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ABSTRAKT

Uppsatsen syftar till att undersoka hur féretag anvinder sig av narrativ och form 1
reklamfilmer fOr att forma en publiks férvantningar och marknadsféra en produkt, med
hjalp av fragestillningen “Pa vilka sitt kan forvantningar for en viss publik skapas genom
narrativ och form samt férkunskap och genre i reklamfilmen Babi (2001), och hur
anvander sig Sony detta for att silja en produkt?”. Materialet, en film som gor reklam for
spelkonsolen Playstation 2, analyseras genom en visuell analys, kombinerat med en film-
samt narrativ analys. Undersokningen resulterade i konstaterandet att filmskaparna har, med
hjalp av narrativ, filmtekniska metoder som bild och ljud, samt tidigare erfarenheter av

reklamfilmer, f6rsokt forma en viss publiks forvintningar i syftet att silja en spelkonsol.

ABSTRACT

The purpose of this thesis is to analyze how companies are using narrative and form in
commercials in order to shape an audience's expectations and market a product, with the
thesis question “In which ways can expectations for a certain audience be created through
narrative and form as well as prior knowledge and genre in commercial Bazbi (2001), and
how is Sony using this to sell a product?”’. The material, a film to market gaming console
Playstation 2, is being analyzed through a visual analysis, combined with a film- and
narrative analysis. The thesis resulted in the finding that the creators have, with the help of
narrative, film technical methods such as picture and sound, as well as prior knowledge of
commercials, tried to form a specific audience’s expectations with the purpose of selling a

gaming console.
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1. Inledning

Att pa ett audiovisuellt sidtt kommunicera ett budskap dr onekligen en vildigt viktig del av
dagens mediesambhille, och hur man gbr det édr en av grundstenarna i den visuella
kommunikation som stindigt utvecklas och férindras inom kultur och sambhille. Ett
fungerande satt att gora detta pa tycks vara att anvinda sig av nagot som manniskan genom
artusenden utfort samt fascinerats och inspirerats av; genom att beritta historier.
Storytelling och narrativ anvinds i dagens virld inte enbart i traditionella sammanhang som
1 litteratur och filmskapande, utan bland annat dven av foretag och organisationer som vill
marknadsfora en produkt eller dela med sig av ett meddelande. Varje reklamfilm man kan
se pa tv, bio, sociala medier eller annan plattform anvinder nagon form av narrativ och

foretag anviander sig av storytelling for att bli kommersiellt sett mer framgangsrika.

Till examensarbetet f6r utbildningen Visuell kommunikation dr en av uppgifterna att skapa
en medieproduktion, ett kreativt och praktiskt gestaltande arbete dir jag samarbetat
tillsammans med klasskamraten Viktor Esbjornsson. Da jag och Viktor tidigt bestimde oss
for att skapa ndgon form av kortfilm med en avsedd avsindare och malgrupp i atanke,
intresserade vi oss f6r hur man kommunicera detta pa ett effektivt och spinnande sitt. Vi
tog bland annat inspiration fran Roy Anderssons och David Lynchs reklamfilmer, och
fastnade framforallt f6r hur de med hjilp av narrativ uttryckt sig och marknadstort nagot.
Ofta anvinde sig filmerna av nagon form av tvist i slutet, dir produkten eller budskapet
blev uppenbart nir det tidigare varit ett mysterium, vilket skapade en sorts

“aha-upplevelse”.

Sarskilt tydligt tyckte jag detta var f6r Playstation 2-reklamen Bambi (2001), dér slutet gjorde
att man sag filmens handling i ett nytt ljus. Jag fascinerades av hur man i reklamfilmen byggt
upp tittarens férvintningar genom exempelvis narrativ, klippning och ljud for att vilseleda
tittaren och sedan skapa ett sorts klimax dir man férstar filmens innebord och inser att man
har blivit forledd, fast pa ett valdigt njutbart sitt. Jag forundrades dven f6r hur denna effekt

anvinds for att locka publiken till att képa produkten som filmen ir gjord for att annonsera.



2. Bakgrund

2.1 Playstation 2

Reklamfilmen Bambi (2001) gjordes for att marknadsfora japanska teknikforetaget Sonys
davarande flaggskepp 1 spelvirlden, Playstation 2. Playstation 2, ofta forkortat PS2, dr en
spelkonsol som slipptes 2000 och har salts i 6ver 155 miljoner exemplar, vilket gér
konsolen till den populiraste nagonsin (Playstation, 2020-05-13). Infor lanseringen ar 2000
marknadsférde Sony spelkonsolen med en rad reklamfilmer, bland annat David Lynchs
surrealistiska Welcome To The Third Place (2000). Just “the third place” blev kampanjens
tagline som f6ljde med i andra reklamfilmer f6r PS2 som Wolfiman (2002), Blind (2000) och
tidigare naimnda Bambi (2001). Trots att en del refererar till David Lynch som regissor for
dven dessa filmer sa dr det inte fallet, utan Bambi (2001) dr exempelvis regisserad av Kevin

Thomas fran produktionsbolaget Thomas Thomas Films (AdAge, 2020-02-18).

Da jag ska analysera filmen utifrin dess narrativ och se pa de férvintningar som byggs upp
kan det vara relevant att veta vilka plattformar och vilken sorts malgrupp som Sony sjilva
viander sig till for att reklamen ska sélja sa mycket som maojligt, men tyvirr ar det svart att
hitta speciellt mycket information om bade den hir reklamfilmen samt hela kampanjen som
Sony drev. Jag har f6rsokt hitta vilket medium reklamen visades, och f6r vilken maélgrupp
som den var gjord for, men utan att fa nagra resultat. Gissningsvis riktar sig Sony till en
spelintresserad malgrupp dir alder och kén kan variera, men framférallt man 1 aldern 18-29
ar de som spelar mest tv-spel, baserat pa en undersékning av Pew Research Center (Anna

Brown, 2017).

Vilka regioner filmen visades i dr ocksa oklart, men da filmklippet 4r uppladdat av
Youtube-kontot Playstation Europe samt avslutas med att referera till en
Storbritannien-baserad hemsida kan det tolkas som att filmen publicerades primirt i Europa

och Storbritannien. Virt att notera dr dock att vissa videoklipp av filmen som laddats upp



av inofficiella kanaler dr nagra sekunder kortare dn Playstations egna, samt utan niagon
referens till en brittisk sida, vilket kan tyda pa att reklamfilmen klippts 1 olika former f6r

olika regioner, marknader eller medium.

2.2 Bambi

Bambi dr namnet pa reklamfilmen jag studerar, vilket med storsta sikerhet syftar pa hjorten
1 Walt Disneys film med samma namn fran 1942, som i sin tur ar baserad pa Felix Saltens
bok Bawmbi: En levnadshistoria fran skogen (1923). 1 sagan om Bambi blir hans moder skjuten av
en jagare, vilket dr en hindelse som paverkat manga genom aren, exempelvis skriver The
Atlantic en artikel dopt The 'Bambi's Mom'" Moment: When Pop Culture Taught Us About Death
(Abad-Santos, 2012) dir hindelsen beskrivs som ndgot som lirt oss harda lirdomar om

livet.

Pa grund av hur stor boken och filmadaptionen ir inom populirkulturen kan det tolkas
som att Sony anser att majoriteten av mottagarna till deras reklam bir kunskapen om
Bambi. Att reklamfilmen bir namnet Bambi skulle da kunna gora att publiken redan dar far
en koppling till filmens handling och dirfér kinner igen situationen i reklamfilmen baserat
pa just denna forkunskap, vilket i sin tur skulle kunna hjilpa till att bygga upp férvintningar

1 hur hindelseforloppet utvecklas.

2.3 Reklamfilm

Reklamfilm definieras av Nationalencyklopedin (2020-05-11) som en film producerad och
visad i reklamsyfte. De skriver dven att dd reklamfilm endast visades pa biografer liknade de
ofta spelfilmer med mer lugn stil och redovisande bilder, men de har sedan utvecklats och
andrats formmissigt da reklamfilmer borjade visas i TV-mediet. Minga filmskapare gor
numera reklamfilmer som dr klippta 1 hogt tempo, dir dagens moderna sitt att redigera och
bildbehandla filmer kan bidra till mer experimentella reklamfilmer som kan ge visuellt

intressanta verk (NE, 2020-05-11). Reklamfilm som genre spelar en roll i min undersokning



da publikens férvintningar pa en reklamfilm till stor del kan bygga pa den tidigare kunskap
som tittaren har sett till denna genren, hur filmerna brukar se ut och vad filmskaparna

brukar trycka pa i dess berittande.

2.4 Storytelling och narrativ

Begreppen storytelling och narrativ anvinds ofta i denna uppsats och den hir delen foérsoker

att fortydliga skillnaden mellan dessa begrepp och hur de anvinds 1 undersékningen.

Dennisdotter & Axenbrant (2008) skriver att “corporate storytelling” dr nagot som ber6r
hur foretag skapar historier 1 och kring de sjilva och deras varumairke, nagot som kan
anvindas 1 form av bland annat berittelser eller fabler (Dennisdotter & Axenbrant, 2008, s.
10). Bordwell & Thompson (2017) definierar begreppet narrativ som hindelseforlopp
sammanlidnkat av orsak och verkan som forekommer 1 tid och rum. De skriver ocksa att
narrativ dr ofta det folk menar nir de anvinder termen “story”, eller “historia” (Bordwell &

Thompson, 2017, s. 73).

Nir jag i uppsatsen diskuterar begreppet storytelling, sa syftar jag pa hur ett foretag
kommunicerar en sorts identitet och berittar en historia om féretaget som de hoppas kan
bidra till att silja deras produkter eller tjanster. Nar jag sedan anvinder mig av begreppet
narratiy, syftar jag istillet pd hur en historia dr berittad, exempelvis i en film som Bawbi

(2001), vilket ar det analyserade materialet i uppsatsen.

2.5 Medieproduktion

En del av examensarbetet pa utbildningen visuell kommunikation 4r att varje student ska
skapa en medieproduktion dir man utgar ifran sin valda férdjupning, vilket f6r min del ar
r6rlig bild. I medieproduktionen har jag tillsammans med Viktor Esbjérnsson skapat en
kortfilm som handlar om att spara mer vatten i hushallen, dir Sydvatten AB dr den avsedda

fiktiva avsandaren. I vart arbete har vi forsokt anvianda oss av metoder som narrativ fOr att



utforska hur man pa ett effektfullt sitt kan kommunicera ett budskap, nagot som séledes
gett mig en viss forkunskap om skaparprocessen och mojligtvis hjilpt min analys av

reklamfilmen Bambi (2001) 1 den hir uppsatsen.

3. Problemomrade

Reklamfilmer har numera kommit till att bli ett viktigt redskap f6r marknadstoring, vilket
reflekterar en visuell vindpunkt inom management. Flertalet hogprofilerade varumirken
har anlitat virldskinda filmregissérer som Martin Scorsese (Dolce & Gabbana), Wes
Anderson (Prada) och Ridley Scott (BMW) for att producera reklamfilmer £6r deras
produkter (Schroeder, 2017, s. 3). Manga foretag anviander sig idag ocksa av narrativ och
storytelling i form av TV-reklam, ett medium som ofta anvinds for att na ut till en specifik
publik (Dennisdotter & Axenbrant, 2008, s. 35-37). Dessa tekniker utférs for att silja
produkter och for foretag att marknadsfora sig sjilva, med malet att individen ska spendera
sina pengar pa dem. Dirf6r anser jag det vara viktigt for individen att forsta pa vilka satt

som reklambranschen férsoker paverka en.

Jag kommer att analysera handelseférloppet 1 Playstation 2-reklamen Bazbi (2001). 1
reklamfilmen uppfattar jag det som att filmskaparna anvant sig av narrativ och filmtekniska
medel for att forma tittarnas forvintningar, alltsa det som en viss publik férvintar sig hinda
hérnist 1 filmens handling, och anvinder sig av detta till att fors6ka silja en produkt. Den
publik jag syftar pa ar den malgrupp jag uppfattar det som att Sony vander sig till, vilket till
storsta del ar spelintresserade man 1 dldern 18-29 enligt undersékningen av Pew Research
Center (Anna Brown, 2017). Jag vill saledes understka om, och isafall hur och varfér man

som foretag skulle vilja anvinda sig av den hir metoden for att marknadsfora sig.

3.1 Syfte

Syftet med uppsatsen ir att undersoka hur en avsandare anvinder sig av filmform som

bland annat klippning och ljud, samt narrativ i reklamfilmer, och hur detta kan ses i den



specifika reklamfilmen jag har valt att titta nirmare pa. Materialet ska undersdkas genom en
visuell analys dadr malet dr att analysera hur man marknadsfoér en produkt genom visuella,
filmtekniska och narrativa metoder, och se till den paverkan férkunskap om filmen och
reklamfilmsgenren har pa en publiks forvintningar, och varfor detta ar viktigt fran ett
foretags- eller organisationsperspektiv. Dessutom skulle det kunna ge filmskapare som jag
sjalv en storre kunskap om teorin och tillvigagiangssittet som beh6vs for att kommunicera

visuellt 1 dagens mediesamhalle.

3.2 Fragestillning

Pa vilka satt kan forvantningar for en viss publik skapas genom narrativ och form samt
forkunskap och genre i reklamfilmen Bawbi (2001), och hur anvinder sig Sony detta for att

silja en produkt?

3.3 Begreppsdefinitioner

Forvantningar - 1 den hir uppsatsen anvinder jag mig av begreppet forvintningar da jag

syftar pd det en viss publik forvintar sig ska hinda hirniést 1 relation till materialet.

Form - Bordwell & Thompson (2017) menar att det ar de bestandsdelar och moénster en film
innehar som ger tittaren en strukturerad upplevelse (Bordwell & Thompson, 2017, s.
51-53). En del av form i film bestér av tekniker sisom klippning, ljud och filmfotografi som
dven analyseras 1 materialet. Nar jag skriver om filmfotografi syftar jag pa exempelvis

filmens bildutsnitt, vinkel och avstind.

Forkunskap - Forkunskap syftar i den hir uppsatsen till de kunskaper en person innehar

sedan tidigare 1 forhallande till ett visuellt verk.



Genre - Nationalencyklopedin (2020-05-11) definierar genre som en typ av konstnarlig
framstillning med vissa gemensamma stildrag eller innehallsliga faktorer. I just denna

uppsats fragestallning syftar genren pa reklamfilmsgenren.

3.4 Avgrinsningar

I uppsatsen avser jag inte att stricka mitt fokus pa reklam och reklamteori pa ett bredare
spektrum. Det vill sdga att jag endast kommer att titta pa en specifik del av sadan teori,
reklamteori med koppling till storytelling och r6rlig media, och hur den kan appliceras pa
fragestillningen och Playstation som avsindare. Detta eftersom reklamteori pa ett bredare
plan hade bidragit till ett alltfor stort férdjupningsomrade, och hade tagit bort fokus fran
det priméra malet med uppsatsen, vilket dr hur storytelling 1 reklamfilmen ser ut och vad det
betyder utifran ett perspektiv av férvantan. Den valda reklamteorin, vilket i det har fallet ar
Storytelling: Ett effektivt marknadsforingsgrepp (2008), ar sadan teori som till storsta del kopplar
sig till storytelling och hur detta anvinds 1 marknadsforingssyfte. Jag kommer diremot inte
titta pa sadan reklamteori dir endast reklamen i sig stir i fokus och dar det inte finns nagon
koppling till rorlig film och storytelling. Detta eftersom jag inte anser att det ar tillrackligt
relevant f6r min forskning och mitt syfte, da materialet i fraga behandlar rorlig bild och

narrativ, dir ett bredare perspektiv gjort undersdkningen alltfér omfattande.

Nir det giller teori for storytelling kommer jag inte g in speciellt djupt, utan endast titta pa
sadan teori som jag uppfattar ir relevant for fragestallningen och reklamfilmen jag
analyserar. Jag kommer inte heller att titta pa teori om narrativ angaende karaktirer, tid,
berittare med mera, utan istallet fokusera mig pa filmens handling och hur férvintningar
kan tinkas formas utifran detta samt sadan teori som tidigare nimnda Storytelling: Ett effektivt

marknadsforingsgrepp (2008) dar litteraturen delvis ocksa kopplar till ett forsiljningsperspektiv.

10



4. Teori

I den hir delen kommer jag att ga igenom det teoretiska underlaget som undersokningen
utgar fran, dar jag tar upp form och forvintningar 1 film, klippning, filmfotografi och ljud i

film samt storytelling 1 marknadsforing.

4.1 Form och forvintningar i film

I Film Art skriver Bordwell & Thompson (2017) bland annat om form i film och beskriver
det som en viktig del av film dir filmskapare tar beslut for att sitta ithop filmmaterialet pa
det sitt de anser vara mest effektivt, dir férhallandet av filmens delar skapar ett monster
som ger en overgripande effekt. Med hjilp av monster skapar filmskaparen en strukturerad
upplevelse som involverar tittaren och dess kinslor. Detta kan skapa vissa forvintningar for

tittaren eller later hen forestilla sig vissa mojligheter (Bordwell & Thompson, 2017, s.

51-53).

Genom form i film skapas forvantningar och uppritthaller dessa forvantningar Gver tiden.
Forvintningar dr nagot som firgar vart dagliga liv och Bordwell & Thompson (2017) ger
exempel pa hur vissa psykologiska experiment visar pa att minniskor rankar billigt vin
hégre rent smakmassigt om de blir tillsagda att vinet ar dyrare. Darfor ar forvintningar
ndgot som ocksa dr centralt for att gora reklam for vilken produkt som helst. Férvintningar
genomsyrar tittarens upplevelse av filmen och som filmskapare vill man bade vicka samt
forma dessa forvintningar hos askadaren. Bordwell & Thompson (2017) ger exempel pa
hur f6rdréjning av uppfyllelsen av ndgot forvantat skapar en kinsla av spanning och dar
kinslan av forvaning bygger pa hur tittarens férvintningar visar sig vara inkorrekta

(Bordwell & Thompson, 2017, s. 54-55).
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Hur férvintningar skapas utifran askadarens perspektiv bygger enligt Bordwell &
Thompson (2017) pa ens personliga erfarenhet. Eftersom film som konstform i grunden
bygger pa minniskans skapelse, betyder det ocksa att det begrundar sig 1 konstnirens liv
och sambhalle. Dirfér kommer konstverket pa nagot satt ocksa relatera till andra verk och
aspekter fran vér virld. Element som traditioner och stilar kommer att vara vanliga 1
flertalet olika konstverk vilket skapar sa kallade konventioner. Dirfér kopplar publiken
filmens innehall till sina egna livserfarenheter samt erfarenheter av andra visuella verk. Att
tittaren anvinder sig av personliga kunskaper ar nagot som filmskaparen férvintar sig och
kan nyttja da hen forséker skapa och forma férvintningar (Bordwell & Thompson, 2017, s.

55-56).

Som filmskapare ligger man enligt Bordwell & Thompson (2017) ocksa ned mycket tid och
anstringning pa att ingjuta kinslor till filmen. Ofta tilltalar form 1 film till tittarens
grundliggande kianslomaissiga respons, exempelvis brukar vi le at en gullig bebis men rygga
tillbaka vid tortyrscener. Men form kan ocksé skapa nya kinslomissiga responser da ett
konstverk kan 6verskugea vira naturliga kinslor. Forvintningar kan ocksa stimulera
kanslor, da filmskaparen far tittaren att undra 6ver vad som kommer att hinda hérnist, ar
det stor chans att man pa nagot vis investerar en del kdnslor 1 situationen. Som tidigare
nimnt, kan spinning skapas utifran férdréjningen av en férvintans uppfyllelse, som sedan
kan frambringa kénslor av oro eller sympati. Uppfyllda forvintningar kan skapa en kiansla
av tillfredsstillande och férvintningar som inte uppfylls kan skapa forvirring och ett storre
intresse. I det stora hela menar Bordwell & Thompson (2017) att titatrens kinslor bygger pa
de formmaissiga monster som hen upplever i det visuella materialet (Bordwell & Thompson,

2017 s. 57).

4.2 Klippning, filmfotografi och ljud i film

Bordwell & Thompson skriver dven i Filp Art (2017) om klippning och ger exempel pa en

rytmisk accelererande klippning mellan bilderna i Alfred Hitchcocks The Birds (1963). 1 en

scen blir varje bild ndgra frames kortare da scenen gir mot ett klimax, och Bordwell &
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Thompson (2017) menar att vi kinner tempohdjningen av bildens varaktighet, samt dven
att tittaren har mindre tid pa sig att uppfatta situationen, vilket skapar stérre spinning.
Detta ar ett satt som filmskapare anvinder sig av for att kontrollera publikens uppfattning
av filmen (Bordwell & Thompson, 2017 s. 224-225). Vidare ger Bordwell & Thompson
(2017) dven exempel pa begreppet korsklippning dir filmen klipper mellan tvé separata
hindelser, ofta dir handelserna har ndgon form av relation med varandra och i snabb takt.
Detta ger publiken obegriansad kunskap om situationen och kan skapa spanning (Bordwell

& Thompson, 2017, s. 244).

I kapitlet om filmfotografi och bildutsnitt fortsitter Bordwell & Thompson (2017) med att
forklara olika filmtekniker som anvinds for att anvinda bildutsnittet till sin férdel och
beritta historien pa ett genomtiankt och effektfullt sitt med hjilp av filmkameran.
Exempelvis skriver de om olika kameravinklar och distanser, som vidbilder, helbilder och
nirbilder. Bordwell & Thompson (2017) menar att f6r filmskapare som driver ett narrativ
ar kameravinklar och bildutsnitt en central del f6r att visuellt berdtta historien, dir kamerans
distans specificerar karaktirers positionering och hur de reagerar pa varandra. Samtidigt
menar de att det inte gar att dra alltfor stora slutsatser angaende filmens mening baserat pa

filmens bildutsnitt (Bordwell & Thompson, 2017, s. 190-191).

Bordwell & Thompson (2017) skriver dven om ljud i film och hur effektivt och kraftfullt
det dr f6r att skapa kdnslor och forma férvintningar. De nimner hur stumfilmer hade
musikstycken for att fylla ut tystnaden och ge tittarna en mer komplett upplevelse.
Samverkan mellan bild och ljud tilltalar ndgot djupt inom minniskans samvete och
Bordwell & Thompson (2017) menar att om ett ljud och en bild intriffar samtidigt, brukar
de tolkas som en hindelse och inte tva stycken. Var paverkan av audiovisuell samverkan
styr bade vara dagliga aktiviteter samt vara upplevelser av musik, teater och film. De ger
ocksa exempel pa hur ljud ger mer betydelse till tystnad, hur en tyst passage i en film kan
skapa enorm spianning och samtidigt géra att hoga ljud upplevs dnnu hégre och mer

effektfulla (Bordwell & Thompson, 2017, s. 264-265).
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4.3 Storytelling i marknadsféring

I boken Storytelling: Ett effektivt marknadsforingsgrepp skriver Dennisdotter & Axenbrant (2008)
om storytelling, samt fordelarna med att anvanda detta utifran ett avsindarperspektiv dar

malet dr att marknadsfora sig sjilva, ett budskap eller en produkt. Dennisdotter &

Axenbrant (2008) skriver bland annat:

“Berittelser limpar sig extra bra 1 marknadsforing darfor att det ar ett kraftfullt och
genomtringande kommunikationsverktyg. En berittelse kan 6verféra budskap om en
identitet och skapa en bild av fOretagets vision samtidigt som den tillfér en kdnsloaspekt

(Dennisdotter & Axenbrant, 2008, s. 10-11).”

Med detta menar Dennisdotter & Axenbrant (2008) att storytelling effektivt kan anvindas
av foretag for att kommunicera ett budskap. I kapitlet om narratologi skriver Dennisdotter
& Axenbrant (2008) vidare om detta som kan beskrivas som konsten att hantera och skapa
en historia. De refererar till James & Minnis artikel Organizational Storytelling: 1t makes sense,
dir de anser att det finns tre huvudsakliga komponenter 1 en historia som krivs for att den

ska fortsatta berattas. Dessa ar:

® Att nagon berittar historien och att en eller flera tar del av den.

® Att bade berittaren och lyssnarna ska fa en djupare uppfattning om
nagot som tidigare varit frimmande.

® Attlyssnaren ska godta det budskap som historien delar, sa att de kan

fora berattelsen vidare.

Dennisdotter & Axenbrant (2008) skriver sedan att det inte racker f6r en historia att
uppfattas som bra for att den ska var lyckad 1 ett marknadsforingssyfte, utan det ska aven
kunna tillgodose det syfte som avsindaren har. Pa grund av detta maste man tydliggora vem
det 4r som man vill na med hjalp av storytelling, det vill sdga vilket segment, férhallande

och malgrupp som avsindaren vill na ut till (Dennisdotter & Axenbrant, 2008, s. 75-70).
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5. Relaterad forskning

Det finns liknande forskning angdende dmnet jag skriver om i denna uppsatsen, det vill sdga
hur storytelling anvinds av foretag. De forskningar jag presenterar hir dr uppsatser som
foljer liknande spar som min egen forskning och siledes kan ge mig mer kunskap och battre

forstaelse f6r amnet da jag skriver den hir uppsatsen.

En av dessa forskningar ar kandidatuppsatsen Den berittande reklamen — ndir kénslorna spelar
huvudrollen (2018) av Nanny Olsson och Julia Lundh. Olsson och Lund gér i uppsatsen en
kvalitativ studie om anvindningen av storytelling i reklamfilmer med fokus pa tva
reklamfilmer av Volvo och ICA. I inledningen skriver de bland annat om hur storytelling
ofta anvands i marknadsfoéringssyfte och hur stort fokus som ligger pa sjilva handlingen i
dagens reklamfilmer. De menar att i reklamfilmer som anvinder sig av storytelling sa spelar
historien en storre roll dn sjalva produkten pa grund av att man vill framféra en

kansloaspekt i sin marknadsféring (Olsson och Lundh, 2018, s. 2).

En annan liknande forskning dr Sofia Lindéns examensarbete Der digitala vardagsiivet (2019)
dir Lindén gor en kvalitativ studie pa Telenors reklamfilmer och hur de anvinder sig av
storytelling som en strategisk kommunikationsresurs. Nagot Lindén ocksa tittar ndrmare pa
ar hur avsindaren, 1 det hir fallet Telenor, sjilva framstiller och representerar sig i deras
reklamfilmer. Hon menar att manga foretag viljer att anvinda sig av statister eller kinda
personer for att forklara fordelarna med produkten eller tjansten de vill salja, men att
Telenor istillet anvander sig av storytelling och lindar in sitt kommersiella budskap med
hjalp av en historia dér foretaget sjilva knappt ér synliga och forst presenteras till slutet

(Lindén, 2019, s. 39-40).

15



6. Material

Det empiriska materialet i min undersékning utgors av Sonys reklamfilm Babi (2001), en
film som kort sammanfattat handlar om en hjort som springer ut pa en vig dir den krockar
med en bil, men 6verlever krocken oskadd medan bilen blir totalt forstérd. En mer
djupgaende sammanfattning av hindelseférloppet finns i bilagor lingst bak 1 uppsatsen,
tillsammans med stillbilder fran filmen. Materialet ar valt eftersom det dr en film dar det
tydligt kan identifieras ett narrativ med formmaissiga beslut och dirmed fungerar bra till att
forsoka besvara forskningsfragan. Jamfort med andra PS2-reklamfilmer kan denna film 1
och med sitt namn “Bambi” ocksa tinkas anspela pa Disneyfilmen med samma namn,
vilket da ligger till ytterligare en dimension av materialet. Materialet 4r aven valt pa grund av
den stora forsiljningssuccé som Playstation 2 blivit, vilket skulle kunna betyda att
avsindaren, i det har fallet Sony, har marknadsfort produkten pa ett lyckat vis och att den
valda reklamfilmen dirmed ocksa bidragit till férsiljningen och siledes uppnatt sitt mal som

reklamfilm.

Filmklippet ar himtat frin medieplattformen Youtube och kanalen Playstation Europe,
vilket 4r en officiell kanal av Sony och siledes en trovirdig kalla. Detta sikerhetsstiller att
materialet dr trovirdigt och visas pa det sittet som avsidndaren sjilva avser. Titeln pa videon
“PlayStation 2 advert: Bambi | 2001 | #20YearsOfPlay” faststiller ocksa namnet pa
reklamfilmen och vilket ar den utgavs. Filmen laddades upp tillsammans med en rad andra
reklamfilmer under 2014 i samband med att Sony firade 20 ar sedan den forsta versionen av

spelkonsolen Playstation lanserades, ddrav hashtaggen #20YearsOfPlay.
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6.1 Materialavgrinsning

I materialet avser jag att se till hindelseférloppet eller narrativet i filmen som helhet, det vill
siga att jag inte kommer att ga in speciellt djupt pa filmtekniska begrepp som scenografi
eller ljussittning. Detta eftersom jag vill analysera hela filmen och inte enbart en scen eller
en bildruta, och dérfér hade en djupare analys av filmens form blivit alltf6r omfattande.
Diremot anser jag att exempelvis klippning, ljud, filmfotografi dr saker som bidrar till hur
forvantningar skapas och paverkar uppfattningen av filmen som helhet, och darfér kommer
jag att ta med mig delar av detta i min analys men med storst fokus pd hindelseforloppet,

alltsa de hindelser som finns 1 filmen och f6r handlingen framat.

7. Metod - Visuell analys

Som metod fOr att svara pa fragestillningarna kommer jag att gora en kvalitativ
undersokning i form av en visuell analys dir jag tittar pa materialet och sitter i relation till
den valda teorin. Detta eftersom jag vill ga in djupare pa materialet och att jag uppfattar en
kvalitativ metod det mest passande sittet att besvara min fragestillning, dir den valda teorin
ar grunden till min analys. I metoden kommer jag att studera mitt valda material i form av
reklamfilmen Bambi (2001) och se till hur férvintningar formas utifran min teori och enligt

foljande definitioner pa visuella, film- och narrativa analyser.

For att gora en kritisk visuell analys menar Gillian Rose (2016, s. 22) att det dr nédvandigt

att analysen innehaller tre huvudsakliga kriterier:

e Att man tar de visuella bilderna seriést och studerar de noggrant med

en forstaelse for hur bilder har sina egna effekter.
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e Att man tinker pd de sociala férhillandena och effekterna av det
visuella materialet och hur kulturell mening skapas utifran sociala inne-
och uteslutningar.

e Att man personligen reflekterar ver sitt egna sitt att studera bilder och
ta hansyn till detta d4 man kritiskt analyserar det valda visuella

materialet (Rose 2016, s. 22)

7.1 Filmanalys

En del av metoden kommer att vara en filmanalys, dar jag kritiskt tittar pa litteratur fran
Bordwell & Thompson (2017) och sedan applicerar deras teori gillande medel inom
filmskapandet som angar mina fragestillningar, pa det utvalda empiriska materialet. Detta
omfattar framférallt Bordwells & Thompsons (2017) teorier om form och férvintningar

inom film samt om filmtekniska aspekter som filmfotografi, klippning och ljud.

7.2 Narrativ analys

En annan del av metoden kommer att bestd av en narrativ analys, dir jag kommer att titta
pa materialet och analysera det utifran narrativ enligt Denscombe (2014). Martyn

Denscombe (2014) skriver att ett narrativ alltid forhaller sig till en historia. En historia kan
berittas pa vildigt manga olika sitt men behandlat som ett narrativ méste den ha specifika

egenskaper vilka normalt sett dr féljande:

e Att den har en specifik mening, vilket skulle kunna vara ett moraliskt
budskap eller tar hinsyn till personliga omstindigheter, bara s linge
historien leder nagonvart.

e Att den innehar en handling som sammanlinkar det férflutna med
nutiden. Normalt sett finns dir en utveckling och f6rindring 6ver tiden

dir tidigare hindelser kan relatera till det nuvarande tillstandet.
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e Att den involverar personer, det vill siga att temat pa ndagot vis kopplas

till manskliga kdnslor och upplevelser.

I kontexten for en kvalitativ analys kan dessa historier vara anvandbara pa tva vis. For det

forsta sa kan de bli analyserade sett pa hur de konstruerar den sociala virlden. Historier kan
y p

ha en speciell betydelse i mansklig kultur pa andra sitt dn bara for underhallning.

Exempelvis kan de inneha starka moraliska lirdomar, vara samtida nyheter baserade pa

politiska dsikter eller “klassiker” som gitt fran generation till generation dir kultur

transmitteras och binder samman samhallet.

Och for det andra sa kan historier analyseras baserat pa hur de konstruerar en personlig
virld, vilket sammanlinkar vl med research pa livs- samt orala historier. Det angar sittet
som historier anvinds av manniskor som ett sitt att representera sitt liv och sig sjalva till
andra. Medvetet eller inte sa ar de hir historierna anvinda som en apparat genom vilket

personer beskriver och forklarar sig sjdlva och deras existens.

En narrativ analys som appliceras pa sidana historier dr inte speciellt fokuserade pa vare sig
historien dr baserad pa sanning eller myt; fokuset ligger snarare pa hur historierna fungerar.
De ir analyserade med avsikten att avslja hur historien dr uppbyggd och hur den tolkar var

sociala varld, och fokuserar framférallt pa:

® Meningen och ideologin som historien uttrycker;
® Tekniken och de kommunikativa apparaterna som berittaren anvinder;
® Hur historien kopplas ihop till den historiska och kulturella kontexten

fran vilken den dr berittad (Denscombe 2014, s. 291-292).
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8. Resultat och analys

I detta avsnittet analyserar jag mitt valda material utifrain den tidigare nimnda teorin med

hjilp av de metoder som presenterades i forra avsnittet vilket bidrar till mitt resultat.

8.1 Forvintningar

Som Bordwell & Thompson (2017) nimner sa bygger mycket av en publiks férvintningar
av en film pa ens personliga erfarenheter. Den tilltdinkta malgruppen av min mellan 18-29
var under lanseringen av reklamfilmen Bamb: (2001) fo6r unga for att vara levande da
Disneyfilmen slipptes, men som tidigare nimnt i bakgrunden sa ar Bambi en bok och en
film som ér vilkind inom populdrkulturen didr manga besitter en férkunskap pa vad
historien i grova drag handlar om. Da reklamfilmen som analyseras kallas just Bazbi sa kan
den del av publiken som har vetskapen om filmens titel redan dar bygga upp forvintningar,
som exempelvis att reklamen férmodligen kommer att handla om en hjort. Besitter man
inte vetskapen om vad reklamfilmen kallas eller inte har en férkunskap om historien om
Bambi, kan detta gora att man darfor inte har samma forvintningar pa vad som kommer att
ske redan innan filmen startar och pa sa vis inte heller kinner samma lust att ta del av

filmen, och saledes paverka avsindaren Sony och deras reklamkampanj negativt.

Att ha erfarenheter fran tidigare visuella verk kan dven kopplas till publikens tidigare
erfarenheter av reklamfilm som genre. Malgruppen har under storsta delen av sitt liv
férmodligen tagit del av manga reklamfilmer, da de visas regelbundet i TV-mediet i de flesta
moderna vasterlindska hem dir spelkonsoler som Playstation dven konsumeras. Detta kan
gOra att tittarna ocksd har forvintningar pa reklamfilmen baserat pa tidigare filmer inom
samma kategori. Exempelvis kan en sorts férvintan vara att en reklamfilm i flesta fall inte
stricker sig lingre dn ett par minuter och att filmen de kommer att ta del av innehar ett

narrativ som ska kunna fullféljas pa kortare tid. Den hir vetskapen skulle i sidana fall
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kunna betyda bade positiva eller negativa konsekvenser f6r publikens intresse for

reklamfilmen och sa dven f6r produkten.

Men nar filmen borjar, hjorten presenteras och sedan springer ut och stannar pa en vig dar
det sedan klipps till en bil 1 full fart tror jag att de flesta gér kopplingen av att bilen och
hjorten befinner sig pa samma vig och en kollision ér férvintad. Detta aterigen pa grund av
den personliga kunskap som man besitter, sirskilt utifrin andra visuella verk dir en
liknande situation har betytt just detta. Som Bordwell & Thompson (2017) skriver sa ar
detta anvindbart for filmskaparna da de foérsoker forma publikens férvintningar. Det kan
ocksa vara sa att filmskaparna vill skapa ett kinslomissigt band mellan hjorten och
publiken, baserat pa Bordwells & Thompsons (2017) teori om hur form i film tilltalar
publikens kdnslomissiga respons dar ett sott och oskyldigt djur gér att man som publik
fasar for att hjorten ska bli pakérd och didrmed investerar kinslor i filmen baserat pa sina

forvantningar.

Sjilva kollisionen mellan hjorten och bilen kommer till slut som férvintat, med en viss
fordrojning. Det tar ca 30 sekunder fran att filmen startar och hjorten presenteras, till att
kollisionen hinder, men endast ca 10 sekunder fran det tillfillet som bilen forst presenteras.
Fordrojning av uppfyllelsen av ndgot férvintat dr nagot som Bordwell & Thompson (2017)
skriver skapar en spianningskinsla hos publiken, vilket kanske skulle kunna betyda att det
finns en viss spanning i luften da man foljer handelseférloppet, men att den skulle kunna
vara dnnu hogre ifall filmskaparna dragit ut pa kollisionen dnnu mer. Nar kollisionen till slut
hinder sa gor filmskaparen nigot som bade kan tolkas vara férvintat och icke-forvintat.
Hjorten och bilen kolliderar, vilket jag som tidigare nimnt anser ar forvintat av en stor del
av publiken pa grund av ens tidigare erfarenheter av liknande situationer ifran bade sitt eget
liv och upplevda visuella verk. Bordwell & Thompson (2017) menar att en sidan uppfylld
forvintning kan skapa en kinsla av tillfredsstillande hos publiken, men den skulle dven
kunna gora att man forlorar intresse for verket vilket skulle vara negativt utifran ett

forsiljningsperspektiv.
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Men sedan hinder nagot som jag inte skulle tro ir lika forvintat, hjorten gar dérifran
helskinnad medan bilen blir totalt f6rstord. En férvintning baserat pa ens personliga
erfarenheter av livet hade varit att det hade varit hjorten som blivit totalt séndertrasad och
dod, eftersom det dr vad som med storsta sannolikhet hade hant 1 verkliga livet i en sidan
hir situation. Kanske férvintar man dnda inte att just detta skulle hinda, méjligtvis om man
skulle besitta kunskapen om att det ir en reklamfilm man tittar pa och darfér forvintar sig
att det skulle finnas niagon form av tvist i filmen for att géra en poiang och skicka ett
budskap fran avsindaren. Har man dessutom kunskapen om att det dr Sony och Playstation
som dr denna avsindare, och vet om vad deras produkter innebir sa skulle detta kunna

betyda att man forvintar sig att poingen i filmen 4r nagot spelrelaterat.

Bordwell & Thompson (2017) skriver att forvintningar som inte uppfylls kan skapa kinslan
av forvaning och forvirring, vilket de flesta som ser pa filmen troligtvis upplever da hjorten
ar oskadd. Detta ir en kinsla som jag antar att filmskaparna vill frambringa, speciellt
eftersom att Bordwell & Thompson (2017) dessutom menar att denna forvirring dven
skapar ett storre intresse for filmen och f6r vad som ska hinda hirnést. Har man vetskapen
om att det dr Playstation som filmen gor reklam fo6r sa kan man redan har forsta varfor
hjorten 6verlevde, annars blir det desto tydligare harnist nir texten “Different place,
different rules” visas och Playstation 2 presenteras som produkten filmen gor reklam for.
Man kan alltsa sdga att Playstation hir gor nagot liknande Telenor, dir de presenterar sig
sjalva som avsindare forst i slutet, men dér produkten annars inte ar synlig eller uppenbar
under filmens gang, sisom Lindén (2019) tar upp i sitt examensarbete. Texten tolkar jag
som att de vill sdga att pa deras produkt, en spelkonsol, finns dér andra fysiska regler dn det
gor 1 verkligheten. Har man kunskapen om att Playstation 2 dr en spelkonsol, vilket deras
tinkta malgrupp férmodligen gor, forstar publiken sannolikt vad det dr som just hint och
vad det dr filmen vill siga dem, och far siledes en sorts tillfredsstéillande kénsla i kroppen
igen. Har man diremot inte det sa skulle man méjligtvis fortfarande ha en kinsla av
forvirring nir filmen ér slut vilket f6rmodligen dr motsatsen till det avsindaren vill. P4 sa
sitt ar det darfor viktigt att Sony vinder sig till sin malgrupp for att fa den positiva effekt de

soker efter da de 1 grunden ér ute efter att silja sin produkt.
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8.2 Klippning, filmfotografi och ljud

Bordwell & Thompson (2017) tog upp i Filmz Art hur klippning kan anvindas inom film till
att kontrollera publikens uppfattning och att det skapas spanning dé varje bild blir kortare
och kortare. I Bambi (2001) hinder just detta da bilen ar pd vag att krocka med hjorten.
Precis innan kollisionen visas varje bild under vildigt kort tid, ndgot som da skulle kunna
gora att publiken uppfattar det som att filmen 4ar pa vdig mot ett sorts klimax. Denna
sekvens dr ocksa ett exempel pa korsklippning dir tittaren far f6lja bade bilen och hjorten
parallellt innan kraschen och darfor har kunskapen om var de befinner sig och da kan
forma férvintningar om vad som kommer att hinda. Aven hir spelar personliga
erfarenheter sikerligen en stor roll da liknande klipptekniker anvints i manga filmer forut,
sarskilt som Nationalencyklopedin (2020-05-11) nimner, inom reklamfilmsgenren, och pa

sa sdtt skapar forvantningar pa att liknande handelser kommer ske i1 4ven denna filmen.

Bordwell & Thompson (2017) papekade ocksa betydelsen av filmfotografin och
bildutsnittet. Just innan kollisionen mellan bilen och hjorten visas exempelvis nérbilder pa
karaktirernas ansikten vilket gor att tittaren fokuserar pa deras reaktioner infor den
oundvikliga kraschen. Innan dessa visas dven en del vidbilder som kan fortydliga
karaktirernas spatiala position i férhallande till varandra och pa s sitt forma forvintningar
for tittaren pa vad som kommer att hinda hirnast. Samtidigt menar Bordwell & Thompson
(2017) att det inte gar att dra fOr stora slutsatser baserat endast pa bildutsnittet och darfér

gar det inte att analysera filmfotografin pa ett helt felfritt sitt.

I Film Art stod dven om ljud 1 film och hur detta kan anvindas for att skapa kidnslor och
torvintningar. I Bambi (2001) bérjar filmen med ett musikstycke som later glatt, fridfullt och
paminner en hel del om musiken i Disneyfilmen med samma namn. Aterigen kan detta
forma publikens forvintningar baserat pa den personliga erfarenheten om Disneys langfilm.
Da bilen presenteras borjar musikstycket ga mot ett crescendo men tystnar nagra sekunder
innan kraschen. Denna tystnad kan som Bordwell & Thompson (2017) skriver pa sa sitt

gora att publiken ligger mer fokus pa filmens handling och att spainningen stiger. Nar
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kollisionen sedan hinder blir ljudet av kraschen 4n mer kraftfullt pa grund av tystnaden som

fanns innan.

Nir Bambi sedan oskadd gar dirifran fortsitter det fridfulla musikstycket som vi hérde
tidigare vilket skulle kunna gora att publiken uppfattar det som att filmen ar tillbaka i det
lugna stillestaind som den var i tidigare och dérfor inte forvintar sig att ndgot mer kommer
att handa. Infriandet eller ej av forvantningar med hjilp av filmtekniska metoder som
klippning, filmfotografi och ljud kan bidra till en kinsla som i avsindarens fall hoppas vara

positiv sa att reklamfilmen gor fler personer intresserade av deras produkt.

8.3 Storytelling i marknadsféring

Som Dennisdotter & Axenbrant (2008) skriver sa dr berittelser 1 marknadsforing ett valdigt
effektivt kommunikationsverktyg som kan sprida budskap och skapa en bild av foretaget
och dess vision. Olsson och Lundh (2018) tar dven upp detta i sin kandidatuppsats, samt
hur stort fokus det ligger pa handlingen i dagens reklamfilmer. Jag tolkar det som att Sony
har, med hjilp av de tidigare nimnda forvintningarna, berittat en historia 1 reklamfilmen
Bambi (2001) som innehar bade kinslor, spanning, férvintan och férvaning. Darmed har de
anvint sig av tekniker for att fa tittarens intresse for att sedan férmedla budskap om deras
produkt skapar en alternativ realitet sisom tv-spel gor, och detta bidrar ocksa till att forma
en bild av sig sjilva som de férmodligen anser 4r positiv och kan bidra till deras forsiljning

av PS2.

Dennisdotter & Axenbrant (2008) menar dven att det ar viktigt att reklamen ska kunna
tillcodose avsidndarens syfte, baserat pa vilka det 4r man vill na ut till med sin film. Som
tidigare namnt i bakgrunden sa ar det inte helt tydligt pa vilka medier, vilka regioner eller
vilken malgrupp som filmen visades da den férst kom ut ar 2001, men en gissning baserat
pa Pew Research Centers (2017) undersékning sa dr det min i dldern 18-29 som spelar mest
tv-spel och dirfér kan vara den mest tilltinkta malgruppen. Kanske ar det inte helt tydligt

att filmen vinder sig till just den hir malgruppen sett till filmens handling, vilket isafall
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skulle gora att filmen i marknadsféringssyfte inte skulle vara helt lyckad. Samtidigt dr det
mojligt att det dr frimst den hdr malgruppen som har en tidigare erfarenhet av Playstation
och vad de star for, och darfor har en 6kad forstaelse av filmens handling och syfte.
Effekten av detta kan isafall betyda att de har lyckats anvinda sig av storytelling infér en

specifik malgrupp och saledes kan silja mer av sin produkt.

9. Sammanfattning och diskussion

Syftet med uppsatsen ir att se pa hur narrativ och form anvinds i reklamfilmen Bambi
(2001), hur detta formar en publiks foérvantningar och vad effekten blir av detta utifran ett
marknadsforingsperspektiv. Fragestillningen var: Pa vilka sitt kan forvintningar f6r en viss
publik skapas genom narrativ och form samt férkunskap och genre i reklamfilmen Bawbi
(2001), och hur anvinder sig Sony detta for att silja en produkt? Fragestillningen har
besvarats genom en visuell analys, filmanalys och narrativ analys dér framférallt Bordwell &
Thompsons (2017) teorier om film och Dennisdotter & Axenbrants (2008) teorier om

storytelling i marknadsféring varit centralt som teoretiskt underlag till studien.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att filmskaparna har byggt upp férvintningar pa
reklamfilmen baserat pa dess titel och avsindare. Men sedan dn mer med hjilp av
handlingen och presentationen av hjorten och bilen, baserat pa en viss publiks personliga
erfarenheter av filmiska drag, men dven fran férkunskapen av reklamfilmen som genre och
Disneyfilmen Bambi som en viktig del av populdrkulturen. De har skapat en kinslokoppling
till hjorten och en viss spanning med hjilp av férdréjningen av den férvintade kollisionen,
samt filmtekniska grepp som ljud, klippning och filmfotografi. Sedan har de infriat
férvintningen med kraschen, men férvanat tittaren med att hjorten oskadd klarar sig medan
bilen blir totalforstord och skapat ett storre intresse for filmen. Till slut har de presenterat
sig sjilva och vilket budskap filmen vill beritta, nagot som ér viktigt i marknadsforingssyfte

da de vill silja en produkt. De har med hjilp av narrativ skapat en historia som med
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forvantningar och kinslor beror publiken, och siledes kan konstateras férmedla sitt

budskap med hjilp av bade filmtekniska och narrativa metoder.

Jag anser att resultatet ar relativt trovirdigt da analysen dr gjord utefter tillforlitliga kallor
samt att Playstation 2 onekligen blivit en marknadssuccé utan dess like, vilket skulle kunna
vara resultatet av reklamfilmer som denna. Dock ar det virt att fundera pa kring hur stor
del av den lyckade forsaljningen av produkten som faktiskt berodde pa
reklamfilmskampanjer gentemot det faktum att Sonys féregiende spelkonsol Playstation
redan var en etablerad och populir produkt, vilket sikerligen gjort att nista generations
spelkonsol var ett givet kp f6r manga, oberoende av Sonys kampanjer. Resultatet har
ocksa sina brister, som exempelvis att det inte gar att veta exakt hur deras publik eller
malgrupp reagerar och formar sina férvantningar utefter filmens handling. Vissa antaganden
ar baserat pa mina egna reaktioner samt pa det teoretiska underlaget och killorna dir de
beskriver minniskors reaktioner pa rorlig bild. Darfor ar jag medveten om att intervjuer for
malgruppen eller avsindaren hade varit ett annat mdojligt val som metod for

undersékningen.

Men di jag sjalv befinner mig 1 malgruppen som en spelintresserad man mellan 18-29 sa kan
mina egna tankar och kinslor vara ndgorlunda relevanta och ge mig en bittre bild av hur
andra i malgruppen hade reagerat. Sedan framgar det inte heller vad Sony eller filmskaparna
sjalva tycker och tinker om huruvida dessa kidnslomissiga responser och férvantningar ar
nagot som de har reflekterat 6ver, eller vad de anvint f6r knep till att marknadsféra
produkten genom reklamfilmen. Det skulle saledes kunna vara intressant som en framtida
undersokning att utforska manniskors reaktioner pa filmen, baserat pa intervjuer eller
liknande, samt jimfora detta med den respons som avsiandarna sjilva hoppades frambringa

och vilka tekniker de anvint.
Jag tycker sjilv att denna undersokningen har varit bade intressant och givande. Den har

gett mig ett djupare perspektiv pd vad f6r element och tekniker som kan anvindas genom

narrativ, samt filmgrepp som ljud och klippning, till att beritta en historia som samtidigt har
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som avsikt att silja en produkt, tjanst och dela ett budskap. Detta dr ndgot som jag och min
klasskamrat Viktor Esbjornsson har kunnat ta med oss till produktionen av var egen
kortfilm, men ocksa niagot som jag tror kan ha anvindning av 1 mitt kommande yrkesliv
med inriktning pa film och reklam, dir jag forhoppningsvis kan ha med mig Bambi 1

bakhuvudet och f3 till en fin slutklam som far folk att koa till butikerna.
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11. Bilagor

Hir presenteras stillbilder fran delar av det analyserade materialet, det vill sidga filmen Bambi
(2001), som star till grund f6r de saker som jag tittar pa i min analys. Hir redogors filmens

handling i textform med stillbilderna som visuellt stod.

Under de forsta 17 sekunderna presenterar filmen en hjort som springer pa en dng for att
sedan fortsitta in i en skog, nerfér en sluttning och slutligen gar fram till kanten av en

bilvidg dir den stannar och tittar sig omkring. Under tiden spelas glad och fridfull musik.

Filmen klipper nu till en bil som susar fram pa en skogsvig, med en man i forarsitet. Nu

korsklipps det mellan foraren, som 1 rasande fart aker 1 skogen samtidigt som han géspar

och ser ofokuserad ut, med hjorten, som trippar fram och stiller sig mitt pa vigen.
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30 sekunder in ser man for f6rsta gangen hjorten och bilféraren i samma bild och de bada
viander sina blickar mot varandra. Musiken tystnar och féraren férséker desperat bromsa
bilen medan hjorten star som férstenad och inte ror sig ur flicken. Bilen kolliderar med
hjorten men istillet f6r att hjorten blir pakord sd dr det bilen som méter en motkraft stérre
an dess egen och kraschar rakt pa hjorten och tar den storsta smillen. Efter nagra sekunders
forvirring borjar samma musik som tidigare spelas igen och man fir sedan se hjorten

oskadd stilla sig upp och ga dirifran medan bilen ir totalt férstérd och foraren har en

chockad och foérvirrat ansiktsuttryck.

Vid 50 sekunder visas texten “Different place, different rules” vilket sedan f6ljs av en bild
av hjorten staendes uppe pa ett hogt stille bland triden i en skog. Slutligtvis presenterar sig
Playstation 2 som produkten filmen avser att silja, dir dven taglinen “The third place” star

med samt en link till Playstations hemsida.
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DIFFERENT PLRACE

DIFFERENT RULES

Playstation.2

THE THIRD PLRACE
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Bakgrund

Jag och Viktor Esbjornsson visste tidigt att vi infor examensarbetet var intresserade av
att skapa nagon form av kortfilm som var visuellt intressant och férmedlade nagon
sorts budskap. Vi blev inspirerade av reklamfilmer, spelfilmer och andra visuella verk
som stack ut bade visuellt och narrativt och gav en lite annorlunda kansla. Vi var dven
Overens om att vi bada ville gora en film dar vi skulle fa utmana oss sjalva och ga
igenom hela produktionsprocessen med exempelvis manusskrivande, filmning med
frammande skadespelare, ljudupptagning och color grading, vilket saledes skulle kunna
ge oss sjalva mer erfarenhet av filmproduktion infér det kommande arbetslivet. Darfor
beslot vi oss for att samarbeta i skapandet av kortfilmen som ar var mediaproduktion

till examensarbetet for programmet Visuell kommunikation.

Problemomrade och syfte

En genomsnittlig svensk forbrukar varje dygn ca 140 liter vatten, men flera liter kan
sparas med hjalp av enkla aktioner som att stanga av kranen da man borstar tanderna
eller diska och tvatta med fulla maskiner. Det finns manga anledningar till att spara
vatten, exempelvis da befolkningsmangden samt urbaniseringen standigt okar, vilket
gor att vatten som den naturresurs vi har ska racka till bade manniskor, djur, miljé och
industrier. Det gar at stora energimangder for att producera dricksvatten, och
klimatférandringar kan t.ex. leda till versvamningar eller torka dar kvaliteten pa

vattnet forsdmras (Sydvatten, 2020-05-13).

Vi tyckte darfor det var viktigt att sprida budskapet om att spara pa vatten, skapa mer
vetskap om de aktioner varje individ kan gora for att bidra till att vi sl6sar mindre rent
vatten, och saledes skapa positiv forandring. Det finns redan en del existerande filmer
fran bland annat far fiktiva avsandare Sydvatten, men vi upplevde att deras filmer
kdndes oseridsa och med en alltfor skamtsam ton som vi ville ta avstand fran. Vi ville

darfor skapa en kortfilm som ska vara audiovisuellt intressant for tittaren, ha en mer



serids ton, samtidigt som filmen férhoppningsvis ska engagera och informera om

budskapet om vattensparande.

Avsandare, malgrupp och offentliggérande

Var fiktiva avsandare till medieproduktionen ar Sydvatten AB, ett kommunagt foretag
som producerar dricksvatten till ndstan en miljon invanare i vastra Skane. Pa sin
hemsida kommer de exempelvis med tips pa hur man kan spara vatten, och de har
aven gjort en del korta filmer med budskapet om vattensparande, dar de anvant sig av
hashtaggen #varjedropperdknas. Pa grund av att deras fokus stammer 6verens med
vara egna, och att de tidigare gjort nagra visuella produktioner, kande vi att de kan vara

en avsdndare som passar var produktion.

Den malgrupp vi vander oss till ar egentligen hela svenska befolkningen, men
framforallt bade kvinnor och man i 30-50 arsaldern som styr hushallet men kanske inte
inser hur mycket rent vatten de slosar pa onddiga satt. Var film kan darfor fa de att
tanka till och forhoppningsvis dndra sina vanor, vilket foljaktligen kan spridas till deras
barn som da vaxer upp med vanor som bidrar till att spara mer vatten. Var tanke ar att
filmen kan visas pa plattformar som pa TV under reklampauser, som bioreklam eller
ocksa delas av avsandaren pa sina sociala kanaler. Detta ar alla medier som vi anser att

var film kan passa in pa, och dar den kan na den tilltdnkta malgruppen.

Relaterade medieproduktioner

Har ar ett antal medieproduktioner som pa nagot satt relaterar till var film eller

inspirerat oss i vart arbete:

Tips pd spara vatten - Sydvatten (https://youtu.be/Zx50kLfTs88)

Denna film ar en del av en serie kortfilmer fran var fiktiva avsandare Sydvatten, och pa

sa vis kan de ge oss en bild av hur deras nuvarande produktioner ser ut och jamforas


https://youtu.be/Zx5okLfTs88

mot hur vi gjort i var film. Deras filmer har gett oss en idé om vad vi vill och inte vill
anvanda i var produktion, och deras kampanj #varjedropperaknas har vi tagit

inspiration fran.

Clean up New York PSA - David Lynch

(https://www.youtube.com/watch?v=Z2SWv90msTUc)

I Lynchs kortfilm uppmuntrar han folk att sluta skrapa ner New York genom att
korsklippa bilder pa manniskor som kastar skrap i det fria med obehagliga narbilder pa
rattor. Filmen vill sprida ett budskap precis sa som vi vill géra i vart projekt, och
obehagskanslan med bilder pa rattor ar dven nagot vi till viss del tar inspiration av i
vara “mellanbilder”, dar man bland annat i en bild kan se insekter som snabbt ror sig i

leran och som generellt sett kan bidra till en kdnsla av obehag eller angest.

Melancholia (2011) - Lars von Trier

Denna langfilm har vi tagit mycket inspiration fran nar det galler filmfotografi och
koncept. Filmen borjar med slowmotion-bilder som har vissa likheter med
rendssans-malningar, men som aven har ett symboliskt varde for filmens narrativ.
Detta har vi tagit med oss nar vi skapat de “mellanbilder” pa nackrosen i var film, men
dar vi istallet har speedat upp materialet. Vi tog dven en del inspiration fran sattet de
filmade och klippte scener med vissa karaktarer, med hégt tempo, snabba

kamerardrelser och tidsforflyttningar.


https://www.youtube.com/watch?v=ZSWv90msTUc

Scener fran Melancholia (2011) har likheter med rendssanskonst.

Marriage Story (2019) - Noah Baumbach

| denna langfilm har vi fatt inspiration fran dess stilval, med ganska naturlig ljussattning
men anda stilren och ljus. Vi har darfor anvant den som referensbild till bade
ljussattning och color grading. Samtidigt har vi ocksa studerat dialogen och fatt

inspiration till vart eget manus med karaktarer som brakar.



Bilder fran Marriage Story (2019) som vi tittat pG inom color grading och ljussdttning.

Metod och arbetsprocess

| starten av arbetet satt vi lange tillsammans och spanade idéer, tankta avsandare och
eventuella problem eller mojligheter som fanns med de forslag vi kom fram till. Till slut
bestamde vi oss for att vi skulle fokusera pa en kortfilm dar budskapet skulle vara att
spara vatten. Vi gjorde darefter research pa eventuella avsandare, redan existerande
relaterade medieproduktioner och pa visuella verk som inspirerade oss rent kreativt. Vi

hade under det har stadiets gang flertalet olika idéer pa vad som egentligen skulle



hdnda i filmen, for att pa ett visuellt satt sprida vart budskap till den ténkta
malgruppen. Exempelvis infattade en av idéerna en man som i ett badrum blev
overfallen bakifran av en vattenpol, en annan att man korsklipper mellan mannen i
badrummet och bilder pa nar han drunknar. Till slut bestamde vi oss for en idé dar ett
par brakar i ett badrum. Den gemensamma namnaren i alla idéforslag ar att personen
eller personerna befinner sig i ett badrum dar kranen star pa och ljudet av vattnet blir

hogre och hogre efter filmens gang.

Darefter gjorde vi location scouting, lade ut annonser till skadespelare, gjorde upp en
lista pa utrustning och rekvisita som behdvdes samt borjade fila pa dialogmanuset. Vi

gjorde dven en moodboard for olika kameravinklar att filma karaktarerna:

Pa plats pa location hade vi med hjalp av Viktors kontakter fatt Iana relevant utrustning

och forsokte ljussatta pa en mangd olika vis men utan nagot tillfredsstallande resultat:



Darfor beslot vi oss for att ha kvar samma idé, men istallet for att karaktarerna befinner
sig i ett badrum sa star de istdllet och brakar i ett kok, dar kokskranen star och slosar
vatten. Vi lyckades snabbt hitta en bra location for ett kok i Viktors foraldrars hus, och
kunde darfor snabbt ga vidare i processen. Samtidigt fick vi aven kontakt med ett par
skadespelare som var intresserade av vart projekt och som vi ansag passade bra
aldersmassigt gentemot den malgrupp som vi till storsta del vander oss mot. Pa den

nya location ljussatte och iscensatte vi scenen pa det satt vi ville ha det:



Vi gjorde dven en digital storyboard med de kameravinklar vi sokte efter i de olika

scenerna:

SHOT: Close up

ACTION: Svarar med ndgot annat(?)

CAMERA MOVEMENT:

LOCATION/SCENE Kgk

Handhéllen

Tk

SHOT: Medium Shot

ACTION: Den andra fortsatter prata med sitt

CAMERA MOVEMENT:

LOCATION/SCENE Ksk

Handhallen

SHOT: Medium shot

ACTION: Fokuserar pé det hon gér

CAMERA MOVEMENT: Handhallen

LOCATION/SCENE Kak



Dérefter skrev vi fardigt manus som vi skickade till skadespelarna infor inspelningen sa

att de kunde férbereda sig. Har ar vart slutgiltiga manus:

INT Férmiddag/morgon KOK

En vattendroppe droppar ner fran en kran.
En nackros flyter i en sjo.

Ett par star i ett kok och forbereder mat.

Mannen spanar misstanksamt ut genom fonstret mot grannen medan han tankspritt tar
fram brod.

Man: ”Titta nu gér han det igen, jag lovar att han gor det bara for att jag var pa
honom om det dar med sorteringen... det ska val inte vara sa svart... eller?

Kvinnan kommer in fran ett sidorum med en vattenkaraff och gar och satter den i vasken
for att fylla den med vatten.

Kvinna: “Du... jag ténkte aka och halsa pa Karin imorgon, bara sa du vet..”
Man: “Ful bil har han ocksa... har jag sagt det”
Kvinnan avbryter honom.
Kvinna: “...Hon sa till mig att du hade bett henne om pengar senast vi var dar?”
Mannen skar av en brédbit hart.

Néackrosen fran tidigare flyter inte langre i en sjo, utan ligger nu i lera och fullt med
insekter.

Mannen star och brer mackor nar han hostar till och kvinnan som laser i ett recept flyttar
langre ifrdn honom. Mannen stannar upp och tittar férolampat pa henne och sager:

M: “Vad gor du?”
Kvinnan undviker hans blick och plockar upp grejer fran koksskap.
K: “Vad menar du?”
M: “Du flyttade langre ifran mig”
K: “Aa men du hostade ju”
M: “Men va... jag fick ju bara nagot i halsen?”
K: “Jaja”
Mannen stirrar pa kvinnan ett tag och stanger hart igen ett koksskap hon lamnat 6ppet.

Nackrosen ar nu helt uttorkad i ett landskap av uttorkad lera och andra I6v.



Mannen och kvinnan star nu vanda mot varandra och pratar konfrontativt.
M: “Du... har du satt pa tvatten forresten?”
K: “Ehh... nej inte @n.”
Mannen suckar hogt.
M: “Okej..? Jag behover ju min tennistréja nu idag.”
K: “Aha ja men det visste inte jag.”
M: ”Du vet val att jag spelat tennis med Thomas varje l6rdag i tre ar nu va?
K: ”Du har val andra tréjor?”
M: ”“Na mina andra tennistréjor ar ocksa i tvatten.”
K: ”Jaha ja men forlat da, jag visste inte att du behovde dom nu.”

Ljudet av kranen &r vid det har laget sa hogt att det inte gar att hora dem.

Tanken ar att paret som brakar samtidigt som vattnet star pa ska visa pa hur folk i
vardagliga miljoer kan sl6sa valdigt manga liter vatten pa valdigt onddiga vis. Ljudet av
kranen som stegrar gor dven att vattnet blir mer och mer uppenbart for tittaren, vilket
forhoppningsvis kan kdnnas lite obehagligt. Men vi ville att det skulle finnas ytterligare
en dimension i var film an endast ett par som brakar. Inklippsbilderna pa nackrosen gor
filmen mer visuellt intressant och later oss vara mer visuellt kreativa, samtidigt som det
skapar en koppling mellan manniskan och naturen. Filmen ar tankt att utforska
manniskans relation till naturen, och hur manniskan kanske tror att naturen ar
ofdranderlig. Vi har valt att ha en vit ram runt dessa bilderna eftersom vi vill likna de till

foton eller konstverk, som ofta hdangs upp pa en vit vagg.

Val pa inspelningsdag flot allt pa som planerat, vi traffades nagra timmar innan for att
ha allt forberett. Viktor filmade och jag spelade in ljudet, dar bada stod for regi men dar
Viktor var mer i kontakt med skadespelarna. Sedan spenderade vi tva dagar till att
samla material, iscensatta och filma de “mellandelar” filmen bestod av dar en nackros
blir mer och mer uttorkad. Objektet filmade vi i en tralada i ett morkt rum, vilket gav

oss mycket kontroll éver ljussattningen:



Sa har sag slutresultaten ut av mellanbilderna pa nackrosen:






Efter att allt filmat material nu var fardigt, 6vergick produktionen till efterarbetet. Jag
stod dar for klippning, ljudsynk och visuella effekter medan Viktor stod for ljud samt
color grading, men dar vi bada var involverade i alla delar av postproduktionen. De
program som anvants ar Premiere Pro for klippning, After Effects for visuella effekter,
DaVinci Resolve for color grading och Logic Pro X for ljud. | ljudproduktionen uppstod
en del problem med ljudet av kranen som lat annorlunda i det klippta materialet och
darfor tog vi beslutet att stryka ungefar en tredjedel av filmen da vi uppfattade att det
gjorde filmen mer professionell ljudmassigt samtidigt som det inte hade nagon storre
inverkan pa filmens narrativ och budskap. Det som stroks var den forsta “akten” dar

karaktdrerna pratar om grannen och pengar.

Har ar exempel inom postproduktionen pa skillnaden mellan det icke-fargkorrigerade

materialet och slutresultatet som det ser ut i filmen:




Har ar exempel pa dels color grading men aven visuella effekter dar vi i efterhand fick

ldgga in en paslagen kran som vi hade glémt att satta pa under inspelningstillfallet:



Efter att alla delar av postproduktionen var avklarade fick vi nu ett fardigt resultat:

https://vimeo.com/422779259

Losenord: KostaH20


https://vimeo.com/422779259

Uppdelning av arbete

| arbetet har vi till storsta del gjort allt tillsammans pa nagot vis, dar alla beslut varit
gemensamma och dven da vi delat upp vissa delar av arbetet individuellt sa har det
varit med respons och godkdannande fran bada. Men da detta arbete ska betygsattas
enskilt sa ska de individuella insatserna specificeras och darfor talar jag i denna delen

av presentationen om mina egna insatser i medieproduktionen.

| forstadiet av projektet har jag i samarbete med Viktor kommit med idéforslag och
forsokt bygga vidare pa de idéer som Viktor kommit med. Jag har gjort research pa
vattensparande och den valda avsdandaren, samt pa intressanta bildutsnitt,
referensmaterial och liknande. Jag har forsokt ta del av andra filmskapares verk
angaende dialogmanus samt skrivit flertalet utskick pa manus till filmen. Under
inspelningen var jag ansvarig for ljudupptagning och delade regissérrollen med Viktor. |
efterproduktionen har jag varit klippansvarig och gjort visuella effekter. Under arbetets
gang har jag dven tagit pa mig ansvaret for administrativa uppdrag som att kontakta
och prata med eventuella skadespelare och redogora i skriftlig form delar av

produktionen som tidsplan, presentationer, seminarier och insatser.

Forhallande till uppsatsen

Forhallandet till uppsatsen trodde jag till en borjan skulle vara storre da vi i bérjan av
arbetet var mer fokuserade pa att gora en reklamfilm dar det studerade materialet for
min uppsats, reklamfilmen Bambi (2001), var en av vara stora inspirationskallor. Dock
har jag kanslan av att de tva delarna av examensarbetet glidit ifran varandra en del
men dar det anda finns vissa kopplingar. | uppsatsen studerar jag hur den namnda
reklamfilmen genom filmiska tekniker och storytelling bygger upp forvantningar och
hur detta bidrar till att sdlja en produkt. | var medieproduktion forsdker vi ocksa med
hjalp av filmtekniker som ljud och klippning samt storytelling bygga upp férvantningar

som ska bidra till att sprida ett budskap. Darfor kan det parallella arbetet med



skrivandet av uppsatsen ha hjalpt oss i produktionen av denna filmen och hjalpt till att

gora den battre med en stadigare grund i den teori som vi tagit del av.

Reflektion

Det har arbetet med medieproduktionen anser jag varit oerhort intressant,
underhallande och larorikt. Jag har fatt en battre teoretisk kunskap i saker som
storytelling och kreativt skrivande, samt manga praktiska kunskaper i filmproduktion
som filmning, ljud och ljussattning. Jag tycker att arbetet till stora delar har gatt valdigt
bra, jag och Viktor har ett bra samarbete och kompletterar varandra pa ett bra satt. Vi
hade mojligtvis en lite langsam start dar vi under flera veckor hade svart att bestimma
oss for en specifik idé och darfor hamnade nagon vecka bakom i var tidsplan. Under
arbetets gang hade vi en del mindre problem, exempelvis att vi fick flytta fram
inspelningsdag ett antal ganger da vi inte var néjda med var foérsta location eller att

skadespelarna blev sjuka.

Pa inspelningsdagen gjorde vi en del misstag som att Iamna kranen pa under en tagning
dar det inte behovdes, vilket fick konsekvenserna av att det materialet blev svart att
anvanda och senare fick strykas. Men da detta var forsta gangen bada av oss arbetade
med frammande skadespelare i en uppgift for universitet, och att vi bara var tva
stycken, sa var det ganska vantat att vi skulle gora en del misstag. Nar
corona-pandemin startade fick vi ocksa svarare att traffa varandra och darfor var
framflyttandet av inlamningsdatum viktigt for att vi skulle kunna lamna in ett arbete

som vi kunde kanna oss stolta over.

Resultatet ar jag nojd med, filmen ser och later professionell ut och bidrar till att sprida
budskapet om att spara vatten vilket var malet i vart arbete. Magjligtvis ar filmen lite
otydlig, och att man kanske inte forstar budskapet fullt ut tills man ser den en andra
gang. Var férhoppning ar att filmer som den héar kan pa ett audiovisuellt satt visa pa det

dagliga sloseriet av rent vatten och férhoppningsvis bidra till att fler personer andrar



sina vanor. Detta hade pa sa vis bidragit till ett samhalle dar vi sparar mer vatten vilket
har flera positiva konsekvenser. Kanske kan filmer som denna ocksa visa pa ett lite
annorlunda satt att sprida detta budskapet pa, och majligtvis gor det att liknande

avsandare som Sydvatten vdljer att ga en annan vag i framtida produktioner.
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