i amatorfilmerna. Daremot sd kan

14



det vara svart att tolka dessa tvé flickor som systrar eftersom den tolkningen kan mojliggoras
med hjdlp av de andra bilderna i filmen som é&r professionellt gjorda. En djupare tolkning
kring deras relation dr att amatorfilmerna, dven tillsammans med dldre, kan tyda pé
videoupptagning av en familj. De aterkommande férgerna fran naturen och omgivningen visar
ocksa att videoupptagningarna dr frdn sommaren. Trots att hemmafilmerna inte forklarar sa
mycket gér komposition och placering av hemmafilmerna i reklamfilmen (bdrjan och slutet)
avslgjar bilderna en viktig tidpunkt i beréttelsen. Detta kan bero pa hur filmskaparna véljer att
exponera de tva tjejerna i borjan av filmen, eventuellt som en bakgrundsforklaring, och hur de

ocksa placerar amatdrfilmerna efter en tragisk hindelse.

Den nedsatta kvaliteten pd bilderna ger ocksé en kénsla att hemmafilmerna kan vara av
billigare teknik eller dldre videoupptagningar. Eftersom reklamfilmen anvénder sig just av
VHS-stilen kan detta indikera starkt pé att filmerna troligtvis ér framstéllda av 80-till 90-talets
kamerateknik, alltsé en tid tillbaka i beréttelsen ur filmens perspektiv. Detta 1 kontrast med att
tvd tjejer visas 1 iscensatta bilder med hogre produktionsvérde kan hemmafilmerna indikera pa
att det &r samma personer under hela filmen, mellan nutid och de forflutna eller ett minne.
Andra tekniska aspekter pa amatorfilm, hemmafilm eller privata filmer ar bildformat och
skirpedjup som Eriksson nimnde.*’” Bildformatet (1:1) skiljer sig ifrn de ovriga,
professionella bilderna (16:9). Eftersom amatdrfilmerna verkar som att de tillhor en verklig
historia, gor detta att karaktdren presenteras utifrdn deras sanna identitet och syfte, som

Umbach och Humphrey menar.*®

Ovriga tolkningar utifrdn amatdrfilmerna kan vara exempelvis kiinslan av nostalgi eller
langtan till en annan tidpunkt. Dessa tecken kan bero pa hur en olycklig berittelse med ett

olyckligt &mne dnd4 finner sig i glada minnen fran forr.

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

Ethos

Cancerfonden, till skillnad fran studiens dvriga avséndare, arbetar med ideellt arbete vilken
kan péaverka hur de arbetar med auktoritet jamfort med de andra avsdndarna. Cancerfondens
vision &r snarare att informera och berdra om cancersjukdomar och hur de paverkar individen
vilket gor att det dr deras vision, mer &n de sjdlva, som blir den utatriktade personligheten i
filmen. Amatorfilmerna kan dock underlétta Cancerfondens auktoritet utdt genom exempelvis
en mer verklig inblick i karaktdrernas liv och vardag. Cancerfonden skapar i ssmmanhanget

en sadan verklig blick av problematiken som mdjligt med hjélp av dkta hemmafilmer.

Logos

Cancerfondens/reklamfilmens textuella budskap ”En av tre far cancer — men alla drabbas” kan
ha vissa kopplingar till amatdrfilmerna. Filmens budskap och handling &r i stora drag bland
annat hur inte bara den sjuka paverkas, utan dven omgivningen. Amatdrfilmerna visar att
systrarna har och alltid har haft en stark och néra relation vilket kan gora att filmen &dven
formedlar den andra systerns kénslor och hur hon blir paverkad. Bakgrundsinformationen som
tittaren kan ta del av 1 amatorfilmerna kan ses som ett hjdlpmedel for att forsta hur “alla
drabbas” som Cancerfonden menar. Amatorfilmernas verkliga perspektiv bidrar ocksa till ett
visst faktabaserat intryck eftersom amatorfilmerna ger filmen ett objektivt faktum. Detta bor
dock observeras om amatorfilmerna nu kan vara konstruerade for filmens syfte, det vill sédga

att de inte tillhor dkta situationer, vilket kan paverka att faktumet blir subjektivt.

Pathos

”Nér livet vinder” dr en film dir Cancerfonden utnyttjat kénslor for att formedla sitt budskap
och sin vision. Som ndmnt inom ethos, dir kopplingar kan dras mellan amatorfilmerna och
Cancerfondens vision, kan samma princip gélla hér. Nostalgin och kédnslan av familjen bidrar
till en kénslostark upplevelse eftersom amatorfilmerna ger reklamfilmen ett bredare
perspektiv kring systrarnas relation och ddrmed mer forstaelse kring hur mycket ett
cancerbesked drabbar andra. En annan aspekt inom pathos kan vara, utifrdn den ikonografiska
analysen av det forflutna, att amatorfilmerna bidrar till en kénsla av viktiga minnen eller till

och med att livet var béttre forr. Detta géller framfor allt, och kanske till och med enbart, de
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amatOrfilmer som visas precis innan slutet av filmen nir den ena systern konstateras vara sjuk

1 cancer.

Den ovintade placeringen pa amatorfilmerna, samt kontrasten mellan de glada och de sorgliga
1 amatorfilmerna, kan vara ett forsok till exempelvis nostalgiska kanslor eftersom det forflutna
visas efter en hindelse. Filmskaparna flyttar fokus frdn den hirda verkligheten till nér allt var
bra och normalt, vilket ocksé skulle kunna ses som opassande i sammanhanget. Det kan dven
ge upphov till positiva kdnslor som exempelvis tacksamhet, om dldre minnen visas som en
positiv syn pa det som familjen har haft tillsammans. Men framfor allt kan amatorfilmerna
uppfattas som en bevakning av verkliga handelser inom familjen ur sitt naturliga ursprung

vilket kan ge inslagen ndgon from av &kthet 1 reklamfilmen.

Ikea — ”What if?”

”What if” &r en innehallsrik reklamfilm dér Ikea visualiserar (och talar om) olika typer av
fragestéllningar om livsvanor, miljo, mobler, manskliga beteenden etc. Ikea visar en méngfald
av olika typer av manniskor med olika &ldrar och bakgrund, och hur de lever samtidigt som en
rost under hela filmerna stéller fragor kring dessa levnadssitt. Nagra av de &mnena (visuellt
och auditivt) som Ikea tar upp i filmen dr exempelvis hur livet kan goras bittre for alla
méinniskor, hur avfall kan bli till mobler och hur farre trdd kan anvindas till produktion. Ikea
placerar ocksé en bred mélgrupp som en del av budskapet dir de visar olika typer av individer
som unga, dldre, fordldrar, ensamstdende, singlar och andra typer av personer som helt enkelt

behover en nystart i livet (med bilder pé ett flyktinglager).

”What if” har, likt Cancerfondens reklamfilm, inslag av amatorfilmer/hemmafilmer/privata
filmer 1 kombination med professionella filmer. Dessa amatorfilmer skiljer sig ddremot
visuellt mindre fran de professionella filmerna som har ndgot lagre kvaliteten trots att de dr
professionellt gjorda. En indikation pa skillnaderna mellan amatdrfilmerna och de
professionella filmerna dr att amatorbilderna har ett liknande 4:3-format medan de
professionella filmerna har ett 16:9-format (med Cinemascope). Detta gor att de
professionella bilderna har ett vidare format medan amatdrfilmerna har ett kvadratiskt
bildomfing. Majoriteten av reklamfilmen bestir av amatorfilmer som visar héndelser 1

vardagen hos filmens karaktérer.
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Ikonografisk analys

Det naturliga (priméira)

I de flesta bilderna syns minniskor men i vissa bilder syns ocksa bara objekt. Bilderna
innehaller manga olika férger, aterkommande férger &r rott och blétt. Bilderna varierar relativt

mycket i ljusstyrka da vissa bilder &r ljusa (ibland extremt ljusa) till morka.

Det konventionella eller ikonografin

Mainniskorna som visas i amatorfilmerna &r framst ungdomar och samma ungdomar
aterkommer under flera bilder. I bilderna pa ungdomarna syns dven en rod bil och mdbler. En
bild visar en kort sekvens av ett eltorn som filmas genom nagot forbipasserande, exempelvis
en bil. Bilderna har délig kvalitet och vissa av dem har dven hastiga rorelser som gor det svart
att se motiv och omgivning. Bildutsnitten pd amatorfilmerna dr ocksa kvadratiskt jAmfort med
de ovriga bilderna. De ljusa bilderna indikerar exponering i dagsljus och tenderar dven till att

ibland bli verexponerade. Aven de mérka bilderna indikerar exponering under kvillstid.

Meningen eller ikonologin

Ungdomarna som aterkommer bar pd mdbler under flera bilder vilket kan tolkas som en
pagaende flytt eller ett nytt mobelkop till hemmet. Karaktirerna tycks ha en relation till
kameramannen eftersom karaktérerna vénder sig mot kameran och utfor ndgon typ av
kommunikation. Detta indikerar ocksé pé ndgon typ av privat video eller hemmavideo dér
tittaren fér folja den interna kulturen ur en ganska specifik kontext. Tekniska aspekter till
amatorfilm eller privat film, forutom 4:3-formatet, ar dels den laga kvaliteten, rorelserna som
g0or bilden ostabil och skakig, skdrpedjup samt bildutsnittet. Andra tekniska aspekter dr bland
annat det Landesman talar om inom DV-teknilogin eller DV-realismen, dér indikationer

mérks tydligt pa skakiga bilder och motivet som dker in och ut i bild.*’

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

Ethos

Filmen visar mangfalden i olika ménniskors vardag och hur annorlunda det kan se ut.
Forutom bilder som visar olika ménniskors vardag si kan amatorfilmerna anvéndas som ett
verktyg for att bokstavligen f6lja manniskors vardag, precis sd som den &r. Ikea placerar sig
sjdlva i konsumentens eget perspektiv for att visa deras verkliga vardag, vilket leder till att
Ikea blir konsumentens varumérke. En annan definition av tolkningen &r att Ikea véljer att inte
se sig sjdlva som utvecklaren i deras arbete utan ser befolkningen som en viktig del i deras
arbete. Ikea placerar heller inte sig sjdlva i forsta hand som en mobelbutik, utan mer som en
del i médnniskors vardag. Exempelvis ndmns Ikeas fragestillning kring arbete med att designa
bittre lek istdllet for leksaker och battre somn istillet for sangar. Trots att Ikea producerar
mobler dr deras primdra kommunikativa strategi i filmen att det som designas inte dr objekt
utan snarare ett levnadssitt. Med tanke pa att amatdrfilmerna visar spontana héndelser 1 olika

personers vardag sa ger detta insikt av att Ikea tdnker pa mangfald och olikheter.

En annan intressant aspekt dr hur Ikea placerar mottagaren (mdjligtvis med hjdlp av personlig
amatorfilm) som en viktig del av foretaget men framforallt som en del av stérre sammanhang
som miljo och levnadssitt. Eftersom amatorfilmen visar ménniskans vardag och olikheterna

ur sitt dkta ursprung, inkluderas manga olika typer av ménniskor i Ikeas visioner vilket skulle

kunna fungera som en sjalvuppfylld profetia for dskadaren.>®

Logos

”What if” ér studiens enda reklamfilm som bygger mycket av sin information genom en rost,
mer @n den textuella pay-offen i slutet. De visuella innehéllet visar en mingfald av olika
ménniskor och deras levnadssitt medan rosten, som stéller fragor, skapar ett informativt
omfing kring budskapet. Fragorna som nimns har visserligen ingen faktabaserad grund till
Ikeas arbete, & andra sidan bygger det viktig information kring vad Ikea strévar efter. Den
textuella pay-offen &r inte heller speciellt faktabaserad da den, likt rosten, snarare tar upp
sociala fragestéllningar. Ingenting av det som ndmns bygger pa konkreta fakta da pastdenden 1

filmen mer bygger pa en framtida vision. Exempel pd en sddan vision ar malet att lata

30 Chang, 2020, 5. 614.
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miljontals trad std kvar dér de véxer, 1 stéllet for att nimna att miljontals trdd avverkas som dr
mer faktabaserat. Trots att dessa definitioner skiljer sig sa talar de diremot om samma sak.
Amatdrfilmen visar en stor yta av skog samtidigt som en rost sdger att ménniskan (Ikea
ndmner “vi” som bade kan betyda ménniskan och Ikea som foretag) bor efterstrdva att skogen
bor vara kvar 1 naturen. Eftersom Ikea ndmner att skogen bor behallas 1 naturen, betyder det
hogst troligt att den inte gér det om inget annat ndmns. Detta gor att samma information byts
ut 4ven om budskapet ér att trdden borde behallas dir de &r eller om visionen hade varit

faktabaserad som “’miljontals trdd avverkas”.

Sammanfattningsvis ér Ikeas reklamfilm informationsrik utan konkreta fakta. Informationen 1
detta fall handlar mycket om miljé men ocksd om andras olikheter samt hog livskvalitet.
Amatorfilmerna kan ocksa komplettera med viss fakta/information eftersom de befinner sig i
den verkliga situationen, likt tidigare analyserat i Cancerfondens reklamfilm, dir filmerna &r
ett objektivt faktum. Aven hiir bor dock amatdrfilmernas konstruktion uppmérksammas, om
filmskaparna har anvint dkta privata filmer eller sjdlva konstruerat dem. Detta kan paverka
huruvida amatorfilmerna &r grundad pa objektiv verklighet eller dr konstruerad och darmed

subjektiv.

Pathos

Amatdorfilmerna dr som tidigare konstaterat en verklig inblick i vardagen hos andra ménniskor
som fangar hindelser ur sitt naturliga ursprung, opéverkat av manus eller andra stilméssiga
element inom film. Vad som framhéver det naturliga i amatorfilmerna &r bland annat de
spontana situationerna som betraktas samt forfattarskapet hos filmskaparen dér vissa bilder
tyder pd en relation mellan karaktdrerna och filmskaparen. Dessa metoder kan tyda pd en
strdvan av att finna det ursprungliga, det naturliga och dkthet speciellt inom ménsklig identitet
1 och med att Ikea framhéver olika ménniskors identiteter med amatdrfilmerna.

Forutom kinslan av dkthet som amatorfilmerna formedlar 1 budskapet kan dokumentationen
av verkligheten ocksa skapa kénslor av igenkénning hos publiken. Detta beror delvis pd vad
karaktérerna gor som kan relatera publiken till innehéllet. Eftersom amatorfilmerna till
majoriteten foljer ungdomar och deras vardag kan ungdomliga kénslor forknippas till filmens
budskap. Detta stimmer dverens med Alexandersons et al. pastaende kring varumirkets
forsok till kinslan av ungdomlighet. Ett annat vanligt pathos-argument ses framfor allt 1

variationen ménniskor som framkommer bade i amatorfilmerna och de 6vriga bilderna.
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Miljon ér ett av huvuddmnena i filmen vilket formedlas i1 bilder pd natur tillsammans med de
sprékliga fragestédllningarna kring miljon. Bilderna pd naturen (dven elstolpe) har utseendet
som tillhor kategorin amatorfilm/dokumentérfilm dér perspektivet blir utifran ménniskan eller
ménniskans privata liv. Huruvida Ikea anvénder radslor for miljoforstoring for att 2 fram sitt
budskap &r svart att siga eftersom innehéllet 1 sig inte dr negativt kinsloladdat som
exempelvis bild pa sméiltande is. Ikeas val att exponera naturen utifrdn amatdrfilmer skulle
daremot kunna skapa kénslor hos publiken som dkthet eller ndgot reparerbart eftersom synen

pa detta ses utifrdn publikens subjektiva perspektiv och inte Ikeas perspektiv.

Telia — ”Utbud”

Telia har valt att producera en reklamfilmskampanj for lanseringen av Utbud dir just denna
reklamfilm fokuserar pd deras nya bredband, som blivit utndmnd till Sveriges bésta bredband.
Filmen innehaller enbart en filmsekvens pd 20 sekunder som filmas av en, i1 detta fall, amator.
Filmen visar en vidvinklad bild 6ver en sj6tomt under en svensk sommarkvéll. Amatoren
vinklar bilden fran sjoutsikten till hustomten dér en grupp ungdomar sitter runt ett bord med
varsin dator. Kampanjens slogan ”Sveriges bésta bredband enligt svenska folket” dyker upp

som pay-off med Telias logomotiv.

Ikonografisk analys

Det naturliga (priméira)

Hela filmsekvensen domineras av en tydlig gron firg i olika toner och kontraster, dven
himmelens rodtonade farg ger mycket uppmérksamhet i bilden. En annan primér tolkning &r
motivet 1 bilden, ungdomarna runt bordet, som syns tydligt i férhallande till sin omgivning

med tanke pé fargskillnad och placering.

Det konventionella eller ikonografin

Kamerarorelserna, speciellt in-zoomningen pa motivet, ger en tydlig indikation pd amatorfilm
dé in-zoomningen skiljer sig frdn den professionella stilrena kamerardrelsen inom framfor allt
Hollywoodfilm. Nir motivet blir storre syns det tydligare vad det d&r ungdomarna gor,
exempelvis ndgon typ av online-spel. Denna vetskap kan bero pd att Telia har placerat sitt

varumirke och filmens budskap i borjan av filmen. Tittaren vet alltsé redan innan att detta ér
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en reklamfilm om bredband. Den grona och gula firgen kommer fran naturen runt om kring

som paminner om sommaren.

Meningen eller ikonologin

Kompositionen av filmen visar tydliga tecken pa amatorfilm dér filmarens icke-professionella
filmning niistan gor att det dverdriver en icke-professionell amatdrfilm. Overdriften kan leda
till att filmen ger en kinsla av att det inte behdver vara professionellt, utan snarare folkligt. Ett
annat tecken kan vara kameramannens syfte att dokumentera ungdomarna, antingen som en
utomstiende eller som en medlem i gruppen. Aven kamerardrelsen och kompositionen kan
indikera att kameramannen inte har en planerad (iscensatt) exponering av motivet. Bilderna
blir i sammanhanget privata filmer vilket i det stora hela bidrar till att tjansten som Telia
erbjuder dr ndgot alla kan och bor ta del av. Eftersom reklamfilmen visas i Sverige av ett

svenskt foretag, och ses dd av svenskar, forknippas ocksé bilden med den svenska sommaren.

Retorisk analys

Ethos

Telia lyfter fram sin auktoritet i reklamfilmen dels genom innehallet men framfor allt genom
hur filmen &r gjord. Att anvéinda en amatorfilm, som tidigare sagts néstan dverdriver kénslan
av amator, utstralar Telia en personlighet dér det inte krdvs mycket for att ta del av deras
tjanster. Avsikten kan vara exempelvis att alla kan ta del av deras tjénster oavsett
forutséttningar, da en forutsittning visas i filmen dir en grupp ménniskor/familj befinner sig
pa landet. Framfor allt gor amatorfilmen att Telia inte placerar sig som avsindare till
konsumenter utan snarare att de placerar sig sjélva i konsumenternas egna perspektiv.
Innehéllet i filmen visar ocksa att Telia har ett anvindarcentrerat budskap eftersom man visar

en spontan och dkta situation i ndgon annans vardag.

Logos

Utifran den ikonografiska analysen framstod vissa tecken i Telias reklamfilm som
forknippades med svensk sommar och analys av ethos visade dven att Telia, med hjélp av
amatorfilmer, anvinder sig av en anvéndarcentrerad strategi. Detta mérks framfor allt i
filmens pay-off ”Sveriges basta bredband enligt svenska folket”, dven tillsammans med en

rost som sdger ”Vilkommen till folknédtet”. Det sprakliga budskapet visar inte bara att Telia
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redan har Sveriges bésta bredband utan att de &ven har namngett sina tjénster/erbjudande till
”Vilkommen till folknédtet”. Valet av att kalla detta for “folknétet” speglas 1 hur Telia har valt
att gestalta detta, d4 amatorfilmen kan ses som representant ur folket. ”Véalkommen till
folknitet” dr ddremot inget faktabaserat medan ’Sveriges bésta bredband enligt svenska
folket” &r det. Forutom ett objektivt faktum som lyfter filmens logos-argument sé &r ”Sveriges
bista bredband enligt svenska folket” ocksa ett faktaargument som kan kopplas till

gestaltningen av folket.

Pathos

Centralt for filmen &r hur Telia utnyttjar amatorgreppet i bade stil och innehéll, som tidigare
ndmnts i den ikonografiska analysen, ger en kinsla av folklighet och svensk sommar. Likt den
retoriska analysen fOr avsidndarens auktoritet (ethos) finns det &dven vissa kopplingar mellan
filmens utseende och Telia som varumérke. Som ndmnt i logos-analysen s dr “folkets ndt” en
anvéindarcentrerad slogan med mycket fokus pa individens olika behov, vilket framfor allt

syns 1 valet av gestaltning d4 amatdrfilmerna visar individens perspektiv.

Telia formedlar inte bara individens eller folkets viktighet i deras arbete/tjanster, de lyfter
dven fram den svenska kulturen i budskapet med exempelvis en vacker sommarkvill. Likt
Alexanderson et al. menar att varumarket forsoker fa till en gemenskap mellan avséndare och
konsument. Amatorfilm blir det som binder samman Telias vision kring folkets néit” och
konsumenterna. Med andra ord kan amatorfilmerna vara ndgon slags symbol for folket
eftersom perspektivet dr fran just folket sjidlva. Forutom att visualisera ”folkets nét” visas
ocksa en verklig men framfor allt spontan inblick i ndgons/ndgras vardag vilket kan ge filmen
en kénsla av dkthet. Detta kan bade ge uttryck i hur filmen upplevs och hur Telia som

varumirke upplevs av tittarna.

Forsvarsmakten - >Tunnel”

“Tunnel” dr, likt Telias ”Utbud”, en reklamfilm bestaende av en enda tagning som ger sken av
att vara filmat av en av filmens karaktérer i 30 sekunder. Filmen hoppar direkt in i en situation
dér ett kompisging vandrar genom en tunnel och bdrjar braka pé skoj men som kan verka
véldsam. De ér glada och hogljudda, medan en medlem i gruppen filmar situationen. Braket

stannar upp dé en kille ur gruppen springer fram till tunnelns trappa for att hjélpa en éldre
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dam att béra upp sina kassar och stimningen blir genast tyst. Filmens pay-off dr du en officer
utan att veta om det” visas tillsammans med mer information om att ansoka till

Forsvarsmakten.

Ikonografisk analys

Det naturliga (priméira)

Mainniskorna ar det som dominerar bilden 1 forsta hand. Personerna ar morkklddda och

befinner sig i ett morkare utrymme.

Det konventionella eller ikonografin

Det dr mycket rorelse i filmen, bade mellan personerna men ockséd av kameramannen.
Personerna pa bild ar unga killar. Tittaren kastas in i situationen dér killarna brakar pa skoj
med varandra vilket syns i hur situationen inte eskalerar valdsamt samt att killarna skrattar.
Vissa vinder sig mot kameran vilket indikerar pé relation med kameramannen som en del av
gruppen. I vissa sekvenser av filmen har bilden sa pass délig kvalitet att det ar svért att

uppfatta vad bilden forestéller.

Meningen eller ikonologin

Den langa sekvensen kan ocksé tyda pa nagot som kameramannen forsoker iaktta eller en
héndelse som utbryter som inte bor klippas bort. Fler indikationer pd amatorfilm ar hur
karaktédrerna i filmen kommunicerar med kameramannen vilket gor kameramannen till en del
av gruppen. Detta, i sin tur, gor att filmen blir en privat film som visar deras interna kultur och
kanske inte &r menat for att visas utat. Den ldga kvaliteten i bilden, framfor allt dér bilden ar
néra pa att forstoras, beror formodligen pa en (effektlagd) bristféllig/trasig kamera vilket i din

tur beskriver kameramannens (gruppmedlemmens) forutsittningar.

Attityden och beteendet hos killarna i filmen, tillsammans med den skakiga kameran
(valdsamma rorelsen fran kameramannen) kan uppfattas som att dessa killar tillhér ndgot
slags géng. Valdet i videon kan dven tyda pd kriminalitet. Kamerardrelsen i slutet av filmen,
som stannar upp, uppmérksammar att nagot hinder eftersom den tidigare har varit rorig. Detta
tillsammans med bildutsnittet pé killen som hjilper den dldre damen som filmas frén ett

langre avstdnd, eventuellt som en iakttagelse av hdandelsen frén killarnas sida.
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Forsvarsmakten kan vara studiens tydligaste exempel pa en smidig dokumentation som
eventuellt inte hade kunnat mojliggjorts med traditionell filmteknik i férhéllande till DV-
teknologin. Kameramannens foljsamma rorelser efter gruppen tyder pa amatorfilm med enkel
DV-kamera som ger en realistisk synvinkel pa situationen utifrdn de spontana dgonblicken

som féngas.

Retorisk analys

Ethos

Bortsitt frdn den textuella pay-offen i slutet av filmen placerar inte Forsvarsmakten sig sjdlva
tydligt som avséndare till budskapet i filmen. Diaremot, som Alexanderson et al. ndmner kring
varumérkets personlighet, anvinder sig Forsvarsmakten av filmens karaktérer for sin
auktoritet. Forst visas en grupp unga killar dér tittaren “befinner” sig inom gruppen eftersom
kameramannen sjdlv dr en medlem, perspektivet pa filmen blir alltsa fran karaktarerna. Nér en
medlem sedan springer ifrdn gruppen fram till trappan och hjélper den édldre damen sa
fordndras filmens komposition da rorelsen stannar upp mer, som om kameran
(kameramannens perspektiv) ifragasétter killens handling. Men just eftersom filmen &r skapad
av gruppmedlemmen sé dr det gruppmedlemmarnas syn pa hdndelsen som visas, d.v.s.
gruppmedlemmarna ifragasétter killens handling. Kopplas detta till filmens pay-off och
Forsvarsmaktens budskap “dr du en officer utan att veta om det”, blir det vdsentligt att
Forsvarsmakten utstralar ndgon slags humanistisk personlighet. Att ha egenskaper for att soka
sig till Forsvarsmakten behdver inte vara den stereotypiska militdren med trygg bakgrund, det

rdcker med att springa ifrén gruppen for att hjélpa en dldre dam med sina kassar.

Amatorfilmerna blir ett verktyg for reklamfilmen att visualisera goda och eftertraktade
egenskaper inom Forsvarsmakten dér fokus ligger pé folkets egen synvinkel. Filmens syfte ér
att visa hur ménskliga och kanske till och med oférutségbara egenskaper kan gora stor
skillnad och anvéndas till ndgot gott. Mottagaren av filmen stélls alltsd i ett viktigt

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

Logos

5! Chang, 2020, s. 614.
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Trots att ”Tunnel” har ett relativt hetsigt tempo dér tittaren bara har en amatdrfilm med en
konflikt att utga ifran vilket gor att filmen kan vara svér att tolka eller tolkas olika. Hur filmen
ar framstilld kan ddremot indikera vad som hénder i filmen och framfor allt karaktérernas
reaktion kan spela en viss roll i hur filmen tolkas. Filmens perspektiv, utifrain medlemmarna,
visar en stereotypisk kultur som dessutom kan tolkas som valdsam med tanke pé hur filmen
borjar. En medlem viljer att avvika fran gruppens kultur for att gora en god girning t nagon
annan, vilket mérkbart vicker reaktioner hos gruppen med tanke pé tystnaden och stillheten
som uppstér. Eftersom filmen bjuder in tittaren till deras interna kultur, dér valdsamma gester
visas, far dven tittaren en mdjlighet att uppfatta hdandelsen likadant som ungdomarna. Det vill
sdga, Forsvarsmakten framstiller ndgon slags kulturkrock eller normbrytning bade av hur
gruppen presenteras och hur de sedan reagerar pd hidndelsen. Normbrytningen kan vicka olika
typer av kénslor hos olika personer. Det kan bade upprora men ocksa lyfta fram ett
annorlunda beteende pé de personer som har goda egenskaper, som exempelvis civilkurage.
Det kan vara ett forsok av Forsvarsmakten att uppmuntra personer som tanker utanfor sin

egen krets eller viga ga emot strommen.
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8. Resultat och slutdiskussion

Analysens uppgift var att forstd avsdndarnas intentioner med sina reklamfilmer utifran
anvindningen av amatorfilm/hemmafilm/dokumentérfilm. Vidare i denna sektion kommer
resultaten dven att diskuteras vidare kring vad effekten blir med anvindning av amatorfilm.
Forst och framst kommer resultatet att presenteras for varje film, det vill sdga hur resultatet
star till studiens fragestéllning, innan fordjupad diskussion genomfors kring exempelvis

effekten av anvéndningen.

Cancerfonden - ”’Nar livet vinder”

Cancerfonden &r en av studiens tva reklamfilmer som blandar amatorfilmer och professionella
filmer. Det &r ocksd den enda avséndaren som inte har ett tydligt marknadsforingssyfte, eller
snarare fokuserar pd att fordndra beteenden. ”Nar livet vinder” skulle, 1 hogre utstrickning dn
Telias och Forsvarsmaktens filmer, kunna beskrivas som en informationsfilm dér tittaren ska
overtygas. Cancerfonden placerar inte sig sjdlva som losningen till ett problem, snarare som
avsdndare av ett budskap som ir viktigt att sjdlv vara medveten om. Detta &r relativt viktiga
resonemang for att forstd hur amatorfilmerna/hemmafilmerna kommer till nytta i deras

kommunikation och hur strategin bakom detta kan bero pd vad avsdndaren har for vision.

I ”Naér livet vinder” bidrar amatorfilmerna med nostalgi, information om det forflutna och
karaktérernas relation samt en mer personlig relation mellan tittaren och karaktirerna. Efrén
Cuevas menar att hemmafilmer bor ha tillrdckligt manga anledningar att publiceras/visas
offentligt, vilket &r en risk som Cancerfonden tar med sitt innehall.>?> Amatorfilmerna ar
viktiga/uppndr manga anledningar att bidra till budskapet i beréttelsen. Budskapet och
beréttelsen hade formodligen uppfattats likadant utan amatdrfilmerna eftersom systrarna énda
exponeras i dvriga bilder tillsammans. Relationen mellan dem hade diaremot inte forklarats
lika tydligt som nér amatorfilmerna visar de forflutna av karaktérerna, som indikerar ndgon
typ av familj. Daremot s& hade eventuellt inte kénslofyllda (pathos) upplevelser framtrétt lika
sjalvklart dd de privata amatdrfilmerna bidrar till kénslan av en langvarig relation som har
funnits i flera &r. Amatdrfilmernas bidrag till reklamfilmen ger ”En av tre far cancer-men alla

drabbas” en visuell gestaltning. Sjélva paverkan pd andra kring ett sjukdomsbesked hade

32 Cuevas 2013, s. 20.
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fortfarande kunnat gestaltas utan amatorfilmer, men frdgan dr om det hade dvertygat publiken
lika kéinslomissigt med att enbart visa reaktionerna. Amatorfilmerna i detta sammanhanget
exponerar personlig information och framfor allt relationer mellan karaktdrerna. Framfor allt
bidrar de till att reklamfilmen inte bara gestaltar att omgivningen paverkas, utan dven varfor

omgivningen pdverkas (bakgrund till relationen).

Eftersom Cancerfonden &r en ideell organisation bedrivs deras kommunikation mer genom
information snarare &n marknadsforing. Det finns ddremot starka samband med deras
kommunikation och forsok till att Gvertyga publiken. For Cancerfondens del bygger filmen
mestadels pé pathos dér kénslor dr den starkaste overtygelsen. I detta fallet visar amatorfilmer
fordelar inom en kinslomadssig dvertygelse eftersom de bidrar med personlig
bakgrundinformation som tidigare ndmnt. En annan fordel, i just detta sammanhanget, &r att
den bidragande bakgrundsinformationen till berdttelsen i filmen &r ganska kort 1 forhéllande
till resten av materialet. Trots att amatdrfilmerna har en stor kénsloméssig betydelse tar de
upp lite plats i helheten dér sekvenserna dr korta och spontana (innehéllet maste inte
forklaras). Om detta dessutom jimfors med om filmskaparna hade valt att exponera flickornas
bakgrund med professionell och iscensatt film, hade professionell film kridvt mer resurser
(bade arbetskraft och ekonomiskt). Dérav ger d&ven amatorfilmerna en resursfordel nir det

géller marknadsforing.

Ikea - ”What if”

”What if” dr studiens andra reklamfilm som enbart innehéller korta inslag av amatdrfilmer,
farre dn 1 Cancerfondens reklamfilm. Detta gor det inte bara svart att analysera innehallet i
amatorfilmen men ocksa att kunna ge en slutgiltig tolkning pd amatorfilmernas syfte 1
reklamfilmen. Analysen gav ddremot nigra kopplingar kring amatorfilmernas syfte samt
varumirkets och reklamfilmens vision, vilket i stora drag skulle kunna kallas en béttre och
mer héllbar framtid for alla. Eftersom Ikea dels ndmner, men ocksé exponerar olika
ménniskors vardag, visar amatorfilmerna en fordjupad och dkta inblick i mdnniskors vardag.
Amatdorfilmerna exponerar ocksé olika typer av ménniskor. Detta skulle kunna leda till en
slutsats att amatdrfilmerna i just denna reklamfilm syftar till att kommunicera en mer
fordjupad exponering av ménniskors vardag. Diaremot skulle samma slutats kunna dras om
filmskaparna hade valt att exponera samma situationer med professionella bilder eftersom

visualiseringen av en vardag kan se likadan ut mellan amatdr och professionell. A andra
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sidan, som i Cancerfondens reklamfilmsanalys, kan amatorfilmerna fortfarande bidra till

kénslan av en dkta vardag.

Den retoriska analysen av Ikeas auktoritira kommunikation utat visade kopplingar mellan
kéinslan av en ékta vardag och Ikeas vision kring en enklare vardag for alla. Med tanke pé
omfinget médnniskor Ikea riktar sig till budskapet, lyfter dktheten och personligheten i
amatOrfilmerna kénslan av Ikeas tanke kring olikheter hos ménniskor. Amatorfilmerna bidrar
till en spontan och dkta inblick 1 ndgra av karaktdrernas vardag da det ocksa visar hur den
skiljer sig mellan dem. Diaremot har reklamfilmen eventuellt for fa amatorbilder pa flera olika
typer méinniskor for att en tolkning av mangfald kan goéras pd samma sitt som hade kunnat
gora 1 filmens helhet. Kénslan av mingfald kan med andra ord paverkas av dvriga bilder i
filmen som inte dr amatdrfilmer. En annan aspekt kring Ikeas reklamfilm &r hur de har valt att
exponera naturen och milj6hot (elverk) genom amatorfilm. Analysens slutsats var mojligen ett
forsok av Ikea att visualisera miljohot utifrdn manniskans egna perspektiv, dock finns det inte
tillrdckligt mycket grund for att veta varfor. En eventuell forklaring skulle kunna vara en

skramselteknik for publiken men som saknar stod och vidare motivering.

Ikea som mobelforetag adderar andra védrden @n enbart mdbler i sin marknadsforing och dessa
ar framfor allt hdllbarhet och olikheter bland ménniskor. Eftersom det tidigare konstaterats ett
forhallande mellan deras vision och den dkta kdnslan av en persons egen vardag, kan
eventuella fordelar konstateras med anvindningen av amatorfilmer. Exempelvis kan den
personliga sfiren 1 amatorfilmerna bidra till en kdnsla av igenkénning eller tillit hos
varumirket. Detta kan i sin tur leda till motivationen att vdlja Ikea for att Ikea gor just
tittarens vardag bittre. Samma tolkning kan appliceras pa exponeringen av natur och
miljofaror genom amatdrfilmer, dir motiveringen till att vélja Ikea &r for att de ser vérlden
ifran tittarens egna perspektiv. Pé sa sitt kan amatorfilmerna bidra till en fordel i
markandsforingssammanhang. Daremot innehéller filmen for fa amatdrbilder for att
tolkningen kan vara siker. En annan fordel som amatdrfilmerna uppnar ér kopplingen till
branded content dér den personliga sfaren i amatdrfilmerna kan bidra till en mer personlig

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

Da Telias reklamfilm bygger pd en enda amatdrfilm kan det finns ett kommunikativt syfte
med den, fragan ér bara vad och hur. Bdde den ikonografiska och den retoriska analysen pekar
mycket pé att Telia, som svenskt foretag, anvinder sig av personliga synvinklar for sin
kommunikation. Reklamfilmen har ocksa en tydlig relation till varumaérkets slogan
”Vilkommen till folknétet” eftersom filmen visar livet utifrn folkets egna perspektiv. Likt
slutsatserna 1 Ikeas reklamfilm ”What if”, uppfyller amatorfilmerna samma syfte av att visa
vérlden utifrdn konsumentens eget perspektiv. Detta giller framfor allt exponeringen av
konsumentens egen vardag som innehéller mobila tjédnster. Amatorfilmerna ger Telia ett
forsok att placera Telia i forhéllande till konsumenten men framfor allt knyter varumirket

samman dem sjidlva med konsumenterna med likvardiga intressen.

Eftersom Telia anvénder ett kulturellt perspektiv i sin kommunikation, med exempelvis den
svenska sommaren, kan detta leda till att budskapet kan uppfattas av en begrénsad publik.
Panofskys definition av den ikonografiska tolkningen (meningen) bygger mycket pd den
kulturella tillhorigheten som kan paverka i hur bilden tolkas.>* Denna observation giller
visserligen alla reklamfilmer men eftersom Telias reklamfilm grundas av ndgon form av
svensk kultur, kan budskapet vara svért att uppfatta for dem som inte kédnner till den svenska
kulturen.

For att se pa eventuella fordelar inom Telias marknadsforing bor det konstateras att Telia
sdljer varor/tjanster och att det &r ett svenskt foretag. Eventuella fordelar kring amatdrfilmer 1
varumirkets marknadsforing ér flera, exempelvis bekantskapen som Telia knyter till sina
konsumenter med hjélp av personliga amatorfilmer. En mer férdjupad aspekt av detta dr dven
hur denna tdta anknytning mellan konsument och varumérke kan kopplas till Damaris Valero
definition av branded content, som ndmnts i uppsatsens inledning. Likheten mellan Valeros
definition och Telias strategi blir ndst intill identisk. Valeros talar om beréttelser dér

konsumenten blir personligen involverad i varumarket,>*

vilket Telia mojliggdr med
amatorfilmerna. P4 sé sitt dr inte bara den personliga och involverade kénslan amatérfilmer
en fordel for Telias marknadsforing. Strategin kan dven ha vissa fordelar inom branded

content, det vill sdga dér avsdndaren vill skapa kénslomédssiga anknytningar till sin publik.

53 Panofsky 1993, s. 51-52.
34 Damaris Valero 2014, s. 2-3.
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Forsvarsmakten - >Tunnel”

Forsvarsmakten som myndighet har dven de, likt Cancerfonden, i uppgift av att informera och
inte marknadsfora, dven om reklamfilmen kan tolkas som marknadsforing av deras soktjanst.
“Tunnel” dr dven den, likt Telia, en reklamfilm med inblick i en specifik kultur. Exponeringen
av kulturen syftar ddremot inte till att forklara kulturen utan mer forklara personlighetsdrag, i
detta fall genom en kulturkrock, som Forsvarsmakten soker. Eftersom budskapet framkommer
genom en ovéntad handling fran en av filmens karaktérer, bidrar amatorfilmen i detta fall med
vésentlig information kring varfor gruppens medlemmar i filmen reagerade sé starkt. Detta
genom framfor allt subjektiviteten 1 amatorfilmen som visar situationen utifrn karaktirernas

egna perspektiv.

Utifrdn ”Tunnel” blir personlig amatorfilm ett mojligt verktyg for att kunna visualisera en inre
kultur men for att egentligen beskriva nagot annat dn den kulturen. ”Tunnel” handlar inte om
gingkriminalitet eller ungdomar, den handlar snarare om unika personligheter som efterfragas
av Forsvarsmakten. Att visualisera detta utan amatorfilmer hade mgjligtvis inte gjort
budskapet lika uppenbart eftersom amatorfilmerna beskriver beteendet i just den kulturen.
Med andra ord, amatorfilmerna visar vad som dr opassande for just den kulturen. Synvinkeln
pa hindelsen i filmen &r fran karaktdrernas, och publikens, egna perspektiv. Likt nagra av de
tidigare reklamfilmsanalyserna, kan detta ocksé vara ett forsok av Forsvarsmakten att
kommunicera fran publikens egen synvinkel. Detta kan &dven kopplas, som i tidigare
reklamfilmer, till syfte med branded content. Vidare fordelar till detta kan ge publiken mer
tillit till Forsvarsmakten som etablerar positiva egenskaper hos ungdomar men framfor allt
kulturer dir det kanske inte verkar sjdlvklart. Forsvarsmakten far en mer humanistisk och
dven vardaglig personlighet, ndr marknadsforingen (eller informationen) kommuniceras
utifran folkets perspektiv. Mojliga fordelar av detta skulle da kunna leda till flera ans6kningar
till Forsvarsmakten om ungdomar kénner att deras personlighet &r betydelsefull i samhéllet.
Framfor allt gynnas den vardagliga och dkta kdnslan av amatorfilmer, en statlig myndighet

som Forsvarsmakten dd informationen involverar folket mer personligen och nérmare.

31



9. Sammanfattning

Studien har undersokt syftet med anvéndningen av amatorfilmer i
reklamfilm/informationsfilm och har funnit ndgra gemensamma ndmnare mellan
undersokningens reklamfilmer. Nadgra gemensamma fenomen som konstaterades kring
anvindandet av amatorfilmer var bland annat ékthet, personlig information, vardaglighet och
familj. Andra gemensamma aspekter kring amatorfilmer i studiens reklamfilmer &r
avsdndarens forsok att visualisera omvirlden/verkligheten utifrdn konsumentens/mottagarens
eget perspektiv. Vidare fordelar inom marknadsforing kan vara en ndrmare och mer personlig
relation mellan avsdandare och mottagare vilket kan kopplas vidare till branded content dér
syftet &r densamma. Slutsatsen ar att personliga amatorfilmer inom reklamfilm kan vara ett
konkret och anvéndbart verktyg inom branded content. Fordelar med anvidndningen blir i
synnerhet inte bara den estetiska formedlingen av personlig kommunikation, utan dven en
mdjlighet for avsédndare att skapa en mer personlig relation till mottagaren. Inom branded
content sa skulle &ven POV kunna kopplas med anvéndandet av amatorfilm, men med detta
pa villkoret att amatorfilmerna engagerar tittaren till stillningstagande och sjdlvuppfyllning pé
personlig niva. Eftersom detta resultat mojliggérs med kommunikation dér den unika
individen stdlls infor en mening, kan amatorfilmen mdjliggéra kommunikationen pé den
personliga nivan. Det kridvs dock inte bara amatdrfilmer som visuellt material utav dven en
strategi kring hur materialet ska knytas an till avsdndarens vision och mottagaren, som
exempelvis i1 Ikeas reklamfilm dér individens unika vardag stélls i ett storre och viktigt

sammanhang som miljé och levnadssitt.

Realismen i amatorfilmen ar ett faktum pa dkta hindelser dér dskadaren vittnar verkligheten.
Det som didremot har uppmérksammats lite dr hur spontaniteten i alla amatdrfilmer leder till
den upplevelsen av verkligheten, som Landesman kalla for DV-realism.>> Dessa spontana
héndelser hade formodligen varit svara att finga utan modern kamerateknologi da de i vissa
filmer exempelvis kan ha anvints en mobilkamera med tanke pa smidighet. Det som dédremot
bor observeras dr om dessa amatdrfilmer dr konstruerade av filmskaparna (som 1
Forsvarmskaten och Telia) dér klassiska traditionell kamerateknik kan ha anvints men att det

amatOrméssiga utseendet har tillkommit i efterbearbetning. En annan fordel kring

35 Landesman, 2014, s. 33-34.
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anvindandet dr den ekonomiska aspekten dar det krévs betydligt mindre resurser for

tillverkningen av amatorfilm.

Eftersom studien innefattade fyra reklamfilmer kan inte dessa slutsatser med sékerhet
generaliseras inom reklamfilmsbranschen, det vill sdga tolkningarna géller inte alla
reklamfilmer. En annan aspekt som hade kunnat paverka dessa slutsatser &r att ta reda pa
intentionerna med amatorfilmerna utifrén filmskaparnas egna perspektiv. Mojliga effekter av
denna metod hade gett studien ett annat slags svar kring syftet med anvindningen. Déremot
hade det inte kunnat besvara hur amatdrfilmerna uppfattas, vilket ocksa dr en viktig
utgdngspunkt for att vidare diskutera flera anvindningsomraden av amatdrfilmer.

A andra sidan innehéller studien olika varianter av filmer med olika mal och syften, vilket i

sin tur bidrar till att slutsatserna har flera anvindningsomraden.

En intressant och summerande slutsats dr om dktheten i
amatorfilmer/hemmafilmer/dokumentérfilmer, i sin ursprungliga form, inte lingre ses som
dkta. Detta skulle exempelvis vara pa grund av ett frekvent anvdndande av amatorfilmer och
om tittaren till slut ifragasatter vad som &r dkta och inte. Fragan dr om effekterna inte bara
skulle problematisera reklamfilmbranschen, utan dven hur minniskan ser pé det privata och
historiska bildarkivet i stort. Detta framfor allt ndr det kommer till effekterna av dessa filmer

sa som personlighet, intimitet, vardaglighet, l&ingtan och nostalgi.
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