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Abstract:

Denna uppsats ar en undersékning av hur multimodalitet anvénds for att gestalta livlésa
objekt som karaktarer med egna perspektiv och kénslor. Uppsatsen syftar till att bidra
med nya insikter for nutida och blivande filmskapare for hur kontext byggs upp av olika
semiotiska resurser samt modes. Metodvalet for denna uppsats ar en kvalitativ analys av
IKEAS reklamfilm Lamp (2002) samt Roda Korsets A Chairful Life (2023) genom att
observera och understka anvandningen och betydelsen av kamerarorelser,
kameravinklar, ljud, musik, ljussattning och fargsattning. Resultatet av analysen
grundas i tidigare forskning och teori och visar att kontext &r avgérande for hur
gestaltningen av objekt uppfattas. Kontexten iscensétts med hjélp av olika semiotiska
resurser samt modes och grundar sig i en kunskap om sociala normer och situationer
som framkallar betraktares egna erfarenheter, vilka projiceras pa audiovisuella verk. |
Lamp har flertalet forstapersonsperspektiv-vinklar anvants, vilket skapar visionen av att
lampan ser och kanner. Musiken i Lamp gar i moll fran borjan till slut och ar sorglig och
nedstamd, vilket &r ett kraftfullt manipulationsknep. Dessa kamerarorelser tillsammans
med musiken och den blaa och kalla ljusséttningen skapar en kontext och situation vari
lampan upplevs som levande. | A Chairful Life saknas forstapersonsperspektivet, men
dar anvands istéllet lyriken i musiken for att ge ett budskap. Ljus- och fargsattningen tar
aven stor plats for meningsskapandet, med ett morker som representerar bortglomdhet i
kontrast till resterande scener vars ljusséttning lyser upp hela bilden och fargsattningen
gar i varma och gula toner. Varje semiotisk resurs och mode som anvands i dessa
reklamfilmer skapar mening och i samspelet mellan dessa formas kontexter som &r

avgorande for hur objekten gestaltas.

Nyckelord: Reklamfilm, antropomorfism, gestaltning, multimodalitet, modes,

emotioner, semiotiska resurser.
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1. Inledning

1.1 Introduktion

Filmer och reklamfilmer innehaller karaktarer av olika slag. Karaktarerna behover inte
vara manskliga utan kan vara allt fran leksaker till animerade tar som i Ejendals
reklamfilm Fotterna Demonstrerar (2007). Generellt sett brukar karaktérerna i alla fall
vara levande. Ar 2002 skapade regisséren Spike Jonze en prisbeldnt reklamfilm for lkea
(Chiara Turco, 2018; Beer, 2018; Adage, 2003). Reklamfilmen handlar om en lampa,
som utan att vara animerad eller rora sig pa nagot vis far betraktare att kanna empati till
den, ett helt vardagligt och livlost objekt (Beer, 2018; Adage, 2003).

Inom ramen for programmet Filmproduktion inom information och reklam producerade
Rebecka Button (delforfattare till denna text) en reklamfilm dar en stol var
huvudkaraktar. Ambitionen med den reklamfilmen var att fa en liknande emotionell
respons som till Lamp och att uppleva stolen som en huvudkaraktar.

Jonzes reklamfilm avslutas med ett slags erkannande rakt in i kameran, att tanken
bakom reklamfilmen var att fa betraktaren att kanna sorg for lampan och dess forlust.

I den hér uppsatsen kommer iscenséttningen av huvudkaraktarerna i respektive
reklamfilm understkas ur ett multimodalt perspektiv och hur gestaltningen gatt till for
att skapa en emotionell respons till objekten. Detta ar intressant for oss som blivande
reklamskapare, men aven for andra filmskapare, da forstaelse for hur olika filmtekniker
kan anvandas for att paverka tittaren emotionellt ar vardefull kunskap. Denna kunskap
kan sedan anvandas bade som del av marknadsforingsteknik och vid filmskapande i

allmanhet.

1.2 Syfte och fragestéllning

Syftet med denna undersokning &r att skapa en forstaelse for vilken betydande roll
strukturen av en filmisk gestaltning har fOr ett narrativt berattande, samt hur
filmtekniska verktyg kan anvéndas for att skapa en emotionell respons gentemot ett
objekt. Med hjélp av denna uppsats ar ambitionen att ta reda pa hur filmskapare kan ga
till véga for att gestalta ett objekt for att framkalla k&nslor. For att undersoka detta stélls

foljande huvudfraga:



o Hur kan multimodala verktyg anvandas for att skapa en emotionell respons till

ett objekt i en reklamfilm?

For att kunna besvara huvudfragan behover vi forst avgransa undersokningen till vilka

modaliteter som ska analyseras.

e Hur anvands kamerardrelser och kameravinklar for en personifierad gestaltning
av ett objekt i en reklamfilm?

e Pavilka satt anvands ljud och musik for personifierad gestaltning av ett objekt i
en reklamfilm?

e Hur bidrar ljus och férg till en personifierad gestaltning av ett objekt i en

reklamfilm?

1.3 Bakgrund och urval

Anledningen till att vi valt A Chairful Life och Lamp som undersékningsmaterial i
denna uppsats ar for att respektive reklamfilm innehaller livliosa vardagsobjekt vars
gestaltning amnar till att personifiera objekten, trots avsaknaden av animation,
berattarrost eller nagra tillforda manskliga attribut. Reklamfilmerna har iscensatts pa ett
sadant satt som kan frambringa en emotionell respons till icke-levande féremal vilket
oftast skapas genom en identifikation till manskliga karaktérer. En uppfoéljare till Lamp
kom ut 2018, men vi valde att inte analysera den da en stor del av reklamfilmen &gnas at
just en mansklig karaktar. Genom att studera Lamp och A Chairful Life avgransas vart
forskningsomrade till det vi &mnar oss at att ta reda pa: hur gestaltning i reklamfilm kan

framkalla empati gentemot livldsa objekt.

Det finns manga olika tolkningar och forskningsunderlag vad géaller empati och
skillnaden mellan empati och sympati. | denna uppsats fokuserar vi pa empati enligt
filmforskaren Daniel Barratts definition. Barratt menar att empati mellan betraktare och
filmkaraktar kan jamforas med hur framlingar i verkliga livet forhaller sig till varandra
med en viss distans (Barrat, 2006, s. 39). Barratt tydliggor detta pastaende med ett
exempel: en manniska som ser en framling vara néra pa att falla fran ett brant stup kan i

de flesta fall forestalla sig hur det skulle vara att falla och uppleva snarlika k&nslor av



obehag och rédsla. Barratt menar dock inte att betraktaren kanner exakt samma
instinktiva skrack och hoppléshet som framlingen, utan han menar att kanslorna som
uppstar hos betraktaren ar situationsbaserade (Barratt, 2006, s. 50). Denna definition av
empati och identifiering till karaktarer stottar var analys eftersom reklamfilmerna
centrerar kring livldsa objekt och att den emotionella responsen baseras i de uppbygga
situationerna snarare &n till karaktérerna. Generellt sett iscensétts scener i film med
ambitionen av att ge betraktaren den information som behovs for att forsta en specifik
situation. Malet med detta &r att ratt information bearbetas hos betraktaren, vilket
resulterar i att situationen upplevs genom perspektivet hos en betraktare (Barratt, 2006,
s. 50; Oatley, 2013, s. 275-277). Med andra ord, det &r inte bara genom identifikation
med en karaktar som en emotionell upplevelse skapas, utan det kdnsloméssiga gensvaret
grundas dven i en reaktion till situationen som utspelas (Oatley, 2013, s. 275-277).

2. Metod och material

2.1 Metodval

Valet av metod for den hér uppsatsen &r en innehallsanalys av IKEAs reklamfilm Lamp
samt Roéda Korsets reklamfilm A Chairful Life. Analysen verkstalls utifran ramarna av
multimodalitet och meningsskapande resurser for att darigenom bidra med nyanseringar
vad galler detta omrade av personifiering och social kontext (Jewitt et. al., 2016, s. 84).
Den kvalitativa metoden lampar sig bast for innehallsanalys och innebar observation,
analys samt jamforelser av den audiovisuella bilden (Ahrne & Svensson, 2015, s. 8).
En filmanalys ar mer &n endast en observation av ett verk, det kravs ett kritiskt
forhallningssatt for att grava sig till botten av mening och kontext varpa strukturen av
gestaltningsformernas funktion bryts ner (Geiger & Rutsky, 2013, s. 3; s. 1013). |
analysen undersoks hur gestaltningsformerna fungerar och varfor, vad de har for effekt
och hur deras funktion speglas i sociala kontexter (Geiger & Rutsky, 2013, s. 1013). Vi
kommer att analysera gestaltningen av reklamfilmens huvudkaraktarer: Lampan och
Stolen, och undersoka hur den gatt till genom att studera olika semiotiska resurser och
modes som anvéants (se Bilaga 1). Kameratekniska aspekter kommer att undersokas, var
kameran ar placerad i forhallande till huvudkaraktérerna, vilka perspektiv som anvands
och hur kameran forflyttas. Hur ljud och musik bidrar till iscensattningen kommer att

jamforas och likasa paverkan av ljus- och fargsattning och hur dessa brukats. De



multimodala verktygen for dessa audiovisuella verk kommer forst att brytas ned till sina
bestandsdelar for att forsta deras funktion och anvandningsomrade, for att till sist
studera hur de anvénds for att skapa helhetsgestaltningen (Bateman & Schmidt, 2011, s.
6; Bjorkvall, 2009, s. 8, s. 13-14).

Jamforelser och slutsatser grundas i befintlig forskning och teori inom ramen for
multimodalitet. Innehallet av forskningen och teorin kommer att redogoras for i
kommande kapitel i den har uppsatsen och beror fordjupning kring kameraarbete,
studier om personifiering samt teorier om ljud- och musikens roll i ett narrativt
berédttande. Analysen kommer &ven att grundas i en vetenskaplig forklaring av hur ljus

och farg paverkar gestaltning.

2.2 Struktur av analys

De multimodala bestandsdelarna kommer forst att analyseras individuellt och darefter
analyseras helheten av det multimodala samarbetet. Till exempel kommer ljud och
musik att stangas av vid analys av enbart bilden: kameraarbetet samt ljus- och

fargsattning observeras da var for sig.

Reklamfilmerna beskrivs med en 6vergripande forklaring av filmernas innehall och
darefter avhandlas scenerna kort individuellt. Filmiska termer som anvénds for att

beskriva scenernas innehall och uppbyggnad forklaras mer ingaende under bilaga 2.

2.3 Metodkritik

For att fa ett annat resultat kunde en intervjustudie eller enkat ha anvants som metod for
att studera andras uppfattningar av gestaltningen. En observation av en publik hade
ocksa varit av intresse for att studera den emotionella responsen fran perspektivet av ett
storre urval. Dock ligger vart intresse i att studera och analysera anvandningen rent
tekniskt av de semiotiska resurserna samt modes for att forklara hur gestaltningen gatt
till och for att kunna anvanda denna uppsats som hjalpmedel fér samtida och framtida

filmskapare.



2.4 Samarbete

Analysarbetet fordelas mellan forfattarna till denna text, Rebecka Button analyserar
Lamp och Anna Flodin analyserar A Chairful Life. Anledningen till uppdelningen av
reklamfilmerna grundas i att Button var producent och kameraoperatér for A Chairful
Life och Flodin, som inte jobbade i den produktionen, men var en del av den kursen,
kunde analysera med storre analytisk distans till filmen. Flodin har emellertid sett
reklamfilmen inom kurssammanhanget och ké&nner till processen om hur den &r skapad.

Diskussion och slutsats skrivs tillsammans.



3. Teori

3.1 Multimodalitet

Alla audiovisuella verk ar multimodala (Bjorkvall, 2009, s.8). Detta innebar att
modaliteter, eller modes, som exempelvis ljud och bild samverkar for att kommunicera
ett eller flera budskap (Bjorkvall, 2009, s.13-14). Modaliteter & uppbyggda av
semiotiska resurser, till exempel ar kameravinklar, ljus- och fargséttning semiotiska
resurser till modet bild, vilka ar nagra av de filmiska verktyg som vi kommer att
undersoka i denna uppsats (Bateman & Schmidt, 2011, s. 28; Bjorkvall, 2009, s.13-14).
Selander och Kress (2010) menar att multimodalitet & en sammansattning av olika
resurser som finns till hands for att skapa mening och tolka vérlden. Tolkningarna har
skapats utifran sociala kontexter dver tid (Jewitt et. al., 2016, s. 71). En multimodal
analys sker utifran ramarna av dessa bestamda sociala betydelser (Jewitt et. al., 20186, s.
71). Exempelvis har en nérbild tolkats till att betyda nérhet eller intensitet medan en
totalbild (6versiktshild av miljo eller omrade) har fatt en mer formell innebo6rd av
distans (Jewitt et. al., 2016, s. 71). Tolkningarna paverkas dock av i vilken kontext
nagot befinner sig i, inom ramen for bade plats och tid eftersom sociala normer konstant
forandras (Jewitt et. al., 2016, s. 82).

Multimodalitetsteori ar grunden i denna undersékning for att forsta hur och varfér det
visuella berattandet ar uppbyggt som det &r i reklamfilmerna och i analysen undersoks

byggstenarna som ar semiotiska resurser samt modes.

3.2 ldentifikation och receptionsteori

Carl Plantinga havdar att det &r samspelet mellan de multimodala verktygen sdsom ljus
och kameravinklar, men framforallt musik som bidrar till att kommunicera olika
budskap (Plantinga, 2009, s. 122-123 & s. 130). Né&r det géller empati som emotionell
respons i film menar Plantinga att detta ibland anvands som en manipulationsteknik for
att fa betraktaren att kdnna en storre anknytning till karaktarerna (Plantinga 2009, s.
169-171). Det havdas inom receptionsteori att konceptet kdnslovackande narrativ
anvands for att belysa att nagot av det viktigaste for att en betraktare ska kéanna empati
for en karaktar ar en uppfattning om mal, langtan och varderingar (Oatley, 2013, s. 272;
Levin et al., 2013, s. 247). En sérskild medkansla vacks hos betraktare och det skapas

aven en starkare anknytning mellan betraktare och karaktar nar en karaktar gar igenom



nagot tragiskt eller inte uppnar ett mal (Plantinga 2009, s. 169-171; Oatley, 2013, s.
272; Levin et al., 2013, s. 247). Detta beror pa att betraktares respons framkallas av
egna erfarenheter och nér de ser en karaktar forlora nagot vardefullt projiceras deras
egna kanslor dver situationen (Oatley, 2013, s. 273).

I reklamfilmerna som undersoks i den har uppsatsen innehaller narrativet i respektive
reklamfilm en tragisk handelse. Vi behdver undersoka hur gestaltningen anvants for att
styra tittarens uppmarksamhet och hur empati har framkallats genom iscensattningen av

situationerna.

3.3 Cues och schemas

Keith Oatley forklarar att emotionerna som filmskapare manar fram i sina filmer beror
pa anvandningen av sa kallade cues (Oatley, 2013, s. 269). Dessa cues, eller signaler,
anvands som narrativa metoder for att skapa en viss kénsla eller framfora ett visst
budskap genom olika kannetecken som hjarnan med stor sannolikhet kénner igen
(Oatley, 2013, s. 269; s. 282). Signalerna finns dverallt i vardagliga livet, exempelvis
trafikljus som indikerar stopp, véanta och kor eller signaler som kroppen reagerar pa
undermedvetet, som exempelvis hunger cues som indikerar en kroppslig hunger och ett
behov av mat. Genom filmhistorien har fler och fler film-cues utvecklats for att paverka
sina betraktare obemarkt. Inom fargsattning signaleras symbolik med hjalp av olika
farger (Suler & Zakia, 2018, s, 171). Dessa signaler grundas i det inlarda beteendet fran
olika samhéllskonstruktioner. Trots manniskans individualitet ar fa upplevelser i livet
enstaka foreteelser och manga av de koncept och kontexter som anvands i film forstas
av den storre allménheten (i vastvérlden), och dar kommer anvandningen av cues in.
Det finns en grundl&dggande vetskap for vilket agerande, vilka kanslor och vilket
bemotande som &r lampligt i samhéllet och detta koncept kallas for schema (Oatley,
2013, s. 269). Konceptet gor det mojligt for filmskapare att anta hur en viss signal
kommer att paverka storre delen av en publik, som exempelvis att anvanda regn som
metod for att skapa en sorglig stdmning (Oatley, 2013, s. 269-270). Cues och schemas
ar alltsa grundpelare av kompositionen for ett narrativt berattande.

Denna vetskap om cues och schemas mojliggor en generalisering i var analys vad galler
hur och varfor gestaltningsmetoderna framkallar en specifik kroppslig respons hos den
storre allmanheten. Vetskapen kan dven ge forklaringar pa varfor de semiotiska

resurserna och modes har anvants och hur dessa skapar mening for betraktare.



3.4 Kameraarbete

Hur en kamera ror sig kan helt férandra betraktarens upplevelse av en film (Coplan,
2009, s. 75). Kamerans rorelsemonster kan till och med initiera en omedelbar
psykologisk respons (Coplan, 2009, s. 75). Kamerarorelser &r del av det narrativa
berattandet och varje rorelse har sarskilda anvandningsomraden (Bordwell, 1977, s. 22).

Definitioner av olika kamerarérelser hittas som under bilaga 2.

For att skapa en grundlaggande forstaelse for hur gestaltningen av objekten paverkar
tittaren behdver vi undersdka de kamerardrelser och kameravinklar som anvands i
reklamfilmerna. Filmskaparen Steven Katz belyser formagan att anvanda kameravinklar
for att skapa olika perspektiv och hur detta paverkar tolkningen av karaktarer (Katz,
1991, s. 267).

Hur bildens komposition ser ut kan dels vara ett stilistiskt satt att fa mer djup i en bild,
men det kan ocksa vara ett satt att positionera betraktaren (Katz, 1991, s. 263-264). Om
kompositionen visar en karaktars axel i férgrunden (en sa kallad Over-the-Shoulder-
vinkel) och en narbild pa en motspelare med ansiktet mot kameran positioneras
betraktaren valdigt nara dessa karaktérer och deras kanslor (Katz, 1991, s. 263-264).
Om kompositionen istéllet visar en dorrkarm i férgrunden och en karaktér i halv eller
helbild i bakgrunden positioneras betraktaren i en slags smygande eller tjuvlyssnande
uppfattning och kan spegla vilket engagemang betraktaren bor k&nna gentemot denna
karaktars upplevelser (Katz, 1991, 263-264).

Katz diskuterar tva grundlaggande perspektiv (i kameratermer: Point of View) som
paverkar det narrativa berattandet och hur betraktare tolkar en scen (Katz, 1991, s. 267).
Forstapersonsperspektivet ger betraktaren mojligheten att se vad karaktaren ser, som om
betraktaren ser genom karaktérens egna dgon (Coplan, 2009, s. 72). Detta skapar
tillgang till karaktarens perspektiv, vilket 6kar chansen for empatiska kénslor hos
betraktaren (Coplan, 2009, s. 72).

Tredjepersonsperspektivet ar den synvinkel som &r vanligast forekommande i film, dar
kameran blir en ideal observator (Katz, 1991, s. 267). Det ar dock &ven vanligt med en
blandad anvéandning av forstapersons-och tredjepersonsperspektivet. En ideal observator
far tillgang till karaktarernas liv och upplevelser som en iakttagare i direkt narhet.



En blandning mellan dessa perspektiv kan anvandas for att skapa contextual framing.
Contextual framing &r en visuell inramning pa en karaktar och vad som ligger i
karaktarens synfalt, vilket ger betraktaren majlighet att empatisera med bade karaktaren
i sig och situationen som ramas in (Oatley, 2013, s. 277-278). Ett exempel pa denna
inramning kan se ut pa foljande satt: narbild pa karaktaren i fraga, klipp till nagot som
utspelas framfor karaktaren, sasom glada barn som hoppar med hopprep. Darefter klipps
det tillbaka till samma néarbild pa karaktarens ansikte och sedan tillbaka till barnen eller
kanske till en ny situation, som en trétt foralder som gar med en barnvagn (Oatley,
2013, 277-278). Meningsskapandet sker bade i och mellan dessa klipp och inramningen
fungerar som signaler (cues) for att framkalla en viss emotion och budskap och anvands
for att rama in karaktérens situation och synfélt (Oatley, 2013, s. 277-278).

For att plocka isar bestandsdelarna av gestaltningen och kameraarbetet ar denna
kunskap mycket anvandbar for var analys. Vi vill forsta vilken betydelse
kamerarorelserna och kameravinklarna har i den emotionella responsen och vilken roll
dessa semiotiska resurser spelar for den levande gestaltningen och utgar darfor fran
dessa definitioner av kameraarbete samt de teoretiska filmbegrepp som forklaras i
bilaga 2.

3.5 Ljus och farg

Ytterligare en del i filmskapares visuella knep for att skapa kontext och sammanhang ar
ljussattning och fargsattning, bade i postproduktionen och under inspelning (Brunwick
et. al., 2013, s. 141).

En farg kan ha manga olika betydelser, och filmskapare och direktorer anvander ofta
farg for att betraktaren omedvetet ska koppla ihop saker och ting i filmen eller kdnna en
viss kansla (Brunwick et. al., 2012, s. 143). Féarger som ofta symboliserar varme &r rod,
gul och orange, medan bla, grén och turkos symboliserar kyla (Block, 2008, s. 147).
Visuella konsulten och filmproducenten Bruce Block beskriver att farg har stor
betydelse for hur en scen upplevs eftersom den visuella perceptionen av farg framkallar
emotion hos betraktare (Block, 2008, s. 158). Férg kan forstarka en viss stdimning eller
betona karaktarers kéanslor. Bla och rod/orange ar vanliga kontrastfarger som
exempelvis anvénds i The Shawshank Redemption (1994) for att ge sérskilda budskap
(Block, 2008, s. 155, s. 166). Rott anvands i den filmen for att symbolisera frihet medan
blatt symboliserar fortryck och fangenskap (Block, 2008, s. 166). Genom att anvanda



kontrastfarger kan filmskapare valja var betraktarens uppmarksamhet riktas (Block,
2008, 145, s. 147).

Ljussattning har en stor betydelse for en film eftersom ljus mojliggor existensen av bild.
Ljus framhaver handling och skapar en stdmning, exempelvis en varm belysning vid en
harmonisk scen eller en halvmark belysning for att skapa en mysig eller en otack
kansla. Levande ljus och ljusslingor férmedlar ofta kanslan av harmoni och festivitet
eftersom de ger ett vdrmande sken (Van Sijill, 2005, s. 200). Filmfotografer eller
filmregissorer kan medvetet placera ljuskéllor i bakgrunden, mellangrunden och
forgrunden for att skapa ett djup i en bild (Bowen & Thompson, 2017, s. 137). For att
paverka askadarens upplevelse av ett motiv blir ljusinfallets vinkel viktig. High-key
lighting och low-key lighting ar tva anvéandbara tekniker vid ljussattning belyser
Christopher J. Bowen och Roy Thompson (2017, s. 137-138). High-key-ljussattning
anvands for att lysa upp och skapa en jamn ljussattning éver en bild (Bowen &
Thompson, 2017, s. 138). Low-key-ljussattning anvands for att skapa djup eller dramatik
genom anvéndningen av kontraster mellan skarpt ljus och skuggor i férgrund,
mellangrund och bakgrund (Bowen & Thompson, 2017, s. 137).

Eftersom ljus &r betydande for hur kontext och stamning uppfattas grundas var ljus- och
farganalys i Blocks fargteori samt i Bowens och Thompsons grundldggande principer
om ljussattning. En forstaelse av filmskapares medvetna anvandning av ljusets
fargtemperatur och andra ljus- och fargknep for att paverka askadarens upplevelse
hjélper oss att analysera hur dessa semiotiska resurser har anvénts och bidragit till

gestaltningen av stolen och lampan.

3.6 Ljud och musik

Likt Plantingas pastdende om musikens roll i multimodala verk lyfter &ven Katz fram
betydelsen av musik (Plantinga, 2009, s. 122-123 & s. 130; Katz, 1991, s.101).
Musiken ar en byggsten i hur budskap gestaltas och Katz konstaterar manga
filmskapares tendens att skriva sina manuskript till musik (Katz, 1991, s. 101). Musik
anvands som ett satt for filmskapare att kommunicera redan vid forproduktionen av en
film. Hur filmen ska k&nnas och i vilket tempo forklaras for klippare och andra
filmmedarbetare med hjalp av musik (Katz, 1991, s. 101). Ljud och musik &r
individuella modes med manga mindre semiotiska resurser som byggstenar, men

analyseras i den har uppsatsen utifran sin helhet som mode. Musik &r en kraftfull
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uttryckskanal, bade med och utan lyrik. Lyrik kan fungera som en budskapsgivare,
informera om filmens tema eller till och med vara rosten at en karaktar eller en storys
berattare (Van Sijill, 2005, s. 102; Oatley, 2013, s. 276). Nar lyrik anvéands for att
etablera narrativet i en film formedlas bade kanslor och konflikt (\VVan Sijill, 2005, s.
102: Oatley, 2013, s. 276).

Som namnt tidigare anvéands cues, alltsa signaler i film som vécker kanslor baserat pa
minnen och tidigare erfarenheter. Aven ljud och musik framkallar kanslor pé detta satt
och kallas for sense-memory cues (Katz, 1991, s. 101-102). Jennifer Van Sijill lyfter
fram typexempel av ljudet av en nyckelknippa full med nycklar som slar emot benet nar
en karaktar kommer gaende. Ju hogre ljudet blir, desto narmare kommer karaktéaren och
ju mer spénning byggs upp (Van Sijill, 2005, s. 94). Ett annat exempel &r hur ljudet av
trafik kan framkalla kanslor av stress och oro (Katz, 1991, s. 101-102). Anvandningen
av ljudeffekter har stor inverkan pa hur en scen uppfattas och &r ett sétt att skapa en
kontext eller en stamning (Van Sijill, 2005, s. 90). Ljud kan alltsa anvandas som en del
av ett narrativ och bidra till att skapa mening (Van Sijill, 2005, s. 91).

Plantinga, Katz och Van Sijill havdar alla tre om musikens och ljudets roll i
filmskapande och multimodalitet och vi kommer att underséka anvandningen av dessa
modes i relation till sense-memory cues och hur val budskapet framhévs med hjalp av

dessa.

4. Tidigare forskning

| detta avsnitt diskuteras tidigare forskning som dar relevant for att ge bakgrund till
problemomradet som kommer att analyseras. Tidigare experiment inom liknande
omrade kommer att forklaras och ges som underlag for kommande observationer i
uppsatsens analysdel. | vissa experiment diskuteras delar av vara undersokningsfragor,
till exempel manniskans férmaga att personifiera (animerade) objekt. Dessa tidigare
undersokningar saknar dock studier av live-actiongestaltning av stillastadende objekt.

Detta ger underlag for varfor den har uppsatsen ar relevant.

4.1 Gestaltning
Forskning som gjordes redan 1944 av psykologerna Fritz Heider och Marianne Simmel

utfordes i ett forsok att forsta den manskliga responsen till animerade figurer (1944, s
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243-244). Psykologerna filmade en kort animerad sekvens med nagra geometriska
figurer (se Bilaga 4) och genomforde ett experiment i tre delar med tre olika grupper av
forsokspersoner. Experimentet undersokte forst om forsokspersonerna personifierade
dessa figurer. Darefter undersoktes det i vilken man personifieringen skedde samt i
vilka stunder av filmen (Heider & Simmel, 1944, s. 244-246). Syftet med denna
forskning var en ambition att ta reda pa hur manniskors agerande instinktivt paverkar
hur de uppfattas av andra. Resultatet av undersdkningen visade att uppfattning av hur
andra beter sig paverkas av i vilken kontext och perspektiv de som observerar agerandet
har i relation till situationen och hur agerandet utspelas (Heider & Simmel, 1944, s.
256-258). Forskningen visade att personifiering sker snabbt och omedvetet och att det
framkallas av rérelser och gestaltning, oberoende av formen av figurerna. Det framkom
aven att betraktare projicerar sina egna erfarenheter och uppfattningar pa situationer och
iscensattningar for att skapa en forstaelse av sin perception (Heider & Simmel, 1944, s.
251-252). Detta experiment ger underlag till var forskning som bevis pa att
personifiering av objekt forekommer naturligt och omedvetet. Det vi forskar vidare i &r

hur gestaltningen har anvénts for att skapa en helhet dar denna personifiering ar mojlig.

Resultatet av Heiders och Simmels forskning visade att animering av objekt skapar goda
forutsattningar for personifiering. Aven filmforskare Alyssa D. Edwards och Daniel M.
Shafer (2022) forskar kring personifiering av animerade objekt, samt empatins koppling
till detta. Deras intresseomrade liknar vart, da de undersoker personifieringen av den
animerade lampan Luxo Jr i Pixars kortfilm (2022, s. 27-28), medan vi undersdker en
verklig lampa. Begreppet antropomorfism dyker upp i deras forskning och betyder
personifiering av nagot icke-manskligt sasom ett djur eller ett foremal (Edwards &
Shafer, 2022, s. 33-34).

| deras undersokning mattes i vilken man empati framkallades av objekt som var
antingen mer eller mindre personifierade genom tillagda lemmar. De visade korta filmer
med trianglar och cirklar som rorde pa sig (Edwards & Shafer, 2022, s. 33-34). | vissa
filmer hade dessa figurer tillagda armar, ben och 6gon och i vissa filmer var figurerna
utan. Resultaten fran deras forskning visade att forsokspersonerna rent kognitivt borjade
att identifiera med figurerna omedvetet. Antropomorfismen skedde mest till de figurer
med tillagda kroppsdelar, men en kognitiv process framkallades gentemot alla figurer
som tillat forsokspersonerna att empatisera med dem (Edwards & Shafer, 2022, s. 33—
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34). De medverkande kunde dven identifiera figurernas mal och kéanslor (Edwards &
Shafer, 2022, s. 33-34; s. 46). Slutsatsen visade att nagon sorts relation mellan
antropomorfism och empati existerar med anledningen att bada fenomen innefattar en
forstaelse for kanslor hos andra varelser (Edwards & Shafer, 2022, s. 46-47). Eftersom
studien undersoker animeringar finns det utrymme for en nyanserad analys som berér
live-actionmaterial samt forskning som studerar hur andra faktorer i filmskapande
paverkar manniskans respons till att personifiera vid gestaltning av objekt, det vill siga
kameraarbete, ljus och farg samt ljud och musik.

Filmprofessor Ed Tan intresserar sig ocksa kring empatibildning med animerade icke-
manskliga karaktérer och menar att rorelse &r véasentligt for personifiering (Tan, 2013, s.
339-340). Hur figurerna rorde sig i experimenten av Heider och Simmel (1944) samt
Edwards och Shafer (2022) &r viktigare for hur de uppfattas av en betraktare &n hur de
ser ut (Tan, 2013, s. 340). Tan pastar att rorelsen bidrar till nagon slags liknelse till hur
manniskan ror sig (Tan, 2013, s. 340). Vidare beskriver Tan att kontexten i situationerna
som utspelas skapar forutsattningarna for antropomorfism i kombination med rérelserna
(Tan, 2013, s. 340).

Denna forskning ar relevant for var studie da Lamp samt A Chairful Life ar live action-
filmer dar rorelserna inte ageras ut av nagra animerade objekt, utan rérelserna och
effekten av gestaltningen framst kommer fran kameraarbetet och samarbetet mellan

semiotiska resurser och modes.

4.4 Emotionell respons

Keith Oatley, professor inom kognitiv psykologi, och Nicola Yuill, professor inom
mental hélsa, gjorde ett liknande experiment som Heider och Simmel. Oatley och Yuill
gjorde om och visade samma film (med samma tva trianglar, en cirkel och en rektangel)
for forsokspersoner och fragade vad de uppfattade av det som hande och visades i
filmen (Oatley, 2013, s. 270). Syftet med deras undersokning var att se hur
forsokspersonerna projicerade deras forstaelse av karlek och konflikt och andra kénslor
baserade pa egna erfarenheter pa en film (Oatley, 2013, s. 270). De ville se hur
koncepten av cues (signaler) och schemas (minnesbilder) framkallades och uppmanades
av filmens gestaltning (Oatley, 2013, s. 270). Till en borjan beskrev férsékspersonerna

hur figurerna rorde sig rent praktiskt, men inom kort vackte dessa signaler minnesbilder
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hos forsokspersonerna och de sag istéllet figurerna utifran sina egna erfarenheter
(Oatley, 2013, s. 270). Istéllet for att se trianglar och cirklar som geometriska livldsa
figurer uppfattades deras rorelser som tecken av intention och uttryck (Oatley, 2013, s.
270). Ett exempel pa en signal i denna kontext ar en sekvens i filmen dér triangeln ror
sig ut ur den rektangulara figuren, vilket vacker en minnesbild av en person som gar ut
genom en dorr (Oatley, 2013, s. 270).

Oatley menar att oavsett vad som gestaltas och visas som ett visuellt verk, framkallas
minnesbilder av erfarenheter och samhéllskonstruktioner, ur betraktarens perspektiv
(Oatley, 2013, s. 271). Figurerna ser ut att agera pa ett visst satt utifran hur de ror sig.
Triangeln ser ut att ga ut genom en dorr, nar triangeln i sjalva verket saknar funktionen
att ens kunna ga ut genom en dorr (Oatley, 2013, s. 271). Det handlar enligt Oatley helt
och hallet om vilka signaler som uppfattas och vilka minnesbilder som vacks hos
betraktare av dessa signaler (Oatley, 2013, s. 271).

Eftersom fokusobjekten i de reklamfilmer vi ska studera ar livldsa och stillastaende
vardagliga objekt ar denna studie véldigt relevant, eftersom den diskuterar hur signaler
och minnesbilder bidrar till uppfattningen av iscensattningar av situationer. Figurerna i
studien utford av Oatley och Yuill upplevdes ha intentioner och kanslor endast genom
rérelse. Betraktare formade utifran dessa rorelser en egen kontext i vilken de fann
mening. Vi ska utifran dessa ramar grunda var studie och undersdka hur rorelse och
kontext byggts upp och gestaltas och forhoppningsvis fa ett resultat som visar hur de
multimodala verktygen har anvants for att skapa dessa forutsattningar for

antropomorfisering.

Oatley och Yuill undersokte aven hur kontext paverkar betraktarens visuella perception
och kognitiva respons vid filmvisning. Forsokspersonerna i denna undersékning delades
in i olika grupper. Varje grupp fick se samma film som tidigare, men titeln pa filmen
varierade. Titlarna var ”The Housekeeper”, ”The Nervous Mother” och ”The Jealous
Lover” (Oatley, 2013, s. 271). Resultatet visade att de olika titlarna véckte
forsokspersonernas schemas och ledde till att forsokspersonerna uppfattade filmens
handling ur en specifik kontext (Oatley, 2013, s. 271). Figurerna var angsliga, arga eller
avundsjuka beroende vilken titel de blivit givna (Oatley, 2013, s. 272). Detta ar ett
vardefullt underlag for var forskning da objekten som gestaltas i reklamfilmerna

iscensétts i en viss kontext. Denna forskning kan hjélpa oss att undersoka hur kontexten
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ar uppbyggd och iscensatt och att den emotionella responsen ér gentemot scenariot som

utspelas, mer &n mot objektet.

Ljud och musik &r starka beréttarelement for att tillampa ett budskap, narrativ eller
kansla hos betraktaren och som anvands for att styra betraktarens uppfattning av det
som utspelas och vilken stdmning det rér sig om (Jackson, 2022, s. 61-62). Med ljud
och bild i ett samarbete skapas en kontext vari de uttrycks bade gemensamt och
individuellt (Jackson, 2022, s. 62). Ljud kan dven anvandas som en multimodal
huvudkaraktar for att betona ett budskap eller ett syfte i en scen eller en hel film
(Jackson, 2022, s. 64). Ljud och musik kan aven agera som referenspunkter till redan
etablerade koncept, till exempel hur sorglig musik inpréantar en sorglig stamning, eller
ljudet av regn som ocksa ar en indikator av sorg eller nagon slags konflikt (Jackson,
2022, s. 64-65). Musiken blir sa kallad forankrad” i sédana hindelser och informerar
eller symboliserar nagot specifikt (Jackson, 2022, s. 64-65). P4 samma satt som de
kanda noterna i Jaws (1975) informerar om fara, kan ljud och musik anvéndas for att
framkalla exempelvis gladije eller sorg (Jackson, 2022, s. 68). Vi vill i var studie
undersoka hur ljud och musik kan ha anvénts som en multimodal huvudkaraktar och pa

vilket satt detta gjordes.

5. Analys och resultat

| den hér delen av uppsatsen kommer reklamfilmerna att observeras och analyseras
utifran ett multimodalt perspektiv och grundas i ovannamnd tidigare forskning.
Reklamfilmerna sammanfattas forst kort med en dversiktlig beskrivning av handlingen
och darefter struktureras de upp scen for scen. De semiotiska resurser samt modes vi
undersoker analyseras forst individuellt per reklamfilm, med en efterféljande jamforelse
mellan de tva verken. Till sist analyseras helheten av den multimodala anvandningen.
For att tydliggora vad som ar karaktér vid analys av dessa vardagsobjekt bendmns L =

Lampan och S = Stolen.

5.1 Sammanfattning av reklamfilmer
Reklamfilmen Lamp handlar om en IKEA-lampa (L) som kastas ut pa gatan av sin dgare
och blir ersatt med en ny lampa. Den utkastade lampan star ensam i regnet medan den

nya lampan syns torr och trygg i fonstret. Reklamfilmen slutar med en man som kliver
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in i bild och sager ”Many of you feel bad for this lamp. That is because you’re crazy. It
has no feelings. And the new one is much better.” Musiken i reklamfilmen ar en

instrumentell dov melodi som spelas fran borjan till slut.

A Chairful Life ar en reklamfilm som ar producerad av studenter pa Hogskolan Dalarna
for organisationen Rdda Korset i Falun. Reklamfilmen handlar om en grén stol (S) och
dess resa genom olika hem och konstellationer. Reklamfilmen &r uppbyggd av ett
montage av bilder som visar S i olika vardagsscenarios, daribland ett kalas och en koja,
och blir darefter bortglomd i ett forrad. Roda Korsets andrahandsverksamhet raddar den
och S kommer till ett nytt hem. Stolens anvandningsomrade visas i varje scen och runt

omkring den finns glada ménniskor som stralar av en hoppfullhet och gladje.

5.2 Scen for scen — Lamp
Scen 1

Forsta scenen i reklamfilmen visar en tand lampa i hdrnet av ett vardagsrum som slacks
nar en kvinna drar ut kontakten och bar lampan mot ytterdorren. I en inakning forflyttas

kameran till en narbild av lampan.
Scen 2

Pa vag mot ytterdorren &r det forst en narbild pa lampan i tredjepersonsperspektivet. Det
Klipps till ett forstapersonsperspektiv mot den tomma platsen dér lampan stod i

vardagsrummet. Kamerarorelserna i denna scen ar handhallna.
Scen 3

Kvinnan gar ut genom ytterdorren med lampan i ena handen och en sopséck i andra.
Utomhus &r det blasigt, regnigt och kallt. Vinden tar tag i kvinnans har och gor att det

fladdrar. Bildutsnittet ar i halvbild med en handhéllen kamerarorelse.
Scen 4

Kvinnan lagger hastigt lampan och sopsacken bredvid en soptunna pa trottoaren.
Kameran gor en inakning mot lampan fran en helbild. Det klipps till ett over-the-
shoulder-perspektiv fran bakom lampan och kvinnan springer tillbaka in. Lampan &r

riktad mot lagenheten.
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Scen 5

| en dissolve-cut och en inakning visas lampan sta kvar i ovadret som tilltagit med regn.
Det &r morkare ute och viss tid har passerat. Lampan star riktad mot ett fonster dar en ny
lampa har ersatt den tomma platsen. Den bortkastade lampan tittar upp” mot den nya
lampan som star inne i varmen och den nya lampan tittar ner” pa den utbytta lampan

ute i kylan, med en inakning i respektive klipp.
Scen 6

Lampan star i regnet och en man gar in i bild, tittar rakt in i kameran och séger pa en
engelska med tydlig svensk brytning: ”Many of you feel bad for this lamp. That is

because you’re crazy. It has no feelings. And the new one is much better.”

5. 3 Scen for scen — A Chairful Life

Scen 1

I bild syns en stol som ar placerad i en hall. En vuxen person kommer in i bild och satter
sig pa stolen och tar pa sig skorna. Samtidigt som en forbipasserande spinnande katt gar
forbi.

Scen 2

Ett dagsljus kommer in genom fonstret. En flicka drar stolen in i koket och stéller sig pa
den for att na upp till ndgra kakor undangomda i koket. Flickan ler stort nar hon far tag i

en kaka, satter sig ner pa stolen och smaskar i sig kakan.

Scen 3
Det klipps sedan till nésta scen dér det ar kalas och stolen anvands i leken Hela havet
stormar. Ungdomar springer omkring stolen och ler och skrattar. Tva killar myser

tillsammans. Belysningen mer dampad och det som syns i bild &r glada manniskor.

Scen 4
Ett &ldre karleksfullt pensionerat par syns i bild nédr de sitter i en koja av filtar. De
anvénder stolen som stod nér de pratar med varandra och tittar igenom gamla foton. De

myser i kojan och pussar varandra. Kvinnan vélter déarefter stolen.
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Scen 5
Stolen 6vergar fran liggande till stdende position med kanslan av att stolen har stallts
undan i ett forrad. Forradet ar dammigt och morkt och &r fyllt med en madrass, gamla

ICA-kassar och andra forradssaker.

Scen 6
Stolen hittas i forradet av en tjej efter att nadgon 6ppnar upp en dorr. Tjejen tar fram

stolen ur forradet.

Scen 7
Tjejen tvattar rent stolen som glatt halsar pa en kollega fran Roda Korset. Det kommer
aterigen dagsljus ifran fonstren vilket indikerar till att det upplevs som dagtid med

varma farger.

Scen 8
Reklamfilmen avslutas med att stolen far en plats i ett hem hos sin nya dgare och blir

anvand som den klassiska ”klidstolen”.

5.4 Analys av kameraarbete

| den har delen av analysen kommer foljande kamerarérelser: indkning samt handhallen,
att analyseras med grund i ovan namnd forskning och teori, samt grundas i definitioner
funna i bilaga 2. Kameravinklarna som undersoks &r forsta- och

tredjepersonsperspektiv, olika maktperspektiv samt over-the-shoulder och hi-lo.

5.4.1 Lamp

| Lamp anvands en langsam indkning mot L flertalet ganger. Det sker aven en inakning
mot den nya lampan. Denna anvandning av en inakning ar ett knep for att skapa mer
dramatik (Bordwell, 2013, s. 31). Redan i etableringsbilden sker en indkning mot L.
Kameran etableras har som en ideal observant (Katz, 1991, s. 240-241). Detta
kameraarbete riktar betraktarens forsta méte med lampan och ger information om att L

har nagon sorts betydelse for narrativet.
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Med hjalp av kameraarbetet positioneras betraktaren kontinuerligt i ”’6gonh6jd” med L
som fokusobjekt, med andra ord i L:s egen synvinkel. Nar L bérs ut mot ytterddrren ar
kameran i jamnhojd med L. Enligt Katz &r detta en gestaltningsform for att komma néra
en karaktérs kéanslor (Katz, 1991, s. 263-264). Detta kan leda till att en relation skapas

mellan askadare och karaktar vilket skapar forutsattningar for en empatibildning
gentemot L (Katz, 1991, s. 263-264).

Figur 1. Lamp (2002). Kameran i 6gonhdjd med L.

Figur 2. Lamp (2002). Ett forstapersonsperspektiv i samma hojd fran installningen ovan.
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I samma scen klipps det till ett forstapersonsperspektiv i samma dgonlinje som
forgaende installning (se figur 1 samt 2). Eftersom denna synvinkel ger ett subjektivt
perspektiv indikeras det att L har nagon form av en egen standpunkt (Katz, 1991, s.
268). Denna klippning mellan ett tredjepersonsperspektiv i narbild och 6gonhdjd med
fokusobjektet och forstapersonsperspektivet i samma 6gonlinje och riktning skapas
kénslan av att lampan “tittar tillbaka™ pa den plats dér den satt. Dessa vinklar véacker
minneshilder och ger sken om att L ser. Kamerarorelserna skapar alltsa en grund for en
omedveten antropomorfisering (Oatley, 2013, s. 270). | denna scen &r kameran
handhallen vilket ger ett nagot skakigt resultat. Den skakiga kamerarérelsen brukar
anvandas for att ge intrycket av ett oroligt eller ostabilt kansloméassigt 1age hos
karaktaren (Coplan, 2009, s. 78-79). Effekten av detta &r att situationen upplevs som
instabil, och darigenom o6nskad. Det ger en ké&nsla av hoppldshet. En karaktar som
moter motstand &r ett gestaltningsknep som ofta anvands for att vacka medkéansla hos
mottagaren (Oatley, 2013, s. 272; Levin et al., 2013, s. 247).

| scen 4 anvands ideal-perspektivet dar kameran star bakom L och som skapar visionen
av att tillsammans sta med L, eller en s kallad OTS, Over-the-Shoulder shot.
Anvindningsomradet for en sadan vinkel beror pa i vilken kontext den anvands och
handelseforloppet i tidigare scener, men en OTS kan anvandas for att indikera intimitet,
forakt eller spanning (Van Sijill, 2005, s. 154). | Lamp anvands en OTS for att
kommunicera dvergivenhet, dd L “ser” sin dgare springa tillbaka in i vad som var deras
gemensamma hem, men utan L (se Figur 3). Distansen mellan dem ger ocksa en sérskild
mening, nér distansen mellan karaktérerna véaxer skapas effekten av en slags langtan till

agaren och kanslan av 6vergivenhet 6kar (Van Sijill, 2005, s. 154).
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Figur 3. Lamp (2002). En Over-the-Shoulder-vinkel.

Contextual framing anvands dérefter for att framkalla en k&nslomassig distans mellan
den utbytta och den nya lampan. | indkningarna i scen 5 klipps det mellan
grodperspektiv och fagelperspektiv, eller hi-lo combined, vilket bade ger information
om att objekten har egna perspektiv och vem som har makten. Vinklarna bygger pa cues
som vécker minnesbilder (Oatley, 2013, s. 278). Att sta ute i regn versus att vara
inomhus i torrhet gestaltar behag och obehag (Oatley, 2013, 5.277). De olika
perspektiven ger effekten av att den nya lampan “tittar ner” pa L och att L som star ute i
regnet ““ser upp” mot lampan som ersatte den (se Figur 4 samt 5). Har anvands
langsamma inakningar som ger upphov till en dramatik som definierar den
kanslomassiga stamningen och det blir nastan dvertydligt vilken gestaltningseffekt detta
kameraarbete ska tillféra (Bordwell, 2013, s. 31).
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Figur 4. Lamp (2002). Grodperspektiv fran L:s synvinkel.

Figur 5. Lamp (2002). Fagelperspektivet fran den nya lampans synvinkel.

5.4.2 Slutsats om kameraarbete

Kamerardrelserna skapar forutsattningarna for att en personifiering av L ska vara
mojlig. Hur det forst ar en narbild i 6gonhdjd med L och sen en snabb klippning till ett
forstapersonsperspektiv i L:s ”6gonriktning” skapar illusionen av att som betraktare far

vi se vad L ser. Och om uppfattningen &r att L ser, har en personifiering skett.
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Forstapersonsperspektivet ar som det later, perspektivet genom en karaktérs egen

synvinkel vilket etablerar egna tankar, mal och kanslor.

Kamerardrelserna och vinklarna jobbar tillsammans genomgaende i reklamfilmen for att
bidra till denna personifierade gestaltning. Den kontinuerliga anvandningen av
inakningarna i scen 1 och scen 5 tvingar uppméarksamheten gang pa gang till L. Med
den kontextuella inramningen som ger upprepade forstapersonsperspektiv skapas en
dramatik tillsammans med de langsamma inakningarna. | scen 1 anvandes dven ett
handhallet kameraarbete, vilket ar en etablerad kamerarorelse for att ge budskapet om
ett kédnslomassigt instabilt 1dge. Kameraarbetet har skapat en relation mellan betraktare
och L vilket skapar forutsattningarna for k&nslor av empati gentemot den
“kénslomassigt instabila” lampan. Allt detta skapar en gestaltning av att L tanker och

kanner, trots att L egentligen ar en livlés lampa.

5.4.3 A Chairful Life

I reklamfilmen A Chairful Life finns det inget forstapersonsperspektiv fran S:s
synvinkel. Det finns ett fatal installningar dér S inte &r central i bild, men kameravinkeln
ar genomgaende fran ett tredjepersonsperspektiv (se Figur 6, 7 samt 8). Att centrera S i
de flesta bilder betonar S:s plats i narrativet, S ar huvudkaraktéaren. Trots detta s& bidrar
avsaknaden av S:s egna perspektiv till en bristande identifikation och empatibildning
eftersom valet att inte anvanda nagot forstapersonsperspektiv gor att kanslan av att se
omvarlden genom S:s dgon forloras (Coplan, 2009, s. 72).

Figur 6. A Chairful Life (2023). Tredjepersonsperspektivet.
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Figur 7. A Chairful Life (2023). S ar ofta centrerad mitt i bild.

Figur 8. A Chairful Life (2023). S:s synvinkel visas aldrig fran ett

forstapersonsperspektiv.

For reklamfilmens beréattarstruktur (gladje till sorg till aterfunnen gladje) anvands
manskliga karaktéarer som viktiga berattarelement for att fanga de glada kanslorna. Flera
vinklar av skrattande och leende ménniskor syns i bild, barnet med sin kaka,
ungdomarna som leker och pensionarerna i kojan. Eftersom det & manga olika
karaktarer i denna reklamfilm och de flesta & manniskor med uttrycksfulla och glada
miner hamnar fokus inte endast pa S. Medkanslan for S avtar i de glada kéanslorna som

de manskliga karaktarerna presenterar och i den “den sorgliga scenen” fangas inte
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riktigt kdnslan av en ledsam stamning eftersom forstapersonsperspektivet inte anvands

(se Figur 9). Hade ett forstapersonsperspektiv anvénts hade kanske en starkare empatisk

kansla framkommit hos betraktaren (Coplan, 2009, s. 72).

Figur 9. A Chairful Life (2023). Tredjepersonsperspektivet anvands dven i den ”den

sorgliga scenen”.

Filmfotografen har anvant sig av manga narbilder och langsamma akningar med
kameran genomgaende i hela filmen, vilket kan ses som ett forsok av att ge illusionen
av att vara i rorelse, trots S:s statiska tillstand och kameran blir likt en observator (Katz,
1991, s. 267).

Filmfotografen anvénder sig av en kombination av helbilder, halvbilder och nérbilder.
Reklamfilmen har genomgaende langsamma kamerarérelser, med ett undantag, vid
leken kring S pa festen. Detta kan vara ett medvetet val av filmskaparen for att pavisa
att leken gar fort och for att tittaren ska kanna att de ar dar pa plats och dras med in i
leken. Langsamma och foljsamma rérelser med kameran kan ge en kansla av en lugn
och harmonisk stdmning (Plantinga, 2009, s. 122-123 & s. 130). Anvandningen av de
dessa langsammare kamerarorelser genom filmen har gett effekten av en harmonisk och
rofylld upplevelse. En kombination av ett handhallet kameraarbete och dessa
langsamma rorelser kan ses i scen 7 dar resultatet skapar en stamning av omtanke (se
Figur 10 samt 11).
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Figur 10. A Chairful Life (2023). Narbilder med ett handhallet kameraarbete.

Figur 11. A Chairful Life (2023). Kameraarbetet innehaller langsamma rorelser.

In- eller utdkningar med kameran kan vara anvandbara for att skapa forvantan
(Bordwell, 2013, s. 31). Nar S lamnas ensam i ett morkt forrad kan upplevelsen av
ensamhet och nedstamdhet bli patrangande, men dvergar sedan till gladje nar ndgon
hittat S. Helhetsintrycket av reklamfilmen A Chairful Life ger anda ett intryck av gladje,
gemenskap och lycka.

5.4.4 Slutsats om kameraarbete
| A Chairful Life anvands manga langsamma akningar med kameran vilket ar en teknik

som filmskaparen har valt att anvanda sig av genom hela filmen. Att anvénda
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genomgaende langsamma akningar kan vara ett medvetet val for att signalera en ledsam
gestaltning av S. Kameran ror sig skiftande mellan nérbilder, halvbilder och helbilder.
Kameravinklarna ar hela tiden i ett tredjepersonsperspektiv. Genom att filma fran
tredjepersonsperspektivet blir kameran som en observator, vilket &r vanligt
forekommande i film (Katz, 1991, s. 267). Nackdelen med att inte anvanda ett
forstapersonsperspektiv i A Chairful Life gor att en betraktare kan fa svart att empatisera

lika mycket med S.

5.4.5 Jamfdrande analys av kameraarbetet

| Lamp é&r det tydligt vem som &r fokusobjekt och vems perspektiv som foljs. Detta
saknas en aning i A Chairful Life eftersom det inte finns nagot forstapersonsperspektiv
och det finns manga ansikten att rikta uppmarksamheten pa. | Lamp aterkommer
forstapersonsperspektivet flera ganger, vilket betonar L som karaktar med kanslor (se
Figur 1, Figur 3 samt 4).

Bada reklamfilmerna har en handling dar huvudkaraktaren gar igenom nagot tragiskt.
Detta &r ett klassiskt narrativt berattandeknep da en betraktares empatibildning 6kar
gentemot en karaktar nar denne mater motstand eller gar igenom nagot tragiskt okar
detta empatibildningen fran betraktaren (Plantinga 2009, s. 169-171).
Forstapersonsperspektivet betonar tragiken och gestaltar L som ett offer av dngslan och
angest, vilket okar personifieringen. Om ett forstapersonsperspektiv hade anvants i A
Chairful Life kunde personifiering av S konkretiserats och det emotionella mottagandet
kunde ha okat.

Den handhallna kamerardrelsen forekommer i bada reklamfilmer, men anvands pa olika
satt. | Lamp anvénds det handhallna forstapersonsperspektivet for att betona en kansla
av osakerhet och instabilitet. I A Chairful Life visas stolen kontinuerligt ur ett
tredjepersonsperspektiv dar den handhallna kamerarorelsen istéllet skapar effekten av
en omhandertagande kansla eller en familjar stamning. Detta beror dels pa hur
kontexten ar gestaltad, dels i vilket bildutsnitt den handhallna kamerardrelsen sker i.
Enligt Jennifer Van Sijill 6kar forutsattningarna for att en betraktare ska kanna
medkénsla till en karaktar genom anvandningen av nérbilder (Van Sijill, 2005, s. 148).
Hon menar &ven att ju langre narheten till en karaktar halls, desto mer 6kar medkanslan

(Van Sijill, 2005, s. 148). | A Chairful Life visas narbilder pa glada ansikten i varma
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miljoer i samband med den handhalina kamerarérelsen. Aven nar S omhandertas pa
Rdda Korset anvands kameran i dynamisk rorelse for att visa en nérhet till S och

omtanken som kravs for att nagon ska skéta om en (se Figur 10 samt 11).

Detta star i kontrast till den forsta handhallna kamerardrelsen i Lamp. Halvbilderna
visar L som bars ut fran sin plats med en snabb klippning till den nu tomma platsen (se

Figur 12 och 13). Denna kombination av kontextuell inramning och handhallet

kameraarbete skapar en effekt av instabilitet och bortstétning (Katz, 1991, s. 268;
Coplan, 2009, s. 78-79).

Figur 12. Lamp (2002). Handhallen kamerardrelse i tredjepersonsperspektiv.

Figur 13. Lamp (2002). Handhallen kamerarorelse i forstapersonsperspektiv.
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Eftersom kamerarorelser &r en del av beréttandet bidrar dessa till gestaltningen
(Bordwell, 1977, s. 22; Coplan, 2009, s. 75). Bade i Lamp och A Chairful Life anvandes
langsamma in- och utdkningar. Dessa akningar anvéands oftast for att dramatisera och
betona en viss kdnsla (Bordwell, 2013, s. 31). | Lamp betonas ensamhet och
nedstamdhet med hjalp av kameradkningarna. I A Chairful Life upplevdes de
langsamma rérelserna som harmoniska. Akningarna ar del av narrativet och informerar
aven om var betraktarens fokus ska ligga. | akningarna ar L och S ofta i centrum av
bilden vilket gor det mer uppenbart att dessa ar karaktarer och bildkompositionen

positionerar dven betraktaren som ideal observator (Katz, 1991, s. 263-264:267).

5.5 Analys av ljud och musik

5.5.1 Lamp

Det forsta vi moter i reklamfilmen &r ett volymkraftigt pianoslag pa moll. Pa samma sétt
som musik anvénds for att kommunicera till medarbetare vid forproduktionen av en film
kan musik anvandas som budbérare till dskadare av filmen (Katz, 1991, s. 101).
Musiken anvands i reklamfilmen som en cue och ger ett slags ”besked” om sorglig
stamning. Generellt sett har varje betraktare ett personligt schema, egna minnen och
erfarenheter av sorg och tragik vilka projiceras dver scenen nar dessa scheman vacks av
musiken (Jackson, 2022, s. 62). Den musik som anvands genomgaende i filmen ar en
instrumental pianomusik pa samma dova moll-ackord vilket ger en genomgaende

sorglig stamning.

Nar L star utomhus borjar det regna. Ljudet av regnet smattrar kraftigt vilket betonar att
det sporegnar. Det ar inte ovanligt att ljud av regn anvands som ett beréattarelement, och
oftast nadgot ogynnsamt (Oatley, 2013, s. 277). Samspelet mellan ljudet och musiken
anvands som sense-memory cues som signalerar till hjarnan och framkallar k&nslor
baserade pa tidigare erfarenheter (Van Sijill, 2005, s. 90-91). Den sorgliga musiken och
ljudet av regn arbetar tillsammans och skapar en stdmning som gor att objektet i fokus
som i detta fall & en lampa blir mottagaren av de kénslor som vécks hos betraktaren.

Stdmningen vécker kroppens kognitiva respons for empati.
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5.5.2 Sammanfattning av ljud och musik

Musiken har anvants flitigt i den har reklamfilmen. Fran start till slut paverkas
perceptionen av det visuella pa grund av musiken (Jackson, 2022, s. 61-62). De sorgsna
instrumentella noterna framkallar en tyngd och den sorgliga stdmningen blir ett faktum.
Musiken anvands som en mode med huvudroll, da den ankrar stamningen i
reklamfilmen (Jackson, 2022, s. 64-65). Stdamningen ankras &nnu mer med hjalp av
ljudet av regn och tillsammans med musiken framkallas de sorgsna kénslorna som hor
ihop med dessa ljud (Van Sijill, 2005, s. 90-91). Denna anvandning av ljud och musik
bidrar mycket till gestaltningen av L eftersom ledsamheten dessa modes framkallar

maste projiceras nagonstans, vilket blir vad kameran riktar uppmarksamheten mot.

5.5.3 A Chairful Life

I reklamfilmen kan olika atmosfarsljud horas, exempelvis en spinnande katt och
manniskor som skrattar. Musiken sticker ut fran andra element i reklamfilmen eftersom
musikens text hor ihop med reklamfilmens budskap. Lyriken beror och handlar om att fa
fler chanser 1 livet. Ord som “laughter”, “joy” och “second chances” speglar det visuella
med leende ansikten och andrahandsverksamheten. Musikens struktur innehaller bade
glada och sorgsna toner och som for att skapa en musikalisk klimax tystnar dvriga
instrument i scen 5, forradsscenen och endast sang och piano hors. Nar S lyfts upp och
far en ny chans tilltar ljudet av instrumenten igen. Ljud ar en kraftig uttryckskanal som
kan framkalla individuella kanslor eller ett visst budskap (Jackson, 2022, s. 66). Genom
ljud och musik skapas starka berattarelement for att betraktaren ska fa en uppfattning om
vilken stamning som formedlas (Jackson, 2022, s. 61-62). Musik ar ett verktyg som gar
att uttrycka bade instrumentalt och med lyrik. Lyriken blir som en budskapsgivare likt en

karaktér i ett berattande (Van Sijill, 2005, s. 102; Oatley, 2013, s. 276).

5.5.4 Sammanfattning av ljud och musik

I A Chairful Life anvénder sig filmskaparen av musik som hjélper till att betona
budskapet genom hela filmen. Musiken blir en viktig byggsten for hur budskapet
gestaltas (Katz, 1991, s. 101).
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A Chairful Life foljer ett klipptempo i textens innehall i kombination till de bilder vi ser.
Emotionerna som reklamfilmen astadkommer hander nar musiken bade horts och
samtidigt syns i bilderna. Filmskaparen kanske medvetet har anvént sig av dessa cues
for att skapa en viss kansla eller fa fram ratt budskap.

Som mottagare hjélper ljuden av glada skratt, en spinnande katt och lyriken till att
formedla en forstaelse for vad som speglas visuellt. Bilderna far en betydelse och sétts i

en kontext vari en viss ké&nsla och stdamning framkallas.

5.5.5 Jamférande analys av ljud och musik

Musiken i A Chairful Life ar det mode som betonar budskapet som mest. Musikens lyrik
ger budskapet om en andra chans och uppfattas som skriven till reklamfilmen. Det finns
ett samarbete mellan klippningen och musiken da lyriken &r sarskilt anpassad till varje
scen. Anvandningen av musiken pa detta satt &r en direkt paverkan pa stamningen i
reklamfilmen (Van Sijill, 2005, s. 102; Oatley, 2013, s. 276).

Musiken &r enbart instrumentell i Lamp och &r dov och dyster. Den instrumentala
melodin spelar pa kroppens kognitiva respons och framkallar en sorgsenhet tack vare
sense-memory cues Vvilka har aktiverats av de musikaliska tonerna (Van Sijill, 2005, s.
90-91). Den nedstdmda kanslan i reklamfilmen betonas med hjalp av anvandningen av
atmosfarsljud, framforallt med ljudet av regn. Regnljud &r ett anvéndbart knep for att
vacka en kansla av oro och obehag som kénns igen genom egna erfarenheter (Jackson,
2022, s. 64-65).

Musiken och ljud anvénds for att uttrycka sérskilda budskap i respektive reklamfilm och
betonar stamningen i bade A Chairful Life och Lamp, men genom olika sétt. Detta visar

att gestaltningen med hjalp av musik kan te sig bade lyriskt och instrumentalt.

5.6 Analys av ljus och farg

5.6.1 Lamp
Ljusséttning dr en bidragande faktor till hur helheten upplevs och hur stamningen
uppfattas (Bowen & Thompson, s. 2017, s. 137-138). Scenerna i Lamp &r dystra och
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mdorka och ljussattningen upplevs som naturlig och representativ fér den filmvarld som
ar iscensatt, sa kallad motivated lightning (Van Sijill, 2005, s. 202). Anvandningen av ljus
ar spartanskt, men med hjalp av low-key-ljusséttning skapas en svag kontrast for att
sérskilja L i morkret med hjélp av en ljusstolpe i scen 5 (se Figur 14). L lyses dven upp
framifran i samma scen tack vare skenet fran lampan som ersatte L. Detta ger sken om ett
budskap av den nya lampans varde, att den skiner och sprider varme och ljus, medan L

star ute i morkret.

Figur 14. Lamp (2002). Low-key-ljussattning.

Farg anvands for att uttrycka identitet (VVan Sijill, 2005, s. 210; Suler & Zakia, s. 171).
En vilja att ge lampskarmen en identitet syns genom valet av farg, da lampskarmen ar
rod. Rod ar en valanvéand farg inom film for att rikta blicken och uppmarksamma om
nagot (Suler & Zakia, s. 171; Block, 2008, s. 166). | scen 4 syns L bakifran och
lampskarmens roda farg fangar uppmarksamheten och fargen star dven i skarp kontrast

till den kalla omgivningen (se Figur 15).

Omgivningen runt omkring L & mork och bla. I scen 1 &r fargerna i vardagsrummet
gula och orangea, vilket ger en varm stamning (Block, 2008, s. 147). Genom fonstren i
samma scen lyser en bla och kall kyla (Block, 2008, s. 147). Kontrastfargerna bidrar till

helhetskanslan, det racker inte med att L blir utkastad utan den &r sa pass oonskad att
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den kastas ut i kyla och rusk. Nar L star pa trottoaren finns det ingen varme eller
trygghet, det ar blatt och kyligt (se Figur 15). Fargerna framkallar en emotionell respons
av empati till L eftersom féargséttningen som gestaltar storm och ovéder skapar en
onskan att vara inomhus, i varmen och tryggheten (Block, 2008, s. 158). Medan L star
utomhus i ovadret och de kalla, bla tonerna visas kontrasten till den nya lampan i scen 5,
dar den nya lampan star inomhus i ett sken av varma toner av gul och orange (se Figur
4).

Figur 15. Lamp (2002). BIa fargsattning.

5.6.2 Sammanfattning av ljus och firg

Anvandningen av ljus och farg bidrar mycket till den emotionella gestaltningen. Bristen
av ljus som visar upp L ger budskapet om att den inte behdver synas, for att den &r
oviktig och bortglomd. Eftersom de varma tonerna lyser med sin franvaro upplevs

omgivningen som ruggig och oumbiérlig tack vare den blaa och kalla fargsattningen.

Lampskarmens roda farg hjélper L att sta ut och synas ordentligt. Den kyliga bla
stdmningen som skapas genom fargsattningen framhévs av denna réda lampskarm. Det
skapas en sadan kontrast mellan rott och bla, specifikt i scen 4, som gor att

gestaltningen av omgivningen upplevs som annu kallare.
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5.6.3 A Chairful Life

Filmskaparna har anvant sig av manga lampor och varit noggrann med belysningen av
scenerna vilket ger kanslan av harmoni. Reklamfilmen anvénder sig av manga ljuskéllor
sa som ljusslingor och diverse lampor for att forstarka huvudobjektet, och resultatet
skapar en varm och mysig stamning. A Chairful Life har manga starka fargglada farger i
de olika scenerna vilket kan paverka upplevelsen av stolens kanslor. S &r grén
kombinerat med olika kontrastfarger som gor att en betraktare kan lagga marke till att S
ar en viktig karaktar i reklamfilmen (Block, 2008, s. 147). Samarbetet mellan ljus- och
fargsattningen skapar en helhet och ett sammanhang (Brunwick et. al., 2012, s 141).
Vad det galler fargsattningen i filmen kan filmskaparen medvetet ha tankt pa att mycket
farg kan hjélpa en betraktare att koppla ihop stolens gréna farg med resterande
fargglada inredning for att bilda ett helhetsintryck (Brunwick et. al. 2012, s. 143).

5.6.4 Sammanfattning av ljus och farg

I A Chairful Life syns det att ett gediget arbete férekommit med ljussattningen och
fargkorrigeringen. De har varit skickliga pa att framhava alla dessa varma, glada och
harmoniska farger och haller samtidigt fokus pa S, som aven den ar i en fargglad farg.
Farger kan ha manga olika betydelser men ar vanligt forekommande att filmskapare
anvander sig mycket av for att en betraktare omedvetet ska kunna kanna en viss kénsla
(Brunwick et. al., 2012, s. 143). Fargglada farger far kan ge en kansla av gladje och
varme vilket filmskaparen kan ha haft som ett medvetet cues for att paverka de som
tittar pa reklamfilmen. Att anvanda sig av ljusslingor i reklamfilmen &r ett satt for att

skapa kénsla av harmoni och varme (Van Sijill, 2005, s. 200).

5.6.5 Jamfdrande analys av ljus och farg

Ljus- & fargsattningen i respektive reklamfilm ar val bearbetad for att forstarka den
stamning som praglar reklamfilmerna. Budskapet skiljs dock at i respektive reklamfilm
vilket blir tydligt i anvandningen av ljus och farg. | Lamp sticker lampskarmen ut, da
den &r i en dynamisk rod farg i kontrast till den kalla bla omgivningen. Fargerna
anvands for att skapa en ruggig, olycklig och sorglig stamning vilket framkallar en

empatisk kansla gentemot L som behover sta i den kalla ensamheten. Detta star i ren
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kontrast till fargsattningen i A Chairful Life dar fargerna skapar en glad och harmonisk
kénsla (se Figur 15 och 17). Fargkombinationerna gar i varma toner och aven S ar

utmérkande i en lugnande gron farg. Helhetsintrycket genom denna fargséttning ger

upphov till en kénsla av gemenskap.

Figur 17. A Chairful Life (2023). Den gula och varma fargsattningen signalerar gladje

och gemenskap.

Nér de varma tonerna och glada fargséttning forsvinner i scen 5 avtar kénslan av
gemenskap abrupt, vilket skapar en dramatisk kontrast och sorglig stamning.
Ljussattningen i A Chairful Life &r genomgaende varm och trygg, vilket skapas med
hjalp av méangder med ljuskallor. Anvandningen av ljusslingor ar ingen hemlighet da det
framforallt i scen 3 visas metervis av ljusslingor. Den harmoniska och varma effekten
som skapats av ljus- och fargséttningen blir skarpt avbruten i scen 5 dér S ligger i ett
forrad och samlar damm. Reklamfilmens budskap ar framtradande genom denna ljus-
och fargsattningen (Block, 2008, s. 145-147; Bowen & Thompson, 2017, s. 137-138).
Gemenskapen existerar i varmen av ljus och gula toner. Ensamheten kryper fram i
bristen av ljus i forradsscenen, vilket liknar gestaltningen av ensamhet i Lamp (se Figur
18 och 19). En sorgsen stamning skapas i dessa reklamfilmer med hjélp av bristande
ljus och kalla farger, medan gemenskap och harmoni gestaltar harmoni och gemenskap.

Till skillnad fran ljussattningen om L dar L knappt ar upplyst i morkret, skiner en liten
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ljuskalla med orange ljus pa S nar den ar i forradet, vilket bidrar till en kdnsla av hopp,

att S inte ar helt ensam annu.

Figur 18. Lamp (2002). Low-key-ljussattning gestaltar en sorglig stdimning.

Figur 19. A Chairful Life (2023). Low-key-ljussattning med en varm fargton.

6. Diskussion och resultat
Reklamfilmerna ovan har analyserats bade individuellt och med en gemensam
jamforelse mellan de tva reklamfilmerna. Resultaten fran analyserna kommer nu att

besvaras i vara delfragor. Darefter beskrivs det kort hur de analyserade semiotiska
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resurserna samt modes arbetat tillsammans for att gestalta respektive objekt och
narrativ. Resultatet fran delfragorna och denna helhetsdiskussion anvéands sedan for att
besvara huvudfragan om hur multimodalitet anvands for att gestalta lividsa objekt och
genom detta framkalla en emotionell respons.

6.1 Resultat av delfragor

6.1.1 Hur anvands kameraarbetet for en personifierad gestaltning?

I respektive reklamfilm etableras fokusobjekten L och S som karaktérer och
kameraarbetet anvands for att framkalla kanslor hos betraktare genom langsamma in-
och utdkningar samt narbilder. Framsta forutsattningen for den kansloméssiga
kopplingen till L skapas genom forstapersonsperspektivet, vilket saknas i A Chairful
Life och S:s perspektiv framgar inte lika tydligt. De manga karaktarer i A Chairful Life
med glada miner betonar stdimningen och de hoppfulla kénslorna, men gestaltningen av
S:s egna standpunkt forsvinner lite. For att betona S:s upplevelse hade scen 5 (den

“sorgliga scenen”) kunnat filmas med ett forstapersonsperspektiv.

Det &r intressant hur samma kamerardrelse kan ge olika effekt beroende pa hur den
anvands och i vilken kontext. Med de handhallna narbilderna i A Chairful Life skapas en
harmonisk effekt och i Lamp ger det resultatet av att L tas fran sitt trygga hem och inte
langre 6nskas. Gestaltningen skiljer sig at reklamerna emellan, men effekten av samma
kamerarorelse r valplanerad. S ar aterfunnen och far en ny chans, kanslan som
framkallas av kamerardrelsen ska vara glddjande och positiv. | Lamp blir protagonisten
utkastad och utbytt, och anvandningen av den handhallna kamerarorelsen accentuerar
den ostabila och oroliga kansla som tillhér denna kontext.

Sammanfattningsvis kan kameraarbete anvandas pa olika satt for att skapa en
kanslomassig gestaltning, men det ar viktigt att forsta hur vinklarna och rérelserna bade
skapar och paverkas av kontexten. In- och utakningarna samt narbilderna riktade
uppmaérksamheten mot respektive huvudkaraktér, men betonade L:s ensamhet medan en
trygghet och harmoni markerades kring S. Det handhallna kameraarbetet accentuerade
L:s oro samtidigt som omtanke och starten pa en andra chans framhavdes av samma

rorelse om S.
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6.1.2 Pa vilket satt anvands ljud och musik for en personifierad gestaltning av ett
objekt i en reklamfilm?

Musiken har en huvudroll i respektive reklamfilm, men anvands pa tva olika satt.
Musikens lyrik betonar budskapet i A Chairful Life och tar betraktaren fran scen till scen
med en tydligt meningsbarande (Van Sijill, 2005, s. 102). | Lamp &r musiken
instrumentell, men budskapet ar lika tydligt som om det fanns en sangrést. Den
instrumentala musiken framkallar en sorgsen stamning, da melodin ar mycket dov och
nedstamd (Jackson, 2022, s. 64-65). Den kognitiva responsen reagerar pa dessa ljud,
och den sorgsna stdamningen skapar en sorgsen kansla hos betraktaren. Denna kansla
riktas i sin tur riktas mot karaktaren i fraga, trots bristen pa en dunkande puls. Musikens
overgripande roll i dessa reklamfilmer ar svar att undga eftersom slutresultatet skapar en

emotionell respons gentemot ett livldst objekt.

Ljudet anvénds for att framh&va stdimningen i respektive reklamfilm, dar skrattet i A
Chairful Life uttalar gladjen och gemenskapen som grundats med musiken, och ljudet
av regn markerar ensamheten och obehaget som upplevs genom musikens gestaltning

av L.

Sammanfattningsvis ar det i anvandningen av ljud och musik som stamningen bestams,
antingen for helheten av verket eller for en sérskild scen. Musik med lyrik kan anvéndas
som narrativets berattarrost vars ord kan betonas av ljudeffekter, men en personifierad
gestaltning kan &ven skapas med hjélp av ren instrumental musik med rétt anvandning

av noter.

6.1.3 Hur bidrar ljus och farg for en personifierad gestaltning av ett objekt i en
reklamfilm?

Anvandningen av ljus och farg bidrar starkt till effekten av gestaltningen av objekten.
Anvéndningen av farg i Lamp skapar skarpa kontraster mellan varme och kyla vilket
bidrar till en iscenséttning av kold och ensamhet dér den star bland sopor i en bla
fargskala, vilket skapar en kall och dyster utomhusmilj6. Denna férgsattning skapar en
kontext av obehag och daligt vader, vilket gor att forutsattningarna for en emotionell

respons framkallas till objektet som maste utharda denna situation, det vill saga L.
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Ljussattningen, eller brist darav, bidrar till denna gestaltning. Det & morkt kring L som
knappt syns. Moérkheten kring L skapar en énskan att bli sedd vilket skapar an mer

empati da den nya lampan far sta inne i varmen och skina.

Till skillnad fran ljus- och fargsattningen i Lamp &r storre delen av S:s resa upplyst i en
gemenskap och varme och nér morkret abrupt kapar den stdmningen framkallas en sorg
gentemot S. Detta avviker fran alla de andra scenerna i S som ar valdigt gladjefyllda.
S:s grona farg slar anda igenom skarmen med hjalp av ett svagt sken av orange ljus.
Detta varma sken indikerar hopp och ar den roda trad som efter S statt i sitt morker syns

I ndsta scen som &r en varm och mysig miljo igen.

Sammanfattningsvis anvands ljus sparsamt tillsammans med kalla farger av blatt for att
skapa en kontext som gestaltar objektet i en obehaglig miljé och skapar en dyster
stdmning. | denna gestaltning framkallas en empatisk och sorgsen respons. For att
gestalta en trygg och harmonisk miljo anvands ljus i 6verflod i samarbete med varma
gula och orange farger. Kontexten av gemenskap och varme ramas in i denna ljus- och
fargsattning och framkallar en viss obehaglig kansla nér ljuset abrupt forsvinner och
kvar star objektet i morkret. Brist av ljus betonar budskapet av dvergivenhet i dessa
reklamfilmer och den emotionella responsen riktas &n en gang mot objektet i fokus av
denna kontext, det vill sdga L och S.

6.1.4 Sammanfattning av delfragor

Resultatet av vara analyser visar att kontexten skapas genom dessa modes och
semiotiska resurser, vilket ar vad som framkallar den emotionella responsen. De olika
semiotiska resurserna och modes bidrar olika mycket till skapandet av denna kontext,
men &r viktiga allihop. De anvénds som byggstenar for att skapa en situation dar den
emotionella responsen kan formas och ta plats och som leder till att objekteten upplevs
som levande och k&nslomaéssiga gestaltningar. Kamerardrelser, kameravinklar, ljud,
musik samt ljus och farg anvénds som byggstenar for en k&dnslomassig kontext. For att
forsta samarbetet mellan dessa byggstenar och vilket resultat det ger for gestaltningen

av ett livlost objekt maste vi underséka dem i sin multimodala helhet.
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6.2 Helhet av det multimodala samarbetet

I Lamp skapas ett budskap mellan betraktare och L genom anvéndningen av
kameraakningarna, narbilderna och de olika perspektiven, men det ar tillsammans med
de instrumentala tonerna som en stark kognitiv respons framkallas. Stdimningen av
sorgen och oro betonas av musiken och kameraarbetet i ett samarbete. Detsamma géller
ljus- och fargsattningen. Ljudet av regn och de dramatiska inakningarna riktar
uppmarksamheten mot L och l&gger forutsattningarna for en k&nsla av obehag, och tack
vare den kalla fargsattningen och den morka ljussattningen, skapas en situation som
signalerar om bldtt, kallt och odragligt. Hade fargerna och ljuset istéllet anvénts for att
symbolisera solljus och varme hade budskapet férdndrats och den emotionella

responsen likasa.

Fargerna i A Chairful Life skapar en kénsla av varme och gemenskap, men utan
kamerarorelser som visar denna gemenskap i form av ménniskors glada ansikten och en
musikalisk lyrik som talar om “hem”, "kérlek” och ”minnen” skulle samhdrigheten inte

visas och budskapet skulle falla kort.

Multimodalitetens modes och semiotiska resurser lagger grunderna for gestaltningen,
men det &r det gemensamma samarbetet som skapar kontext och som gor att dessa
objekt kénns levande.

6.3 Resultat av huvudfragan

6.3.1 Hur kan multimodala verktyg anvandas for att skapa en emotionell respons
till ett objekt i en reklamfilm?

Analysen av IKEAs reklamfilm Lamp och Rdda Korsets reklamfilm A Chairful Life har
varit mycket anvandbar for att undersdka hur olika filmiska verktyg brukas for att

framkalla en emotionell respons vid gestaltning av livldsa objekt.

Hur kameran anvands bidrar till flera olika aspekter av gestaltningen. Kameraarbetet
skapar en synvinkel fran vilket perspektiv vi som betraktare uppfattar det som utspelas.
Genom anvandningen av forstapersonsperspektivet hos L skapas en egen standpunkt

vilket resulterar i en direkt personifiering.
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I A Chairful Life anvandes endast perspektivet av en tredjeperson, vilket bidrog till att
personifieringen framkom framst tack vare den musikaliska lyriken. Lyriken tog tag i
narrativet och fungerade som en berattarrost for bade manniskorna i bild och S.

Att musiken framkallade en hoppfull kénsla i A Chairful Life och en sorglig stdmning i
Lamp berodde pa tonarten i melodin tillsammans med samarbetet av resterande
byggstenar. Musiken i Lamp gick i moll redan innan L togs fran sitt hem och ankrade
den sorgliga stdmningen tillsammans med kall fargséattning i ovadret och dramatiska
inakningar, bade fran L:s egna perspektiv och den nya lampan som stod i fonstret.
Vinkeln som anvéndes fran den nya lampan betonade vem som hade makten och
anvandningen av regn i samarbete med detta betonade L.:s elande.

Inakningar anvandes i A Chairful Life dar de inkorporerades i den harmoniska
stdmningen eftersom ljussattningen lyste upp varje scen med varma och glittrande ljus
och den gulorangea fargsattningen. Indkningarna skapade en mer dramatisk effekt i
Lamp eftersom samarbetet mellan dessa, musiken och bristen pa ljus skapade en dyster

och dramatisk mise-en-scen.

Resultatet visar att semiotiska resurser och modes inte bara har ett anvandningsomrade
vid olika iscensattningar, utan helhetsanvandningen, multimodaliteten, skapar ett
sammanhang eller en kontext dar mening skapas for just det tillfallet. Nar férandring
sker i en mode eller i en semiotisk resurs kan antingen sammanhanget betonas eller sa

skapas en ny kontext med en ny innebord.

7. Slutsatser och vidare forskning

| var ambition att ta reda pa hur livlidsa objekt gestaltas for att skapa en emotionell
respons har vi observerat och analyserat IKEA:s reklamfilm Lamp samt Réda Korsets
reklamfilm A Chairful Life. I vara undersékningar har vi analyserat anvandningen av
nagra semiotiska resurser och modes individuellt, kameraarbetet, ljud och musik samt
ljus- och fargsattning, och aven analyserat helhetsanvandningen. Resultatet av de
individuella analyserna av dessa filmiska verktyg visar att anvandningen av varje
semiotisk resurs eller mode ar byggstenar som skapar forutsattningar for en viss kénsla,

budskap eller perception, men att helheten, den multimodala anvéndningen &r vad som
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skapar sjélva kontexten vari personifiering och empatibildning med ett livldst objekt &r
mojligt.

Kameraarbete anvands for att beratta fran vems perspektiv narrativet utspelas, det
kanslomassiga maendet hos denna karaktar och vilka maktpositioner som finns.
Kameraarbete anvands daven for att informera om tid och plats och for att skapa eller
framhéva en dramatisk stamning. Dessa anvandningsomraden av kameraarbete &r
specifika for resultatet av analysen av dessa reklamfilmer. Det finns flertalet andra
anvandningsomraden av kameraarbete som forekommer i andra reklamfilmer och andra
visuella verk, men diskuteras inte har.

Genom anvéndningen av forstapersons- eller tredjepersonsperspektivet ges information
om vems perspektiv man som betraktare foljer och anvandningen av dessa perspektiv i
kombination med rérelse gestaltar ett sarskilt emotionellt budskap. Exempelvis nar
kameran ar handhallen och i ett forstapersonsperspektiv gestaltas L:s kanslomassiga
obalans sa att betraktare kan satta sig in i situationen och empatisera med karaktaren.
In-och utakningarna anvands flitigt i respektive reklamfilm, men med tva olika
anvandningsomraden. | A Chairful Life anvands akningarna for att informera
betraktaren om tid och plats och anvénds aven for att etablera S som karaktar. | Lamp
anvands akningarna for att skapa en dramatisk effekt och for att podngtera objektets

kanslomassiga kris.

Musikens instrumentala melodi i Lamp och lyriken i A Chairful Life anvands bada for
att framkalla en direkt kognitiv respons, eftersom musik ar ett sadant kraftfullt
gestaltningsgrepp. De instrumentala tonerna &r sorgliga i Lamp och anvands for att
ankra objektets upplevelse i betraktaren. I A Chairful Life anvands musiken for att
betona gemenskapen och framkalla en gladje, vilket gor att empatin till S blir starkare
nar denna gemenskap forsvinner. Lyriken anvands som berattarrost i A Chairful Life
vilket informerar betraktaren om vad som sker och fungerar som paminnelse om att S ar

en karaktar.

Atmosfarsljuden anvénds for att gestaltningen av situationerna som utspelas upplevs
som verkliga. Ljudet av regn ankrar misaren av att sta ute i kylan vilket skapar
forutsattningar for empatibildning mot objektet som behdver utsa den situationen.
Ljudet av skratt arbetar tillsammans med lyriken (och resterande byggstenar) for att

skapa en varld av samhdrighet och gladje.
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Lampans givna omsténdigheter som etablerats av regnljud, kanslomaéssig instabilitet
med hjalp av ett (avsiktligt) skakigt kameraarbete och sorgliga toner hade kunnat slutat
med ett annat mottagande om fargsattningen varit annorlunda. Fargsattning ar vasentlig
for gestaltningen av den emotionella responsen och den bla fargskalan ger en ruggig och

obehaglig kansla.

I A Chairful Life finns inget forstapersonsperspektiv vilket gor samarbetet av semiotiska
resurser och modes an mer viktig, eftersom musiken tillater betraktaren att empatisera
med S genom lyriken. Detsamma géller kanslan av varme och gemenskap i A Chairful
Life, dar lyriken och atmosférsljuden arbetar tillsammans med den varma
fargsattningen. Om fargsattningen varit bla och kall hade det gestaltning resulterat i

nagot annat.

Varje byggsten bidrar till gestaltningen av ett objekt som upplevs ha kanslor och mal.
Resultatet av var analys visar att gestaltningen skapas i en kontext som kan kannas igen
av erfarenhet. Anvandningen av multimodaliteten iscensétter situationer som framkallar
en kanslomassig respons for att olika signaler framkallar minnen rent kognitivt.

Det ar inte Lampan eller Stolen som beter sig som levande varelser, utan det ar
kontexten som skapas genom anvéndningen av kameraarbete, musik och farg som

skapar en premiss for en emotionell respons.

7.1. Vidare forskning

Vart resultat kan anvandas som en manual for hur personifiering kan skapas och ger
ytterligare mojligheter att utforska identifiering till icke-manskliga varelser och objekt.
Det finns flera olika experiment som skulle kunna bidra med kunskap om hur
multimodalitet, individuella modes och semiotiska resurser bidrar till en levande
gestaltning av ett objekt. Det hade exempelvis varit intressant att studera slutresultatet
av reklamfilmerna om musiken varit annorlunda. Hur hade budskapet uppfattats om
musiken varit instrumental i A Chairful Life? Vilken emotionell respons hade skapats
till Stolen utan lyriken i brist pa forstapersonsperspektivet? Och likasa i Lamp, det hade
varit intressant att gora en undersokning dér det visuella visas i kombination till olika
instrumentala melodier. Vilken meningsbyggnad skulle uppfattas av betraktare om
melodin som testas forst ar en hoppfull melodi, sedan en mystisk och darefter en

sorgsen?
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Efter att Stolen gloms bort far den en ny chans och reklamfilmen slutar lyckligt. I Lamp
star Lampan kvar ute i regnet nar reklamfilmen tar slut. En annan intressant vinkel att
studera &r den emotionella responsen till A Chairful Life om den avslutats efter scenen i
forradet. Hade reklamfilmen framkallat mer empati gentemot stolen? Och hur hade

mottagandet blivit om objekten gick sénder?

Dessa foreslagna studier skulle vara intressanta att gora som experiment med
forsokspersoner som far observera reklamfilmerna och sedan svara pa enkatfragor eller

intervjuas.
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BILAGA1

Analys av filmerna

En kvalitativ metod med stod i befintlig teori och tidigare forskning. Fragor &r stallda med forklaring av

vad som hander i de olika reklamfilmerna. En jamférelse av anvéandningen av semiotiska resurser samt
modes mellan Lamp och A Chairful Life. Vi kommer inte att undersdka hur detta upplevs av en publik,

utan endast utga ifrdn meningsskapande resurser som filmskapare kan anvanda sig av for att uttrycka

olika kanslor i en reklamfilm.

Vilka schemas (scenarier baserade pa
samhéllskonstruktioner/inlart beteende)

bidrar till stdmningen i filmen?

Vad kan vi hora for olika atmosfarsljud?

Vilka kameravinklar kan vi se?

Vad anvander de for kamerardrelser?

Vilken ljussattning anvénde de,

inomhus/utomhus?

Pa vilket satt har de anvant sig av

musiken?

Vad har filmen for bildutsnitt?

Langa eller korta tagningar?
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Hur ar filmen fargkorrigerad?

Vilka cues anvands? (till exempel

Regn=sorQ)

Vilka kanslor kan du identifiera hos dig
sjalv i olika delar av filmen? (borjan,

mellan, slutet)
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BILAGA 2

Nedan foljer korta forklaringar for filmtermer anvéanda i analysen. Dessa ar tagna fran
filmskaparen Steven D. Katz bok Film Directing, Shot by Shot, Visualizing from
concept to screen (1991) samt Cinematic storytelling: the 100 most powerful film
conventions every filmmaker must know (2005) skriven av manusskriptforfattaren och

filmkonsult Jennifer Van Sijill.

Filmiska termer — Begreppslista
Mise-en-scene

Innebar allt som ar synligt samt det som hors i iscenséttningen och gestaltningen inuti
en scen (Katz, 1991, s. 360).

Narbilder

En nérbild, eller close-up, inkluderar oftast huvud och en liten del av nacken och axlar
(Van Sijill, 2005, s. 148). Nérbilder kan vara anvandbara for att alstra drama, spanning
eller forvantan, speciellt om nérbilden langsamt gors i en in- eller utakning (Bordwell,
2013, s. 31). Effekten av nérbilder hos en betraktare &r ofta en 6kad medkénsla,
eftersom en sadan narhet till en person i verkligheten forutsétter nagon sorts grannskap
eller intimitet (\VVan Sijill, 2005, s. 148).

Over-the-Shoulder Shot (OTS)

En OTS innebar en kameravinkel dar forgrunden vanligtvis bestar av baksidan av en
karaktars huvud och axel och bakgrunden &r framsidan av en annan karaktar (Van Sijill,
2005, s. 154). Anvandningsomradet av en OTS kan vara att informera om relationen hos
en karaktar till en annan (Van Sijill, 2005, s. 154).

High-Angle

Aven kallad fagelperspektiv innebar att kameravinkeln &r hogt ovanifran och riktas ned
(Van Sijill, 2005, s. 160). Vinkeln brukar orsaka att objektet i bild framstar som sarbar
och kénslig (Van Sijill, 2005, s. 160). Effekten kan anvéandas for att 6ka medkanslan till
den sarbara karaktaren (Van Sijill, 2005, s. 160).
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Low-Angle

Motsatt fran fagelperspektivet ar grodperspektivet. Kameran ar placerad nedanfor
fokusobjektet och vinkeln riktas uppat (Van Sijill, 2005, s. 162). Detta anvands for att
infoga ett maktperspektiv (Van Sijill, 2005, s. 162).

Hi-Lo Combined

En kombination av fagelperspektiv och grodperspektiv kallas for Hi-Lo och innebér att
det klipps mellan dessa tva vinklar for att skapa effekten av storhet versus sarbarhet
(Van Sijill, 2005, s. 164).

Hand-held

Nar kameran dr handhallen skapas ett avsiktligt skakigt resultat vilket ska kommunicera
en kénsla av instabilitet och verklighet (Coplan, 2009, s. 78-79). Ju skakigare bilden
blir, ju mer instabilitet kommuniceras till betraktaren (Van Sijill, 2005, s. 186).

Panorering

Innebér att hela kamerahuvudet ror sig fran hoger till vanster eller vanster till hoger
(Oatley, 2013, s. 279). En panorering kan anvéndas for att gradvis ge betraktaren mer
information (Van Sijill, 2005, s. 170).

Montage

Ar en metod for att skapa en forstaelse for ett bredare sammanhang eller kontext hos
betraktaren (Oatley, 2013, s. 278-279). | montage &r det ett sammanhang av klippning
av olika bilder som skapar ett stérre sammanhang (Van Sijill, 2005, s. 48). Detta flode
av bilder brukar oftast genomsyras av en forutbestamd kansla som betraktaren paverkas
av (Van Sijill, 2005, s. 48).

Dissolve

En dissolve-klippning &r en 6vergang fran en bild till en annan genom transparens, dar
den forsta bilden langsamt blir genomskinlig medan den andra bilden blir allt tydligare
(Van Sijill, 2005, s. 60). Denna klippning anvéands ofta for att visa att en viss tid har

passerat och ar &ven vanligt i montage (Van Sijill, 2005, s. 60-62).

Instalining
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En scen kan ha manga olika kamerainstallningar. Till exempel kan en dialogscen
innehalla tre installningar dar en kameravinkel visar den ena karaktaren talandes, nasta
kameravinkel syns den andra karaktéren i bild och i den tredje kameravinkeln &r det en
halvbild déar bada karaktarerna syns. Da &r det tre installningar for den scenen.

Motivated lighting

Ljus som existerar naturligt inuti en mise-en-scen (Van Sijill, 2005, s. 202).
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BILAGA 3

De analyserade reklamfilmerna:

The Hall of Advertising. (28 januari 2015). IKEA — Lamp (2002, USA) [Video].
Youtube. IKEA - Lamp (2002, USA)
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Beatrice Gustavsson. (31 januari 2023). A Chairful Life [Video]. Youtube. A
CHAIRFUL LIFE
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BILAGA 4

Heider och Simmels animerade film vid experimentet 1944,

Kenjirou. (26 juli 2010). Heider and Simmel (1944) animation [Video]. Youtube.

Heider and Simmel (1944) animation
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