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ABSTRACT

In this master’'s thesis we present an investigation of the emotional and cognitive correspondence
between the visual and auditive modality of video advertising found on Facebook. This has been done
through an experimental approach in which 24 participants were instructed to watch 20 different video
advertisements with and without sound. While the participants were watching the videos, we were
measuring their electrodermal activity on their fingertips and fixation/position of their eye gaze. We have
analyzed this data through a cognitive semiotic approach (e.g., Brandt, 2020, 2004). By way of statistical
tests, we have inquired into four hypotheses. The main hypothesis was concerned with whether there
was a significantly larger frequency of affective responses when exposed to video advertising with sound
rather than without sound. The second hypothesis was concerned with whether the gaze of the
participants was significantly longer and more enduring when exposed to videos with sound rather than
without. The third hypothesis was based on a preliminary semiotic categorization of the advertisement’s
way of appealing to the receiver and was concerned with whether there was a significant dependency
between the difference of affective responses in the types of appealing and the presence of auditory
gualia. The fourth hypothesis was based on a categorization of the duration of the video advertisements
and was concerned with whether there was a significant dependency between the difference of affective
responses in the duration categories and the presence of auditory qualia.

Through statistical tests and analysis of the results, we conclude that there is a significantly larger
frequency of affective responses when exposed to video advertising with sound rather than without
sound. However, based on our data we cannot conclude that the fixation of the gaze is significantly longer
and more enduring when exposed to advertising videos with sound. The participants affective responses
seemed to be dependent on the auditive modality. However, their perception of visual qualia seemed to
be independent of the auditive modality. Furthermore, we found indications of a dependency between the
difference of affective responses in the advertisement’s different ways of appealing to the receiver and
the presence of the auditive modality, although we cannot conclude on this as we did not find a significant
interaction between the variables. We estimate this as an effect of the sample as there were indications
of an interaction. If this is the case, there is only a difference of affective responses in the different types
of appealing when the advertisement is perceived with the auditive modality present. Lastly, we did not
find a significant dependency between the difference of affective responses in the different duration
categories and the presence of the auditive modality. Although we did find some indications of type |
errors, these were not as evident as for the forementioned hypothesis. This suggests that a video
advertisement of either of the length categories will have a proportionally equal difference in the frequency
of affective responses when perceived with and without the auditive modality present. We did, however,
find indications of the shorter categories being more effective in terms of provoking affective responses

(per minute).



Our study provides useful insights for professionals in their strategic planning of the production of video
advertising intended for social media in general and Facebook in particular. We suggest a strategy of
shorter videos due to the competing nature of the attention economy (see Simmonds, Bogomolova,
Kennedy, Nenycz-Thiel & Bellman, 2020) and due to our findings of this being the more effective length
category in terms of evoking affective responses. We also suggest an indirect way of appealing to the
receiver (i.e., through a short narrative, a montage or stylized voiceover) as this is also the more effective
way of appealing in terms of evoking emotional responses. However, it is important to stress that this is
only the more effective way of appealing to the receiver if the auditive modality is not necessary in
conveying the story or message. This means that music can be used in different manners as well as
sound effects. But these usages of sound should not be essential to the meaning intended for the receiver
to acknowledge. It should be possible for the receiver to acknowledge this based on the visual information
alone.
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1 INDLEDNING

Med det stigende antal timer, der bruges pa sociale medier, bliver platformene i hgjere grad en
mere attraktiv markedsfaringskanal. | udgangen af 2017 var 68 % af danske virksomheder aktive
pa sociale medier (Danmarks Statistik, 2018), og i 2020 var 80 % af danskerne aktive pa sociale
medier (Danmarks Statistik, 2020, s. 23). | 2018 udgjorde online reklamer 60 % af
reklamemarkedet (Konkurrence og forbrugerstyrelsen, 2020, s. 7), og i Igbet af de seneste ti ar, er
online reklamers del af markedet steget med 128 %. Herunder var 35 % af veeksten i form af
displayreklamer, der daekker over videoer eller bannere pa hjemmesider eller sociale medier (s.
20). | 2018 stod Facebook for 36 % af displayreklamers omsaetning, 90 % af hvilke fandtes pa
Facebook. Videoreklamer stod for 15 % af displayreklamers omseetning (s. 28). Det er pa
Facebook isaer de 19-34-arige, der er aktive (Kulturministeriet, 2020, s. 27). Sociale medier og
iseer Facebook er med andre ord travle platforme, hvor virksomheder som aldrig far har mulighed
for at kommunikere med potentielle kunder og iseer 'unge’ i fernaevnte aldersgruppe. Dette er en
trend i stigende udvikling, og videoer udggr en vaesentlig del af maderne, hvorpa virksomheder
retter henvendelse til forbrugerne pa Facebook. En hage ved denne type markedsfaringskanal er,
at videoerne i mange tilfeelde bliver afspillet i lydlgs tilstand pa lige fod med gvrigt videomateriale
pa de sociale medier. Kun 31 % af videoreklamer pa sociale medier ses med lyd i det offentlige
rum og 75 % i det private (Verizon Media, 2019). Det betyder, at modtageren i mange tilfeelde
oplever videoerne som udelukkende visuelle kommunikationsprodukter. Medier sdsom Facebook
medfarer altsd nye forudseetninger for markedsfering, som indebaerer lydlgs effektuering af den

intenderede markedsfaring.

Videoer, der skal opna forbrugernes opmaerksomhed og erindring i lydlgs tilstand, har udelukkende
den visuelle modalitet at stimulere modtagerens bevidsthed med. Derfor er det vigtigt at vide,
hvilken effekt lydbilledet eller manglen pad samme har for en given modtagers perception af en
given reklamevideo. Med den viden vil videomarkedsfering kunne tilretteleegges pa en sadan
made, at videoerne fungerer med manglende lyd som udgangspunkt, og dermed ville brugen af
markedsfaringsressourcer kunne optimeres. Der findes relativt meget forskning, der undersgger
forholdet mellem lyd og billede, men ikke meget forskning, der undersgger dette i en
marketingkontekst. Vi har fundet inspiration til vores egen undersggelse i den eksisterende
forskning, da vi har taget afseet i feltets nuveerende viden og med det som udgangspunktet

designet vores undersggelse, sa vi udvider feltet med nye indsigter.

Bonde og Graakjeer (2012) undersgger eksempelvis forholdet mellem lyd og video i
reklamevideoer. Resultaterne viser, at emotionelle afrapporteringer pa baggrund af billedforlgbet
alene er preeget af en lav grad af interesse, hvor musikstykker alene veekker en hgjere grad af
interesse. Nar musikstykker kombineres med et billedforlgb, opstar der imidlertid nye

falelsesmeessige reaktioner, hvilket antyder et mere komplekst forhold mellem den visuelle og den
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auditive modalitet (s. 129). Imidlertid siger denne undersggelse ikke noget om, hvilke typer
reklamevideoer, der er seerligt effektive, nar videoerne ikke opleves med lyd. Det sgger vi at opna

indsigt i med denne undersggelse.

Andre undersggelser paviser emotionelle reaktionens indflydelse pa reklameseeren i forskellige
henseender, men beskaeftiger sig ikke specifikt med lyd. Ifalge Poels og Dewitte (2006), der har
gennemgaet 20 ars forskning indenfor maling af emotion i forbindelse med reklamer og
sammenfattet resultaterne, kan emotion anskues som en form for ’'gatekeeper for videre
processering af reklamer, da de mener at der skal forekomme en emotionel reaktion for
reklamestimuli kan processeres kognitivt (s. 34). Yderligere vil emotionelle reaktioner direkte
pavirke seerens attitude overfor bade brandet og reklamen (s. 30). McDuff, Kaliouby, Cohn og
Picard (2015) har vist at relateret til online reklamer, vil positive emotionelle reaktioner fremvist
med ansigtsudtryk, sa som smil, vaere indikerende for en stigning i holdningen til reklamen og ens
kgbsintention (s. 223, 234), hvilket dermed indikerer at emotionelle reaktioner pavirker en reklames
succes. lIfglge Taechoyotin (2015), der i sit kandidat-speciale har bearbejdet emotionelle
karakteristika i reklamer, vil emotionelle karakteristika gge sandsynligheden for at en online
reklame bliver videredelt af seere (s. 19). Emotionelle reaktioner pa reklamer vil dermed, udover
at veere essentielle for den kognitive processering af reklamer, lede til et veeld af positive udfald
for virksomheder, der relateres til tre former for ageren: Mere positiv anskuelse af virksomheden,

stgrre sandsynlighed for kgb samt deling af information om produktet/ services.

Et andet eksempel findes hos Gountas, Gountas, Ciorciari og Sharmas (2019), der beskriver, at
effekten af reklamer pa forbrugere generelt er blevet undersggt ud fra et hierarkiserende forhold:
Reklamer pavirker forbrugerens kognition, deres kognition udlgser en emotionel respons, som sa
til sidst pavirker deres handlingsmgnstre. Dog er det langt fra altid ngjagtigt, da det er sveert at
male de underliggende processer i hjernen, der arbejder uafhaengigt af et sddan hierarkiserende
forhold (s. 121). | vores undersggelse har vi derfor ikke taget udgangspunkt i kognition og emotion
som to adskilte feenomener, men derimod som to gensidigt afhaengige processer, der tilsammen

udger det menneskelige sind. Denne forstaelse uddybes i rapportens teoriafsnit.

De traditionelle kvalitative metoder som fokusgrupper, observationer og interviews kritiseres ogsa
for at veere for praegede af informantens subjektive perception (Gountas et al, 2019, s. 121),

hvorved vi har udforsket, hvilke alternative undersggelsesmetoder, der findes.

Ifalge Potter og Bolls (2012) efterspgrger virksomheder nu indsamlingsprocesser, der har en mere
videnskabelig karakter, idet de gnsker at forsta forbrugernes made at bearbejde medieindhold pa
gennem mere end blot forbrugernes egne italesaettelser. Disse data har vundet mest indpas i
reklameverdenen, hvor Potter og Bolls forklarer at man nu taler om begrebet neuromarketing, hvor
psykofysiologiske malinger anvendes (s. 222). Neuromarketing er en nyere forskningsgren inden

for marketing, hvor neurovidenskabelige metoder kombineres med marketingsorientere



undersggelsesobjekter (Lim, 2018), og ifglge Potter og Bolls (2012) kan betegnelsen anvendes til
at identificere den eksplicitte jagt pd en forstdelse af, hvordan den menneskelige hjerne
processerer brandbeskeder. Potter og Bolls forklarer at den nye interesse for neuromarketing kan
menes at markere et paradigmeskifte i reklamebranchen fra et fokus pa processen at skabe og
levere reklamekampagner til fokus, der gar pa at forstd modtagerens processering af
kampagnebeskeder (s. 222). Neuromarketing er derfor interessant, da det giver en dybere
forstaelse af forbrugernes underbevidsthed. Individet har ud fra forskningen nemlig ikke mulighed
for at rapportere en betydelig del af den mentale aktivitet og oplevelse som man har, da disse
feenomener finder sted i underbevidstheden (s. 167). Med neurovidenskabelige metoder, kan man
undersgge, hvilken effekt den auditive modalitet har for perceptionen og reaktionen pa en given
reklamevideo. Neuromarketing tilbyder nemlig en raekke neurovidenskabelige veerktgjer, der kan
bruges til at opna indsigt i en raekke forskellige menneskelige adfeerdsmgnstre som resultat af
marketing (Lim, 2008, s. 216). Dette kan bruges til at forstd kognition og emotion som respons pa
marketingsstimulus, hvilket i sidste ende kan bruges til at forbedre marketingsteori og
implementere marketingsstrategier (s. 206). Inden for neuromarketing bruges blandt andet maling
af EDA (elektrodermal aktivitet - svingninger i hudens evne til at lede elektricitet) samt eyetracking.
Eyetracking er en effektiv metode til at identificere blikmgnstre fra neurale aktiviteter, hvilket kan
medvirke til at forklare menneskelig adfeerd som respons pa marketingsstimuli. EDA-malinger er
nyttige til at indikere, hvornar marketingsstimuli har medfert en fglelsesmaessig reaktion (s. 208).
Andre dataindsamlingsmetoder bliver ogsa anvendt inden for neuromarketing, hvilket vi fglger op

pa i rapportens diskussionsafsnit.

Vi har derfor valgt at undersgge, hvordan videoreklamer med og uden lyd perciperes ved hjeelp af
eyetracking og EDA-malinger. Det vil sige, at vi undersgger, hvilken emotionel respons de
medfarer (ved hjelp af EDA-madlinger), samt deltagernes blikmaessige adfeerd under
videoreklamerne (ved hjeelp af eyetracking-udstyr). Vi har ydermere anvendt data om blikkenes

positioner til at fortolke undersggelsens resultater.

Til at forstd undersggelsens resultater i et teoretisk perspektiv, har vi taget udgangspunkt i kognitiv
semiotik. Ifalge Lawes (2018) er kognitiv semiotik et eksempel pa en emergent hybridversion af
semiotik, hvor kognitive discipliner, der felger videnskabelige/positivistiske normer, kan
kombineres med semiotikkens tegnanalytiske metode, hvilket er en mere fortolkende disciplin.
Dette far semiotikken til at samarbejde med videnskab uden fundamentalt at forstyrre nogle af
delene. Kognitiv semiotik er dermed en disciplin, der er rettet mod at forbinde sprogets funktioner
med det individuelle sinds interne virken. Med det grundleeggende psykofysiologiske perspektiv
fra kognitiv psykologi skabes der en metode, som ifglge Lawes er troveerdig i forhold til empirisme
og positiv videnskabs kerneprincipper. Marketingsorienteret kognitiv semiotik sgger altsa at
afdeekke hvilke typer af tegn og symboler, der overleverer betydning, som er nyttig i markedsfgring

(s. 577). Kognitiv semiotik er dermed et seerlig relevant teoretisk perspektiv i forbindelse med at
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tilretteleegge marketingsstrategier for audiovisuelt indhold, idet man bade kan opna indsigt i
medieindholdets eestetiske og symbolske aspekter og koble dette sammen med det

psykofysiologiske perspektiv, der er styrende for perception og emotionel respons.

Forholdet mellem lyd i reklamevideoer samt kognition og emotion er vigtigt at forsta, nar
reklamevideoer lanceres pa sociale medier, da det som bekendt er en forudseetning, at videoerne
ses uden lyd i mange tilfeelde. Derfor er det relevant at vide, hvorvidt der er en starre grad af
emotionel respons, nar reklamerne ses med lyd frem for uden, og i hvor hgj grad denne forskel
ger sig geeldende. Saledes kan udformningen af reklamevideoer blive informeret af konkret viden
om, hvordan den auditive modalitet spiller ind pa perceptionen af reklamen. Derudover er det
relevant at vide, hvilke typer reklamevideoer der i seerlig hgj grad er betinget af den auditive
modalitet, nar det kommer til emotionel respons. Med den viden kan valget af en
udgivelsesplatform for en given reklamevideo vaere informeret af, hvordan den pageeldende type
af reklamevideo fungerer i lydlgs tilstand, og hvorvidt den er hensigtsmaessig at udgive pa en

platform, hvor den sjeeldent opleves med lyd.

Som en forudsaetning for den neurovidenskabelige og kognitive metode, har vi valgt at undersgge
forholdet mellem lyd og kognition samt emotion eksperimentelt. Det har veeret en hensigtsmeessig
fremgangsmade for at undersgge vores grundlzeggende tese om, at den auditive modalitet er
fremmende for den emotionelle respons, som en given reklame medfgrer, fordi vi har kunnet male
indikatorer pa nogle konkrete psykofysiologiske aktiviteter, der er sigende for netop dette forhold.
Metoden har indebaret at fremvise forskellige reklamevideoer med og uden lyd for 24 deltagere
samtidig med, at vi har malt, hvor pa skaermen de har kigget hen, og hvilken emotionel respons
deres elektrodermale aktivitet har vidnet om under forevisningen. Vi har taget udgangspunkt i en
reekke forskellige typer af videoreklamer som et variabel i forsggskonfigurationerne. Der er i alt

anvendt 20 forskellige reklamevideoer i eksperimentet.

Med resultaterne fra forsggene har vi konkluderet pa en raekke hypoteser, som vil blive
preesenteret i afsnit "2 Literature review” (hl og h2) samt i afsnit “3.3 Kategorisering af
reklamevideoer” (h3 og h4). Vi har taget udgangspunkt i en grundleeggende hypotese angaende
emotionel respons under afspilning af reklamer henholdsvis med og uden lyd. Vi har haft en
lignende hypotese angaende blikfiksering under afspilning af reklamer henholdsvis med og uden
lyd. Derudover har vi undersggt en hypotese om, hvorvidt der er en sammenhaeng mellem den
made, reklamerne henvender sig til modtageren pd, og den emotionelle respons med og uden lyd.
Ligeledes har vi testet en hypotese om reklamernes tidslige udstraekning og den emotionelle
respons under afspilning med og uden lyd. Med de to sidstnaevnte hypoteser sgger vi dermed at
afdeekke, hvilke typer af reklamevideoer der er seerligt effektive i lydlgs tilstand, og hvilken forskel
det gar for perceptionen af forskellige typer reklamevideoer, at de afspilles uden lyd. Dette giver
altsa et yderligere indblik i den rent semiotiske og tidslige udformning af reklamernes og disse

forholds sammenhaeng med tilstedevaerelsen af den auditive modalitet.



Gennem vores indledende undersggelse af feltet, er vi kommet frem til, at der inden for
neuromarketing ikke findes specielt mange undersggelser, der udforsker forholdet mellem lyd,
billede og forbruger, hvilket vi vil uddybe i afsnit "2 Literature review”. Dette har i hgj grad veeret

med til at afgraense vores problemfelt. Vores endelige problemformulering lyder saledes:

Hvordan pavirker en given reklamevideos auditive modalitet den emotionelle respons, som
videoen medfarer, og hvordan heenger det sammen med videotypen, videoens leengde

samt videoens visuelle modalitet?

Denne problemformulering er udarbejdet pa baggrund af det vores literature review, som vi
preesenterer i det fglgende afsnit. Derefter fglger en preesentation af undersggelsens teoretiske

grundlag, metodiske fremgangsmade, analyseresultater, diskussion og til sidst en konklusion.



2 Literature review

2 LITERATURE REVIEW

Malet med et literature review er en afgreensning af eksisterende forskning inden for et givent felt.
| forleengelse er det ikke blot en konstatering og opsummering af den viden, der findes, men en
kritisk tilgang til de nggleproblematikker og resultater, der bliver preesenteret (Hansen og Smith,
2002, s. 1). Gennem et systematisk og kritisk literature review er det muligt at identificere
potentielle omrader, der endnu ikke er blevet undersggt. Det er altsa ikke blot et referat af, hvad
andre forskere skriver, men en mulig indgangsvinkel til, hvad en ny undersggelse kan bidrage med
(s.12). Vi har foretaget vores literature review med et mal om at identificere, hvad der inden for det
psykofysiologiske felt pa nuvaerende tidspunkt vides om forholdet mellem emotion, kognition og
tilstedeveerelsen af auditive stimuli i forbindelse med visuelle stimuli. Derved har vi fundet ud af,
hvilket afseet vi kan tage, og hvordan vi kan orientere det teoretiske felt inden for emotion og
kognition samt den auditive modalitet mod en konkret marketingskontekst. Vi har altsa ikke fundet
deciderede videnshuller, men i hgjere grad et epistemisk standpunkt, hvorfra vi har kunnet danne
tentative antagelser om, hvordan det kan overfares til en marketingskontekst. De gennemgaede
artikler i vores literature review har saledes inspireret to af vores hypoteser, som vi vil preesentere

i afsnit ”2.3 Opsummering”.

Det farste skridt i processen var at lave en afgraenset sggning pa Aalborg Universitetsbibliotek og
gemme alle de forskningsartikler, vi fandt. Vores mal var at identificere den nyeste, internationale
forskning, der findes inden for vores undersggelsesomrade. Da vores undersggelse indebaerer en
kognitiv semiotisk forstaelse af marketing, hvilket kommer til udtryk gennem vores gnske om at
afdeekke modaliteternes effekt pa perception, har vi udvalgt specifikke sggetermer som illustreret

i figur 1.

3 Alle felter indeholder
marketing ELLER commercial ELLER advertising ELLER advert ELLER branding
0G Titel indeholder audio ELLER auditory ELLER sound ELLER silent
0G Titel indeholder video ELLER visual ELLER audio-visual
0G Alle felter indeholder perception ELLER cognition ELLER persuasion ELLER rhetoric

Figur 1 — avanceret sggning: sggetermer pa_ www.aub.aau.dk

Disse sggetermer tager udgangspunkt i, at marketing og synonymer til marketing som minimum
skal indga i teksten, mens bade audio og video (samt synonymer) skulle indga i titlen. Idet vi har
valgt, at det skal indgd i titlen, har vi sikret, at det har veeret en central del af de artikler, vi fandt.
Ydermere har vi bestemt, at der ogsa skal som minimum en benaevnelse af det teoretiske felt, vi

arbejder med: Perception, kognition, overtalelse og/eller retorik. Denne afgraensning har veeret
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ngdvendig for at indkredse sggeresultaterne til forskningsartikler med en grundleeggende relevans

for vores undersggelse.

For at begraense omfanget til relativ ny forskning, er sggningen begreenset til artikler publiceret fra
d. 1/1/2015 til d. 31/12/2020. Derudover frasorterede vi artikler, der ikke var blevet underlagt peer
review eller ikke var tilgeengelige online. Denne sggning gav 90 resultater, hvoraf vi gemte alle i et
feelles bibliotek. Efter en abstract assessment blev 60 af artiklerne frasorteret. | fgrste omgang
frasorterede vi artikler, der ikke undersggte forholdet mellem lyd og video, og hvordan det pavirker
den menneskelige kognition. De resterende 30 undersggelser blev gennemleest af hvert
gruppemedlem. Baseret pa en full text assessment og en opfelgende diskussion in plenum om
implikationerne for de respektive resultater i undersggelserne, blev 25 vyderligere artikler
frasorteret. Disse artikler blev frasorteret, da deres resultater ikke kunne replikeres i
marketingundersggelser. Dermed er 5 artikler medtaget i vores literature review. For en liste over
de 30 artikler, der blev foretaget et full text assesment af samt de resterende 60 fra vores literature

review se bilag 1.

| forhold til vores fravalgskriterier gnskede vi kun at medtage undersggelser, der enten direkte
analyserer reklamer, eller hvis undersggelsesdesign kan overfgres til en reklamebaseret
undersggelse. De fleste undersggelser, der ger brug af eyetracking-udstyr og/eller EDA-malere
synes at beskaeftige sig mere med det kognitive aspekt af modaliteterne og udforsker det sjeeldent
i relation til et andet faenomen sdsom marketing. Derudover var der mange, der kun undersggte

én modalitet, hvilket ikke er relevant for det, vores undersggelse beskaeftiger sig med.

Styrkerne ved et systematisk literature review er, at der ved hjaelp af foruddefinerede sggetermer
foreligger et systematisk udvalg af artikler, hvilket giver en kvantitativ og objektiv indgangsvinkel til
literature reviewet (Ferrari, 2015, s. 230). Dog er der ogsa svagheder ved en systematisk tilgang.
Ved et systematisk literature review far man et heterogent udvalg af artikler, der udelukkende er
baseret pa de pageeldende sagetermer, hvilket kan resultere i, at grundlaget for nogle af de
metodologiske aspekter inden for undersggelsesomradet ikke bliver klargjort godt nok (s. 230-
231).

Der findes imidlertid en anden tilgang til et literature review: Den narrative tilgang. Modsat en
systematisk tilgang, vil en narrativ tilgang ikke veere begreenset af det samme heterogene
artikeludvalg, men en svaghed her er, at det i stedet vil veere praeget af en subjektiv selektionsbias
(Ferrari, 2015 s. 231). Ved at veje styrkerne mod svaghederne er vi derfor kommet frem til, at den
bedste fremgangsmade til at fa s& objektivt et overblik over vores undersggelsesomrade som

muligt er en systematisk tilgang med inklusion af metaartikler.

| et systematisk literature review inddrages typisk ogsa relevante artikler, der bliver refereret til i de
artikler, som er fundet i sggningen, hvilket kaldes en metaanalyse (Ferrari, 2015, s. 230). Formalet

med en metaanalyse vil veere at laegge resultater og pointer fra forskellige undersggelser sammen,
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"med det formal at gge datamaengden og dermed @ge sikkerheden for validiteten af en bestemt
konklusion” (Hesse, 2020, s. 364).

| det fglgende afsnit vil vi kort opsummere og praesentere en oversigt over de metaartikler, vi

lgbende inddrager i vores literature review til at forklare, diskutere og understgtte pointer.

2.1 Metaartikler

Vi har valgt at inddrage ni metaartikler, der er fundet i referencerne fra artiklerne, som den
systematiske sggning frembragte. Dette har vi gjort for bedre at forsta og diskutere de pointer og
resultater, som de systematisk udvalgte artikler tilvejebringer. Metaartiklerne kan godt veere
publiceret far 2015, da de ikke er fundet direkte gennem den strukturerede sggning, hvor et af
kriterierne var, at det var nyere artikler. Dog indgar de alle i en eller flere af de systematisk udvalgte
artikler, og de bidrager alle med kontekst for resultaterne og pointerne, der tilvejebringes i de

systematisk udvalgte artikler.

Artiklerne er udvalgt baseret pa nogle af kerneomraderne der berares gennem vores literature
review: Sammenhaeng mellem sansemodaliteterne, hvilken indflydelse kompleksitet har pa

sanserne, og hvad der driver opmaerksomhed.

Konkle, Wang, Hayward og Moore (2009) har pavist en sammenhaeng mellem faglesansen og
synet. Ved taktile stimuli i én retning skabes en visuel illusion om bevaegelse i den anden retning.
Dette kan ogsa observeres ved visuelle stimuli i én retning, der skaber en taktil illusion i den anden
retning. Hidaka, Teramoto, Sugita, Manaka og Sakamota (2011) har pavist, at lydsignaler kan
'guide’ vores visuelle perception. Dette skal forstds som, at lyd kan pavirke vores visuelle
perception ved at forsteerke eksisterende visuelle signaler. Shimojo, Kamitani og Shams (2000)
har identificeret, at vores visuelle perception endda kan manipuleres ved hjeelp af auditive stimuli.
Dette uddyber Shimojo og Shams (2001), idet de kommer kommet frem til, at der er et modalt
overlap i hjernens plasticitet. Dette ses blandt andet hos mennesker, der tidligt i livet er blevet
udsat for sensorisk deprivation. Her er det observeret, at kortikale omrader, der normalt er

reserveret til én modalitet udfyldes af en anden (s. 505).

Potter og Choi (2006) viser, at en hgjere grad af strukturel kompleksitet i radiobeskeder leder til
hgjere ophidselse og bedre erindring hos lytteren. Strukturel kompleksitet defineres i artiklen som
radiobeskeder, der benytter flere elementer sasom stemmeaendringer, produktionseffekter og

andre generelle lydeffekter. Omvendt beskriver Malhotra (1984), hvordan for meget information pa



en gang kan lede forvirring og efterlade forbrugeren handlingslammet. Hvor Potter og Chois (2006)
undersggelse beror udelukkende pa den auditive modalitet, undersager Malhotra (1984) hvordan
forbrugerne kan have sveert ved at veelge det brand, der passer bedste til dem ud fra nogle
preedefinerede kriterier, hvis de visuelt praesenteres for mange brands pa én gang (s. 14-15). Dette
antyder, at der er et komplekst forhold mellem sansemodaliteterne, hvor en persons
beslutningstagen kan pavirkes ved praesentation af for meget visuelle stimuli. Omvendt kan en
persons erindring og ophidselse pavirkes positivt ved praesentation af en hgjere meengde af
auditive stimuli. | vores undersggelse kan det potentielt betyde, at der kan observeres en hgjere
grad af ophidselse malt i gennemsnitlige responser i minuttet (se afsnit "4 Metode”), nar

forsggsdeltagerne preesenteres for reklamevideoerne med auditive stimuli.

Teixeira (2015) beskriver, hvordan det at fange folks opmaerksomhed er sveerere i dag, end det
var far i tiden, grundet en lavere teerskel for interesse eller koncentrationsevne, nar det kommer til
reklamer. Dette indikerer en form for desensibilisering over for reklamer som format. Det betyder,
at der preesenteres mere information, end forbrugeren har kapacitet til at processere, og
forbrugeren bliver dermed desensibiliseret som fglge. Markedsfgrerne skal derfor konkurrere om
forbrugernes opmaerksomhed. Teixeira beskriver fire forskellige strategier baseret pa konteksten
videoreklamen vises i: “Biografen”, “fiernsyn (multitasking), “mobil (multitasking)” og “peer-to-peer-
deling”. Han beskriver forskellige niveauer af opmaerksomhed forbundet med hver strategi.
“Biografen” er der, forbrugeren allokerer mest opmaerksomhed, og derfor skal reklamen fokusere
mest pa at formidle information. Ved “fiernsyn (multitasking)” er forbrugeren delvist opmaerksom
pa fiernsynet og delvist p& noget andet, sa derfor skal information balanceres med underholdning.
Seerligt relevante for vores undersggelse er de sidste to strategier relateret til “mobil (multitasking)”
og “peer-to-peer-deling”, da det er i disse to kontekster Facebook-reklamer ses i. Her skal
reklamen i hgjere grad underholde frem for at informere, da forbrugerens opmaerksomhedsniveau
er vaesentligt lavere. Ved “mobil (multitasking)” fokuserer forbrugeren bade pa andre ting i det
omkringliggende miljg, men ogsé pa andre ting der sker pa telefonen samtidig. “Peer-to-peer-
deling”, som er nar en reklame deles eller vises mellem personer, repraesenterer det laveste niveau

af opmaerksomhed fra forbrugeren.

Raymond, Shapiro og Arnell (1992) har identificeret et faenomen, som de kalder for
"opmeaerksomhedsblinket”. Dette sker, nar mennesket foretager en sakkadebevaegelse (se afsnit
”3.4.3 Eyetracking”) for at identificere et nyt objekt, der temporalt forskudt introduceres efter et
andet. Identificeringen af objektet forekom sveerere, nar det blev introduceret temporalt forskudt,
end hvis det blev introduceret simultant med det fgrste. En sakkadebevaegelse skal forstds som et
hurtigt flak med blikket, eksempelvis hvis man skiftevis fikserer pa to objekter. Raymond, Shapiro

og Arnell (1992) bruger her bogstaver, der introduceres enten samtidigt eller forskudt af hinanden.

Greenwald og Leavitt (1984) opstiller fire opmaerksomhedsniveauer: Pre-opmeerksomhed,

automatisk opmaerksomhed (fokal opmeerksomhed), aktiv opmeerksomhed (forstaelse) og
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efterrationalisering. Pre-opmaerksomhed er stadiet, hvor vores sanser leder efter kendte treek ved
objektet, ved automatisk opmaerksomhed gg@r vi brug af vores perception for at kategorisere (en
form for semantisk processering) objektet, ved den aktive interesse analyserer vi objekt syntaktisk
0og ved efterrationaliseringen placerer vi objektet i relation til vores eksisterende konceptuelle
viden. Den automatiske opmaerksomhed er karakteriseret ved en kortsigtet deacceleration i
hjerterytmen, hvor en acceleration i hjerterytmen gar forud for den aktive opmaerksomhed. En liste

over de anvendte metaartikler findes ogsa i bilag 1.

2.2 Gennemgang af literature review

| vores undersggelse har vi sggt at afdeekke modaliteternes effekt pa seerens tolkning af
videomateriale malrettet marketing. Dette er den primaere kontekst for vores review, hvor vores
valg af artikler alle omhandler kognitive processer i relation til de forskellige modaliteter (primeert
den visuelle og auditive modalitet). Gennem forskellige sggekriterier blev vi bevidste om, at der er
et behov for konkret forskningsbaseret viden, nar det kommer til det kognitivt semiotiske aspekt af
marketing angdende forholdet mellem den auditive og visuelle modalitet. Dette aspekt synes
neuromarketing at veere velekviperet til at undersgge, hvorved vi har fundet det relevant at
udforske, da det giver en mere objektiv forstaelse af hvilke semiotiske elementer, der udlgser en
emotionel respons hos forbrugeren. Der findes mange undersggelser med marketing som
fokuspunkt og mange undersggelser, der bidrager til forstdelse af menneskets kognition med
forskellige modale indgangsvinkler, men fa der kombinerer disse to omrader. Derfor har vi valgt
ogsa at inddrage artikler, der ikke direkte beskaeftiger sig med marketing, men i stedet gar brug af
andet audio-visuelt materiale. Disse undersggelser kan dog bruges til at forklare konklusioner i de

undersggelser, der specifikt undersgger marketingmateriale.

Simmonds, Bogmolova, Nenycz-Thiel, Bellman og Kennedy (2020) har foretaget en undersggelse,
der frembringer interessante pointer omkring modaliteternes effekt pa menneskets kognition i
forbindelse med marketing (specifikt branding). Med ugangspunkt i Teixira (2015) bruger
Simmonds et al. (2020) begrebet “attention economy” til at forklare det overveeld af information,
forbrugeren skal (fra)sortere. Dette betyder, at der er et marked for opmaerksomhed, hvor det er
markedsfarerens opgave at sgrge for at fastholde brugerens opmaerksomhed. De har undersggt
effekten af henholdsvis audiovisuelle og visuelle signaler i reklamevideoer pa forbrugerens
hjerterytme. Her paviste de en synlig positiv effekt pa informanternes evne til at identificere brands
baseret pad audio-visuelle signaler frem for udelukkende visuelle signaler, hvor informanternes
hjerterytme accelererede ved audio-visuel sensoriske stimuli og deaccelererede ved udelukkende

visuelle stimuli. For bedre at forsta dette, refereres til rammeveerket i Greenwald og Leavitt (1984),
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hvor der i Simmonds et al.’s (2020) undersggelse kan pavises en hgjere aktiv opmaerksomhed,

nar begge modaliteter inddrages.

Hvorvidt den aktive opmaerksomhed medfgrer negative eller positive valenser sveert at fastsla ud
fra hjerterytme alene, da en gget hjerterytme optraeder ved angst, ophidselse savel som en lang
reekke andre emotioner. Af den grund har vi valgt ogsa at inddrage heatmaps fra eyetracking i
vores undersggelse, da det giver stgrre indsigt i respondentens emotionelle respons.
Undersggelsen fra Simmonds et. al (2020) kan derfor kun bidrage til at konstatere, at det
multimodale leder til en hgjere grad af aktiv frem for automatisk opmaerksomhed. | forleengelse
heraf opstar der et spargsmal om, hvorvidt en mere kompleks aktivering af adskillige
sansemodaliteter i form af mere information, der skal perciperes og processeres, kan fa et individ

til at operere pa et hgjere kognitivt niveau.

Dette har Ellis og Turk-Browne (2019) pavist gennem fem eksperimenter, der havde til formal at
undersgge forholdet mellem kompleksitet og sansning. Det er en almindelig antagelse, at ens
perception har sveert ved at processere en overflod af sensorisk information. Imidlertid viser deres
undersggelse, at komplekst stimuli i nogle tilfeelde kan forsteerke ens perceptuelle sansning (s.
1271). Ellis og Turk-Browne (2019) naevner, at flere undersggelser har bidraget til tesen om, at
kompleksitet kan hindre sansning; specifikt nar der tales om evnen til at huske ting samt
processere stimuli i en temporal dimension (Raymond, Shapiro og Arnell, 1992; Mathy og
Feldman, 2012). Ogsa inden for marketingsforskning har undersggelser vist, at for komplekse
marketingsstimuli kan lede til stress og overbelastning af sanserne (Malhotra, 1984). Denne
overbelastning heenger sammen med densensibiliseringen, beskrevet af Teixira (2015), hvor
forbrugeren hver dag bliver ngdt til at frasortere information for at undga overbelastning af
sanserne. Dette indikerer, at kompleksitet i forhold til maengde af preesenteret materiale, eller
meengde af information, er heemmende for perceptionen, hvilket til dels forklarer reklamers
(relativt) korte format. Dog har andre undersggelser vist, at kompleksitet i visse tilfeelde kan styrke
ens perception, specifikt nar der er tale om den auditive modalitet (Potter og Choi, 2006). Dette

viser Ellis og Turk-Brownes (2019) resultater ogsa.

Undersggelsen tager udgangspunkt i et kompleksitetsbegreb, der kvantificerer kompleksitet som
den deskriptive minimumslaengde, der kreeves for at generere stimuli (Ellis og Turk-Brown, 2019,
s. 2). De har brugt to mader at definere kompleksitet pa: Interubjektiv kodning af den psykologiske
oplevelse af kompleksitet, samt en objektiv maling af kompleksitet ud fra informationsteori.
Sidstnaevnte maler graden af kompleksitet ud fra hvor lang en sekvens, der er ngdvendig for at
beskrive et objekt, og reflekterer derved et givet klips redundans eller informationsoverflgdighed
(s. 4-5). lgennem fem opgavebaserede eksperimenter, hvor deltagerne er blevet eksponeret for
filmklip, har Ellis og Turk-Browne forsggt at belyse sammenhaengen mellem kompleksitet og
perceptionsevne. Deres resultater viser, at perceptuel falsomhed over for filmklip er hgjere ved

klip med en hgjere kompleksitet, bade nar klippene opleves som enkeltstaende i en sekvens af
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eller klip, og nar de praesenteres samtidig med andre klip. De konkluderer, at de yderligere
elementer og dynamikker, som findes i komplekse stimuli, ikke overbelaster perceptionen, men i
stedet indsnaevrer og understgtter perceptuel analyse. De to definitioner pa kompleksitet baerer en
hgj grad af korrelation i forbindelse med auditive informationsstramme, men der forekom ikke en
korrelation mellem subjektiv og objektiv kompleksitet i forbindelse med video. Dette kan skyldes
en forskel i maden, hvorpa objektiv kompleksitet udregnes for henholdsvis video og audio (s. 15-
16).

Ellis og Turk-Brownes (2019) undersggelse viser altsa, at en hgjere grad af kompleksitet kan
forage evnen til at percipere audiovisuelle informationsstramme sasom reklamevideoer. Vi har
taget udgangspunkt i denne undersggelse i forbindelse med at forsta, hvordan kompleksitet i den
visuelle modalitet har en indflydelse pa perceptionen af qualia, nar reklamevideoerne opleves
enten med eller uden lyd. Det skal naevnes, at vi udelukkende har taget udgangspunkt i den
intersubjektive forstaelse for kompleksitet. Vi har ud fra en antagelse om, at kompleksiteten af et
videoklip gges, nar den ledsages af den auditive modalitet, bygget videre pa Ellis og Turk-Brownes
konklusion i udformningen af vores grundlaeggende hypotese (hl). Dette uddybes i afsnit "2.3

Opsummering”.

| Berger og Ehrssons (2016) undersggelse, viser de, at den auditive modalitet har en kognitiv
indflydelse pa vores perception af den visuelle modalitet. Det er af tidligere undersggelser blevet
pavist, at taktile stimuli kan lede til en MAE, hvilket star for visual motion aftereffect (Konkle et al.,
2009). Dette er en visuel illusion, hvor en person ved udsaettelse for visuelt bevaegende stimuli kan
opfatte et statisk objekt som vaerende i bevaegelse (s. 1). Her vil man efter at have kigget pa et
vandfald i lang nok tid kunne observere en opadgaende bevaegelse ved neerliggende statiske
objekter, sa snart man skifter opmaerksomhed fra vandfaldet til objektet. | vores undersggelses
sammenhaeng er det interessant, at illusionen kan fremprovokeres multimodalt; statisk visuelle
stimuli opfattes ogsa som veerende i beveegelse, hvis personen samtidig udsaettes for en
panorerende lydkilde (Hidaka et al., 2011). Der synes derfor generelt at vaere et veletableret
forskningsparadigme omkring, hvordan forskellige multimodale interaktioner kan pavirke vores

visuelle sans (Shams et al., 2000; Shimojo and Shams, 2001).

Berger og Erhsson (2016) arbejder ud fra en hypotese om, at denne effekt kommer af et delvist
overlap i de neurale substrater, der handterer vores perception af henholdsvis auditiv og visuel
bevaegelse. Deres eksperiment afviger fra tidligere undersggelser ved at bruge en arbitreer
lydkilde. Saledes har tidligere undersggelser gjort brug af lydkilder, der fremprovokerede visuelle
metaforer, var teet forbundne med visuelt stimuli eller pd anden made indikerede rumlige
forandringer (s. 3). Berger og Ehrsson (2016) opstiller derfor i undersggelsen et eksperiment, hvor
de bruger en horisontalt beveegende arbitreer lyd (det vil sige en lyd, der ikke har nogen metaforisk
visuel repraesentation) i form af en sinustone, der afspilles samtidig med en visuel praesentation af

horisontalt beveegende prikker. Eksperimentets logistiske regression indikerer, at informanterne
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var mere tilbgjelige til at opfatte prikkerne beveege sig i den modsatte retning af den auditive
stimulus, de farst blev udsat for, end hvis de ikke blev udsat for denne stimulus. Selvom
eksperimentet tilvejebringer en interessant mulig forklaring pa nogle af vores opstillede hypoteser,
kan det kritiseres for at vaere simplistisk og svaert at reproducere, nar det kommer til marketing,
hvor der er langt mere komplekst stimuli end blot sinustoner og bevaegende prikker. Her kan der
stilles spargsmal til kompleksitetsteersklen for en auditivt induceret visuel MAE i forlaengelse af
Ellis og Turk-Brownes (2019) indikationer, hvilket er en interessant overvejelse i forbindelse med
vores undersggelse. Ved en hgj kompleksitetsteerskel kan dette betyde, at deltagerne ved
reklamevideoerne med lyd i nogen grad vil opleve en visuel MAE, saledes forudgdende auditive

stimuli potentielt kan have en effekt for, hvor de kigger hen.

| forleengelse heraf er der klare indikationer for, at auditive stimuli ikke blot kan inducere visuelle
hallucinationer. Den spiller ogsa en stor rolle i tveermodale associationer. Dette har Jonas, Spiller
og Hibbard (2017) pavist i en undersggelse om, hvordan den auditive og visuelle modalitet er
associativt forbundet med hinanden. | undersggelser blev deltagerne bedt om at matche visuelle
attributter som luminans, farvemaetning, starrelse og vertikale position med auditive stimuli i form
af enten hgijfrekvente eller lavfrekvente toner. De beskriver bindingsproblemet, hvor information
skal integreres gennem forskellige sanser for at skabe en samlet forstaelse. Gennem denne
integration praver hjernen at minimere perceptuelle ‘fejlsansninger’, forstdet som forkert
processeret information, hvilket vil sige, at visse kombinationer af information vil vaere mere
tilbgjelige til at blive tolket i forbindelse med hinanden. Her neevnes blandt andet kiki-bouba-
effekten, som er tendensen til at parre kantede former med vokaler med hgjfrekvente toner (kiki)
og runde objekter med vokaler med lavfrekvente toner (bouba). | undersggelsen tester de tre
forskellige modeller til at forudsige, hvordan deltagerne matcher de visuelle attributter med den
auditive stimuli: Summeringsmodellen, hierarkimodellen og majoritetsmodellen.
Summeringsmodellen indebaerer, at de forskellige visuelle attributter i den tveermodale
korrespondance (i dette tilfeelde luminans, farvemaetning, starrelse og vertikal position) alle har
lige stor betydning, nar det kommer til associering med den auditive stimuli. Hvis der er en hgj grad
af association mellem én visuel attribut, uagtet hvilken, og de auditive stimuli, vil det styrke
associationen for de andre attributter. Konflikter i den tveermodale korrespondance vil have den
modsatte effekt, hvor associationen helt eller delvist forsvinder. Hierarkimodellen antager, at der
er et forhold mellem de tvaermodale korrespondancer, hvor nogle dominerer de andre og derfor vil
veere mere tilbgjelige til at blive integreret gennem association. Majoritetsmodellen forudsiger
deltagernes valg baseret pa en forudbestemt parring af starstedelen, men ikke alle, af de visuelle
attributter med en bestemt tone (s. 1105-1107). Ud fra eksperimentet var summeringsmodellen

den bedste til at forudsige tveermodale korrespondancer og hierarkiseringsmodellen den veerste.

Undersggelsen her kan igen kritiseres for at veere relativ simplistisk i sin eksperimentelle opstilling,

men | forhold til vores undersggelse er det relevant, at summeringsmodellen var mest effektiv. Det
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siger noget om, at det er det samlede indtryk af de audiovisuelle qualia, der er mest tilbgjelig til at
forarsage associationer med den auditive kilde i reklamen. Som eksempel kan det derfor teenkes,
at hvis lyssaetningen i en given reklame er dunkel, men farvemaetningen rig, vil det saledes veere
summen af styrkerne og svaghederne ved disse attributter, der forarsager en potentiel tvaermodal
association — og ikke lysseetningen eller farvemaetningen alene. Kiki-bouba-effekten er ogsa
relevant for vores undersggelse, da den viser, at visse auditive associationer er steerkere end
andre baseret pa de visuelle qualia.

| forleengelse af alle de forudgdende undersggelser, kan der kan stille spgrgsmalstegn ved,
hvorvidt resultaterne varierer baseret pa seerens subjektive kvaliteter. | Wang et al.’s. (2015)
undersggelse opdeler de folk i "high sensation seekers” (HSS) og "low sensation seekers” (LSS)
baseret pa en evaluering af deres behov for at engagere sig med stimulerende materiale. |
undersggelsen blev informanternes interesse kontra aversion over for materialet malt baseret pa
en kompleksitetsfaktor, message-sensation value (MSV), der defineres som en dynamisk strgm af
komplekst audio-visuel information og ophidsende indhold (MSV-d). Resultaterne viste, at high
sensation seekers havde en hgjere tendens til at engagere sig, nar materialet havde en hgj MSV,
hvor low sensation seekers udviste en mere afvisende adfeerd. Undersggelsen indikerer altsd, at
der er en klar, subjektiv bias. Dette er en vigtig faktor for vores undersggelse, hvor vi ikke deler
malgruppen op i kategorier inden. Derfor vil nogle af vores resultater muligvis efterfglgende kunne
forklares gennem en sadan kategorisering. | stedet er vores undersggelse i hgjere grad
konstrueret til at kunne forklare, hvorfor og hvordan reklamevideoerne medfgrer en emotionel
respons, da vi ikke tolker resultaterne med henblik pa at sige noget om foruddefinerede kategorier
af forsggsdeltagerne. Vi har i hgjere grad fokus pa selve datamaterialet, hvilket vi har opstillet fire

hypoteser om. To af disse praesenteres i fglgende afsnit.

2.3 Opsummering

Generelt har undersggelserne veeret brugbare til at pavise multimodale overlap. Hvor nogle af de
forskellige undersggelsesdesign har spaendt fra at veere simplistiske i det preesenterede materiale
(Berger og Erhsson, 2016; Jonas, Spiller, Hibbard, 2017) til mere komplekse (Simmonds og
Bogmolova: 2020; Ellis og Turk-Browne 2019), har de alle indikeret et multimodalt sansemaessigt
samspil. Wang et al.’s. (2015) undersggelse peger desuden mod et mere komplekst forhold
mellem subjekt og materiale, nar det kommer til multimodal interaktion. Det kognitivt semiotiske
aspekt af paradigmet inden for marketingforskning synes dog stadig relativt uudforsket, hvor

Simmonds og Bogmolovas al.’s (2020) undersggelse er den, der ligger teettest pa feltet. Deres
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undersggelse er dog til dels mangelfuld, da den maler informanternes interesse baseret pa

hjerterytme alene.

Pa baggrund af Simmonds et al.’s (2020) samt Ellis og Turk-Brown (2019) resultater har vi opstillet
den grundleeggende hypotese for undersggelsen (hl): Reklamer med lyd medfarer flere
emotionelle responser end reklamer uden lyd. Denne hypotese er udarbejdet, da resultaterne i
Simmonds et al.’s (2020) viser, at multimodalt marketingmateriale medfgrer en hgjere emotionel
respons i form af en accelereret hjerterytme, nar materialet vises med lyd frem for uden lyd. Ellis
og Turk-Brown viser, at folk har lettere ved at identificere kompleksitet i audio-visuelle klip, nar den
auditive modalitet inkluderes. Dette betyder, at folk er mere perceptuelle og sanselige, nar der er
en lydkilde til stede frem for blot visuel qualia. Resultaterne i disse undersggelser har veeret med
til at inspirere vores grundlaeggende hypotese, da det er steerke indikatorer for, at lyd spiller en

vigtig rolle i graden af emotionel respons.

Pa baggrund af Berger og Ehrssons (2016) samt Jonas et al.’s (2017) resultater har vi opstillet den
blikmaessige hypotese (h2): Blikket er fikseret i leengere tid og i leengere tid ad gangen under
reklamer afspillet med lyd sammenlignet med reklamer afspillet uden lyd. Berger og Erhssons
(2016) undersggelse paviser, at lyd direkte kan pavirke, hvor man fikserer blikket. Dette bekraefter
antagelsen, at der er et overlap i de neurale substrater, der processerer visuel og auditiv
information. Jonas et al.’s (2017) undersggelse siger ikke noget om emotionel respons, men den
viser, at der er en hgjere grad af association mellem den auditive og visuelle modalitet ved nogle
former for qualia frem for andre (kiki-bouba-effekten). | vores undersggelse kommer denne
association muligvis til udtryk ved, at deltagerne fikserer blikket p& bestemt visuel qualia frem for
tilfeeldige steder, nar reklamen afspilles med lyd fremfor uden lyd. Resultaterne i disse
undersggelser bekreefter, at lyd spiller en rolle for, hvor blikket fikseres, hvilket har veeret

grundlaget for vores blikmaessige hypotese.

Saledes gnsker vi i vores undersggelse at bidrage yderligere til kunne forklare multimodale
implikationer i komplekst marketingmateriale med et undersggelsesdesign, der er designet til
analyse af flere modaliteter simultant i sammenhaeng med forskellige semiotiske betragtninger
angaende forskellige typer af reklamevideoer. | afsnit "6 Diskussion” fglger vi op pa

forskningsartiklerne fra vores literature review og relaterer dem til vores undersggelsesresultater

| det fglgende afsnit vil vi gennemga undersggelsens teoretiske grundlag.
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3 TEORI

| denne undersggelse har vi gjort brug af en eksperimentel tiigang med udgangspunkt i kognitiv
semiotik. Dette har vi gjort for at opna indsigt bade i deltagernes kognitive og emotionelle respons
samt disses sammenhaenge med semiotiske forhold i det videomateriale, der har veeret grundlag

for stimuliene i eksperimenterne.

| dette afsnit praesenteres undersggelsens teoretiske grundlag. For at forstd reklamevideoers
semiotiske indholds sammenhaeng med deltagernes perception af og respons pa videoerne som
stimuli har vi inddraget kognitiv semiotik som et teoretisk grundlag. Dette praesenteres i fglgende
afsnit. For at undersgge den auditive modalitets effekt i forskellige typer af reklamevideoer har vi
kategoriseret reklamevideoerne baseret pa deres semiotiske indhold og format. Teorien, der har
ligget til grund for denne Kkategorisering, preesenteres i afsnit “3.3 Kategorisering af
reklamevideoer”. Vi har ogsa inddraget semiotiske tilgange til at forstd og analysere brugen af
musik i multimedier med henblik p& at analysere, hvordan de reklamevideoer, vi har anvendt i
forsggene, har gjort brug af den auditive modalitet. Dette teoretiske perspektiv praesenteres i afsnit
”3.2 Musik i multimedieanalyse”. For at forstd, hvordan kognitive og emotionelle processer kan
males i vores eksperimentelle opsaetning, har vi ogsa inddraget relevant teori om psykofysiologiske
malinger. De anvendte teorier omhandlende psykofysiologiske malinger praesenteres i afsnit “3.4
Psykofysiologisk maling”.

3.1 Kognitiv semiotik

| vores tilgang til kognitiv semiotik har vi taget udgangspunkt i Brandt (2020, 2004) samt Allingham
(2004). Vi har valgt at bruge Brandt, da han har veeret en af de centrale danske forskere i semiotik.
Allingham bidrager i forleengelse til en udvidet forstaelse af nogle af Brandts pointer, der saettes i
relation til deres historiske kontekst. Brandt (2020) forsgger gennem en raekke essays at
konceptualisere en semiotisk forstaelse af sindets kognition, idet han mener, at mennesker bruger
det meste af deres sociale liv pa at udveksle tegn. Disse udvekslinger determinerer mange af
sindets egenskaber. Derfor er Brandt orienteret mod at tilfgje en semiotisk dimension til kognitive
videnskaber (s. 2). | bogens essays gennemgar Brandt grundprincipper og modeller, der artikulerer
bade kognitive og semiotiske dimensioner af meningsdannelse. | det falgende afsnit vil vi
gennemgad de centrale begreber, vi har brugt til at forstd undersggelsens reklamevideoer og

perceptionen af dem.
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3.1.1 MENTAL ARKITEKTUR

| Brandts (2020) tilgang til kognitiv semiotik opfattes bevidsthed som en integreret perception af
individets ydre omsteendigheder (her og nu). Denne integrerede perception indskrives i to rumlige
organiseringer: En frontal indgangsvinkel og orientering for perceptionen (forgrund) og et
omgivende rum (baggrund). Den frontale indgangsvinkel sgger mulige objekter for sansemaessig
opmaerksomhed, mens det omgivende rum placerer os som mobile observatgrer pa et bestemt
sted (s. 41). Saledes retter sindet sig mod qualia. Brandt bruger udtrykket ‘qualia’ om
sansemaessige kvaliteter, der opfattes af et subjektivt sind. Her naevner han monomodale
udtryksformer som farver, former, lyde og lugte som aestetisk qualia, der kan fremsta (i forgrunden)
som monomodale sanseindtryk der bliver til integrerede dele af en multimodal entitet (s. 31). For
at forsta, hvordan perceptionen af qualia finder sted, har Brandt udformet en model for mental

arkitektur, der drejer sig om integrationen af qualia (s. 2).

Ifglge Brandt (2020) medfarer perceptionen af qualia en emotionel respons. Dette er kernen for
hans teori om mental arkitektur, hvor han taksonomisk stratificerer bevidstheden med
udgangspunkt i den afferente sansning af stimulus, tolkning heraf, og slutteligt den efferente
respons. Han inddeler denne proces i fem niveauer (s. 2). Inden for anatomi betegner afferente
neuroner de neuroner, der beerer nerveimpulser fra receptorer og sanseorganer til
centralnervesystemet, og efferente neuroner beerer impulserne i den anden retning (Fontana &
Luciani, 2007, s. 5). Afferent sansning skal dermed forstds som den indadgaende
signalprocessering fra de ydre nerver til kognitionen heraf i nervecenteret i hjernen. Efferent
respons skal forstds som den udadgaende nerveimpuls som resultat af den emotionelle respons

fra hjernens nervecenter til en fysisk reaktion via de motoriske nerver.

Pa det farste niveau i Brandts (2020) mentale arkitektur finder vi sensorisk qualia, der ledes ind i
kroppen, hvorefter de af sindet integreres i objekter, handlinger og begivenheder i den umiddelbart
sansede virkelighed. Disse gestalter integreres yderligere i situationer med personer og arsager
(samt intentioner), som igen integreres i evalueringer af konteksten (state of affairs), som slutteligt
integreres i felelser og humerladninger, der ledes ud af kroppen via emotionelle respons. Sadan
producerer bevidstheden betydningen via sansning af qualia. Disse niveauer skal forstds som
feenomenologiske lag, der beskriver opmeerksomhedens kompleksitetsniveau. Brandt
understreger ogsa, at opmeerksomheden frit kan beveaege sig imellem de forskellige
kompleksitetsniveauer, ligesom bevidstheden ogsa kan vandre ’'ned ad’ integrationerne via
forestillede ’hvad-nu-hvis’-scenarier. Disse er typisk orienteret mod handling, der hypotetisk bliver
mentalt undersggt, far en emotionel evaluering beslutter, at en given handlingsplan skal
eksekveres (s. 31-32).
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Integration .
5) Affekt: Emotioner

4) Kontekst: Narrativer, begreber

3) Situationer, personer, arsager

2) Ting: Objekter, handlinger, begivenheder

1) Qualia

Figur 2: Sindets fem integrationsniveauer (udarbejet pa baggrund af Brandt, 2020, figur 3.1).

Ifalge Brandt (2020) er den bevidste opmaerksomhed til stede pa niveau 2, 3 og 4, hvorimod qualia
og affekt er ude af sindets bevidste kontrol. De er i hgjere grad fysiologisk afheengige. Dette er
ogsa de kulturelt uafhaengige niveauer, der kan betragtes som universelle strukturer for
kognitionen. Pa tveers af kulturer er formen for indholdet ensartet. Det vil sige, at handlinger ses
som handlinger, objekter som objekter, begivenheder som begivenheder etc. P& de interne
niveauer (2-4) kan vores ‘intellektuelle’ kreativitet udfolde sig. Brandt peger pa, hvordan dette
afspejler vores kropslejrede sind; bevidsthedens funktionalitet i sammenhaeng med kroppens
fysiologi. Samtidig er vores krop ‘sindslejret’, idet det bevidste sinds arkitektur forekommer mellem
to neurofysiologiske processer: Organiseringen af multimodal perception samt fortolkningen af de
affektive tilstande i ikke-mentale, somatiske reaktioner. Brandt er altsd ikke dualistisk i sin
forstaelse af kroppens fysiske sammenhaeng med psyken, idet bevidsthed og krop ses som to

interdependente faenomener (s. 33).

Hvis vi forholder Brandts (2020) mentale arkitektur til reklamevideoer, finder vi at multimodal qualia
sanses af seeren, hvis sind integrerer det til objekter, handlinger og begivenheder. | nogle
reklamevideoer vil disse ogsa kunne integreres til genkendelige situationer og givetvis i en narrativ,
kompleks kontekst. Der kan altsa veere forskelle p&, hvilke niveauer reklamevideoerne henvender

sig til. Dette bliver uddybet i afsnit “3.3 Kategorisering af reklamevideoer”.

Det er pa det femte niveau, at reklamevideoer har et formal, idet de sager en emotionel respons,
der medfarer et gnske om afsenderens produkt eller service samt en handlingsplan, der munder
ud i, at seeren kaber afsenderens produkt eller service. Reklamevideoen i sig selv findes pa det
fgrste niveau, hvor den (hvis den far sansemaessig opmeerksomhed) opfattes og tolkes som qualia,
hvilket foregar gennem integration pa de interne niveauer. Disse er kulturelt betingede, hvorfor

man ikke kan regne med, at reklamer ngdvendigvis tolkes ensartet i alle kulturer.
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3.1.2 SEMANTISKE DOMANER

Brandts (2020) mentale arkitektur tager udgangspunkt i semantiske domaener, der er et udtryk for
oplevelsen af verden som praeorganiseret i forskellige oplevelsessfeerer. Disse ‘sfaerer stammer
fra den kontinuerlige konceptualisering af qualia, som det menneskelig sind foretager sig. Dette
foregar gennem semantisk forbindelse af perception og handling, der resulterer i et reciprokt
forhold, hvor individers perception modificerer deres handlinger og omvendt. Saledes opnar
individet en oplevelsesmodus, der ligger til grund for vedkommendes perception af den virkelighed,
de tager del i og interagerer med. Med andre ord kategoriserer det individuelle sind sin kognitive
processering forud for perceptionen af qualia ved at indskrive det i et oplevelsesmaessigt
semantisk domaene; et meningsdomeene. Et domeaene betegner en feenomenologisk signifikant
‘vaerens-region’, hvilket Brandt kobler til en kognitiv eksistens af et afgreenset saet af semantiske
domaener som sprog, teenkning, falelser og levevis relaterer til. Han betegner dette som en
artikuleret og diskursuafhaengig, feenomenologisk ontologi, som diskurstyper afheenger af og er
baseret pa. Brandt papeger ogsd, at forskellige mal- og kildeindhold i metaforer kan bruges som
et validt kriterium til at adskille semantiske domaener, der er naturligt opstaende, finitte og
universelt delte. Herfra udleder kognition billedskemaer og relationelle koncepter, der sprogligt kan

bevaege sig pa tveers af domaener (s. 73-74).

Brandt (2020) arbejder selv med fire grundlseggende domaener: (1) Et feeno-fysisk domaene; (2) et
domeaene for social interaktion; (3) et mentalt domaene; (4) et talehandlingsdomaene. Ud fra
sammenblandinger af disse opstar domaener af hgjere ordener af domaener (s. 74). De fire
domaener er baseret pa Sweetsers fire typer af domeener. De fgrste tre domaener beskriver en
konceptuel integration af den eksterne sociofysiske verden ind i den mentale og epistemiske
verden. Brandt skriver ogsa, at de to farste ogsa kan beskrives som et sociofysisk semantisk
domaene. Det sidste talehandlingsmaessige domaene drejer sig om den konceptuelle forstaelse af
modalitet i forhold til interpersonel positionering i udsigelsen af sagsforhold (Brandt, 2004, s. 33).
Brandt understreger desuden, at grundleeggende semantiske domeener ikke er betinget af
kulturelle eller sproglige forhold. Den made et givet sind udfylder et semantisk domaene pa er
imidlertid individuelt og kan variere (s. 34). Brandt ser de fire grundleeggende domaener som en
impliceret del af alle komplekse menneskelige aktiviteter. | hans syn er sindet kropslejret ud fra fire
grundlaeggende virkelighedsdimensioner. Den fgrste dimension er den fysiske verden og dens
kausalitet med afstand, tyngde, beveegende og stationaere objekter og sa videre. Dette betegner
det faenofysiske domaene. Den anden dimension drejer sig om kollektive handlingers intentionelle
verden, hvor sindet kan henvende sig til for at deltage i en given aktivitet, hvilket betegner domeenet
for social interaktion. Den tredje dimension er den mentale forestilling af forboundne (kognitive)
oplevelser. Her oplever sindet erindringen af affektive, epistemiske og associative forbindelse,
hvilket betegner det mentale domaene. Slutteligt er der den fierde dimension, der drejer sig om den

person (taenkt eller virkelig), der er foran os, og som sindet reagerer p4 gennem empatiske og
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viliemeessige mekanismer. For eksempel optraeder ’arsag’, ’intention’ og ’vilie’ som typiske
egenskaber af de meninger, der udledes af dette semantiske domzaene. Dette betegner altsa

talehandlingsdomeenet.

Disse domeener udvider sig i takt med, at de integreres med hinanden i et netveerk af domeener,
der bliver mere og mere specifikke. Det ses eksempelvis med vidensgenrer, hvor diskursive typer
sammenseettes til forskellige videnskabelige grene. Narrativ argumentation er filosofi, mens
deskriptiv argumentation er naturvidenskab, narrativ beskrivelse er historie og sa videre. Indholdet

udvider sig, som semantiske helheder integreres (Brandt, 2004, s. 60).

Brandt (2004) understreger, at mennesker ikke lever i separate typer livsverdner: Et domaene, som
forskellige kulturer udfylder forskelligt, er stadig det samme domaene, safremt det begrebsmaessigt
og praktisk foregar i samme type virkelighed. Han mener dermed, at der findes én type
menneskelig livsverden, der er underlagt nogle kognitivt betingede domaener, som integreres i en
feenomenologisk helhedsoplevelse (s. 34). P4 den made stiller Brandt sig pa et konstruktivistisk
grundlag, der anser den individuelle kognition og verdensperception som et produkt af nogle
biologisk betingede neurale substrater, der er ens for alle mennesker, men som udfyldes forskelligt

alt efter, hvad det individuelle sind oplever og konceptualiserer sine semantiske domaener ud fra.

Brandts (2004, 2020) semantiske domaener giver en indsigt i reklamevideoers made at henvende
sig til seeren pd. Den isceneseettes i et grundleeggende domeene, hvorpa sammenblandinger
specificerer reklamens genstandsfelt yderligere. De semantiske domeener, en reklamevideo
opererer i, er karakteristisk for dens genre. Der vil givetvis veere komplekse semantiske domaener,
der er unikke for hver enkelt virksomhed, men mere grundleeggende domeener positionerer
reklamevideoen som en bestemt type. Et eksempel pa et semantisk domaene, kunne veere en
reklame, hvor handlingen udspiller sig i middelalderen. Dette semantiske domaene medfagrer en
raekke typiske genkendelige treek, sdsom maden, der tales pa, forskellige roller (konge, dronning,
ridder, prins, prinsesse og sa videre) og en bestemt musiktype. Et helt andet eksempel kunne veere
en reklamevideo for et avisabonnement pa telefonen, hvor en bruger af servicen forteeller om sin
oplevelse af den. Her indebeerer det semantiske domaene et hverdagsliv i en moderne verden,
hvor nyheder florerer og hyppige opdateringer er ngdvendige. Disse semantiske domaener er

bestemmende bade for, hvordan modtageren genkender og klassificerer reklamen.

Netop klassifikation af reklamevideoer er centralt for vores undersggelse, da det er pa baggrund
af den, at vi har udarbejdet flere hypoteser. | afsnit ”3.3 Kategorisering af reklamevideoer” vil vi

praesentere det teoretiske grundlag for den kategorisering af reklamevideoer, vi har foretaget.
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3.1.3 MENTALE RUM

Et andet grundleeggende aspekt af Brandts (2020) mentale arkitektur er begrebet om mentale rum.
Dette betegner et strukturelt format, der organiserer specifikt (semantisk) indhold, som
menneskelig bevidsthed reagerer pa. Mentale rum opbevarer situationer, der stammer fra
sammenblandingen af monomodal qualia, der er blevet integreret i ting og handlinger og igen
integreret til situationer (s. 71-72). De skal forstas som integrerede objektskonfigurationer, der er
konceptualiseret i tidslige og rumlige forbindelser til den kropslejrede kognition. De bliver derved
opfattet som situationer, der er relevante for den opfattende som et ‘selv’ (s. 72). | forhold til
semantiske domaene er mentale rum sindets erfaring med det konceptuelle domaener, hvilket er

med til forme den fremadrettede konceptualisering af qualia.

Mentale rum er altsa situationelle helheder; integrationen af objekter, der igen er integrationen af
former, som er blevet identificeret og kategoriseret multimodalt. Et mentalt rum skal dermed ikke
forstas som enkelte former, farver, lyde eller falelser, men derimod som teatralske (semantiske)
helheder, der er opbygget af situationelle enheder. Brandt (2020) sidestiller det med idéen om en
scene pa et teater. Mentale rum er episoder, der bade kan forestilles eller direkte perciperes (s.
72). 1 forhold til reklamevideoer kan dette for eksempel komme til udtryk igennem selve situationen,
modtageren forstar sig selv i, mens vedkommende ser videoen. Der kan samtidig veere tale om et
mentalt rum i selve reklamens ‘verden’ Gennem visuel og auditiv fremstilling af forskellige
scenarier. Det kunne for eksempel veere i form af en bruger, der forteeller sin oplevelse med et
produkt direkte til modtagerne, eller en fortaelling, der udspiller sig i en kulisse med en bestemt
handling udspillet af nogle karakterer med nogle intentioner med videre. Disse fremstillinger
illustrerer menneskelige situationer, der kan skabe et mentalt rum for modtageren. | tilfeeldet af en
bruger, der fortaeller om sin oplevelse, kan man ogsa snakke om et yderligere lag af mentale rum,
da der sdledes bade forekommer et interpersonelt rum samt et rum for den forteelling, brugeren
fremfgrer. Denne idé uddybes yderligere med udgangspunkt i Stigel (2012) i afsnit “3.3
Kategorisering af reklamevideoer”. Her anvender vi Stigels typologi over henvendelsesformer, der
netop tager udgangspunkt i det spillerum, der skabes mellem en reklamevideo og modtageren af

videoen.

Indholdet af et mentalt rum opleves som en mental-faanomenologisk helhed; man oplever
imaginaere scener eller perciperede scener. En sadan oplevet scene kan eksempelvis forekomme
i en samtale, hvor man omtaler en bestemt situation, hvorved et mentalt rum faciliterer oplevelsen
af den omtalte scene. Individer kan opsaette rum og fastholde dem, hvilket gor at de enten gennem
erindring eller eksternt input kan tage materiale fra ét rum og sende det til et andet rum for at
revidere det i lyset af nyt materiale. Hukommelsen spiller en seerlig rolle i forbindelse med at
fastholde nylige oplevelser, mens fremtids- og handlingsorienterede rum informeres af disse
erfaringskilder (Brandt, 2020, s. 86). Dette kan for eksempel komme til udtryk, nar en bruger af et

givet produkt afgiver vidnesbyrd om sin oplevelse med produktet og refererer til produktet som
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lasningen pa problemer, der veekker genkendelse fra situationer, som modtageren af
reklamevideoen selv har befundet sig i. Saledes kan modtageren relatere erindringen om sin egen
oplevelse af en given problemstilling med den situation, brugeren beskriver i reklamevideoen, hvor

produktet praesenteres som lgsningen pa problemet.

Brandt (2020) inddrager ogsa begrebet konceptuel blending, der betegner processen, hvormed
mentale rum integreres yderligere, og mening af hgjere orden dannes. Det vil sige, at refleksiv,
abstrakt teenkning integrerer mentale rum i stgrre netvaerk, hvis kommunikative repreesentation er
diskursen. Brandt papeger, at konceptuel blending spiller en vigtig rolle for emotioner og luner. |
den forstand udggr affektion den endelige tilstand af semantisk integration, hvor kreative
abstraktioner (blending) udmgnter sig i en dynamisk kropsligggrelse af handling (s. 72-73). Dette
peger altsa pa, at blending er en vigtig funktion ved reklamevideoer i forhold til at opna emotionel
respons hos modtageren. Det kan taenkes, at modtageren skal kunne integrere reklamens
semantiske indhold med mentale rum fra vedkommendes eget liv, far der dannes en emotionel

forbindelse til brandet og budskabet.

Nar Brandts (2020) begreb om mentale rum betragtes i sammenhaeng med reklamevideoer, kan
de forklare de semantiske enheder, der i en reklamevideo tilsammen udgar en helhed. Forskellige
situationelle rum abnes i bevidstheden, og i saerligt poetiske reklamevideoer kan den konceptuelle
blending af disse rum spille en saerlig rolle i meningsdannelsen. Dette uddybes yderligere i afsnit
3.3 Kategorisering af reklamevideoer”. Blending-modellen uddybes i afsnit “3.1.4 Konceptuel

blending”, hvor vi ogsé vil opstille et eksempel pa, hvordan modellen kan anvendes.

Samtidig kan man opfatte selve situationen, hvori seeren oplever en given reklamevideo, som et
mentalt rum. Formalet med en reklamevideo ma dermed veere, at seeren fastholder det mentale
rum og eventuelt sammenblander det med gvrige mentale rum under refleksion over
reklamevideoen. Dette skulle gerne munde ud i en emotionel respons, som indebaerer et
handlingsorienteret mentalt rum, hvor seeren kagber produktet eller servicen, der reklameres for.
Dog er der igen forskellige typer af reklamevideoer, og nogle videoer sgger i hgjere grad at
informere frem for at overbevise, hvilket ogsa uddybes i afsnit “3.3 Kategorisering af

reklamevideoer”.

3.1.4 KONCEPTUEL BLENDING

Allingham (2004) stiller i spgrgsmal ved, hvordan perceptioner allerede kan veere koncepter i
fortolkningens gjeblik (s. 279). Dette forklarer han gennem forskellige modeller for blending, der

haenger sammen med semantiske domaener og mentale rum. For at indledende at simplificere det
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3.1.4 Konceptuel blending

grundlaeggende princip i blending neevner han de amerikanske professorer i lingvistik George
Lakoff og Mark Johnson. Johnson og Lakoff har arbejdet ekstensivt med metaforik, og deres
metaformodel (som uddybes i kapitel ”3.2 Musik i multimedieanalyse”) siger grundlaeggende at: "A
er B” (s. 280). Her eksemplificerer Allingham (2004) Johnson og Lakoffs definition af metaforer
gennem saetningen “Fredsforhandlingerne [A] strandede [B]”. B er et maritimt udtryk, der normalt
bruges til at beskrive skibe eller sgfart. A og B tilhgrer derfor to forskellige semantiske domaener,
men ved sidestillingen af A som veerende B, skaber metaforen en ny betydning, i dette tilfeelde at
fredsforhandlingerne fejlede. P4 denne made kan grundprincippet i blending forstas gennem
metaforik: Koncepter fra et semantisk domaene sidestilles med koncepter fra et andet semantisk
domeene, og derigennem skaber de en ny betydning. Han inddrager en af de fagrste konceptuelle
blendingmodeller, hvor mentale rum forstds som sma, konceptuelle enheder, der konstrueres
mens vi taler. Allingham beskriver, hvordan modellen bestar af fire mentale rum: Et rum for hvert

input, et til blending og et generisk rum (s. 281).

Generisk rum
Rundt objekt |

Container

Input 1

Input 2

.. Krollet
" papir

Basketkurv I:"

Affaldskurv

Blendingrum

Figur 3: Netveerksmodel 1 for mentale rum (udarbejet pa baggrund af Allingham, 2004, figur 2).

23



3 Teori 3.1 Kognitiv semiotik

Det generiske rum indeholder qualia, der er feelles for begge inputrum. I modellens eksempel
bruges en bold og en basketballkurv som input fra ét semantisk domaene og sammenkrgllet papir
samt en affaldskurv som input fra et andet semantisk domeene. Her er feellestreekkene, at bolden
0g papiret er runde objekter, og basketballkurven og affaldskurven har form som noget, man kan
putte et objekt i. Udgangspunktet er det generiske rum, hvor et rundt objekt gennem en
feenomenologisk granskning bliver genstand for disse to verdener (basketball og affaldssortering).
Séledes kombineres viden fra to semantiske domaener til at skabe et nyt mentalt rum i gjeblikket,
hvor enhederne blendes sammen til et spil affaldsbasketball (s. 282-283).

Allingham (2004) nzevner, hvordan blandt andre Brandt har ekspanderet pa netvaerksmodel 1, sa
den tager hgjde for den temporale dimension. Her viderefgres eksemplet med saetningen
“fredsforhandlingerne strandede” og et scenarie opstilles, hvor en nyhedsopleeser laeser denne
saetning op for en seér. Det temporale aspekt af dette forestillede scenarie iscenesaettes gennem
et tredje input, relevansrummet, der ligger uden for det, der opleves af seeren i gjeblikket. Nar
nyhedsoplaeseren siger, at fredsforhandlingerne strandede, indikerer brugen af datid, at der har
veeret et forudgdende drama med andre parter end nyhedsoplaeseren og seeren involveret.
Séledes skabes et integreret netveerk af mentale rum, hvor seeren ikke blot forholder sig til det

sagte og viste, men ogsa forestillede koncepter fra sidestillede semantiske domaener (s. 284-285).

Input 1 Input 2 Input 3

Basisrum Praesentationsrum Referencerum Relevansrum

Maskine Politisk drama

Nyhedsoplaeser

Forhandlinger

Produktion Agenda Antagonister og
: Ingen smerelse ~ff  Beklagelser helte
seer Diskant stej Uvigende Interpersonelle
attitude dynamikker

Forhandlings-
maskineriet
er stoppet

Blended rum 1 Blended rum 2

Politisk
intervention

Appel for hjeelp

Figur 4: Netveerksmodel 2 for mentale rum (udarbejet pa baggrund af Allingham, 2004, figur 3).

| forhold til vores undersggelse har vi anvendt netveerksmodel 2 til at analysere konceptuel

blending i de udvalgte reklamevideoer, da denne giver os en forstaelse, hvor reklamevideoerne
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3.1.5 Diegesis og fortolkningens gjeblik

ikke er isolerede enheder, der udelukkende tolkes baseret pa den audiovisuelle strgm af
information i nuet. Relevansrummet vil i denne undersggelses tilfeelde indeholde alle de subjektive
oplevelser, der er med til at forme respondentens tolkning. Vi har anvendt modellen pa baggrund
af en tolkning af, hvordan de forskellige mentale rum kan konstrueres af forsggsdeltagerne ud fra

de pagaeldende reklamevideoer, de er blevet eksponeret for.

3.1.5 DIEGESIS OG FORTOLKNINGENS @JEBLIK

For bedre at forsta, hvordan mentale rum skabes og blendes gennem fortolkning, har vi inddraget
Allinghams (2004) model for og teori om fortolkning, hvor han blandt andet inddrager nogle af
Brandts tidligere veerker for at forklare den historiske udvikling inden for kognitiv-semiotisk teori.
Allingham forklarer her, hvordan den franske psykoanalytiker Jacques Lacans strukturelle model
for et subjekts infantile udvikling har inspireret Brandts model for diegesis (en narrativs verden). |
forleengelse heraf er pointen med modellen for diegesis, at nar et subjekt lzeser en tekst (tekst her
forstdet som et tolkbart objekt), genlever subjektet sine egne psykogenetiske kvaliteter gennem
dette objekt (s. 276), eller hvad Brandt vil kalde gestetisk qualia.

| forhold til vores undersggelse er det interessant at kigge pa, hvordan dette forhold fungerer, nar
der er en tredjepart i form af en afsender involveret. Afsenderen kan her ses som den, eller dem,
der har skabt reklamevideoeren (teksten), som modtageren (seeren) eksponeres for. Allingham
opstiller her en model for en given tekst og det, der tilnaermelsesvist kan kaldes for et

diskursregister og et udsigelsesregister.

25
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L
*

Tekst
Diskursregister Udsigelsesregister
1.Andet
2. Subjekt 1.eg'
Afsender =» 3. Fantasi 2. Modellgeser -> Modtager

3. Narrativ

Figur 5: Diskurs og udsigelsesmodel (udarbejet pa baggrund af Allingham, 2004, figur 1).

Denne model er baseret pa lingvistisk forskning fra b.la. Brandt og Allingham selv samt
psykoanalyse med Freudiansk-Lacanske rgdder (s. 277). | diskursregisteret findes alle de
diskurser, subjektet ubevidst har integreret i sin kognition op til fortolkningens gjeblik. Disse
diskurser bliver gestalte, eller gjort bevidste, i udsigelsesregisteret, repreesenteret gennem en
farsteperson (jeg). Allingham bruger den italienske filosof Umberto Ecos begreb "Model Reader”
(oversat modellaeser) til at vise, hvordan teksten har en impliceret modtager (s. 276). Modtageren,
eller modellzeseren, udfylder de tomme huller i teksten. Huller skal her forstds som et sestetisk
mgnster, som teksten har arrangeret gennem sin narrativ (s. 278). Dette betyder derfor, at
modellzeseren skaber sin egen forstaelse af teksten i fortolkningens gjeblik. Dette kan delvist
forklare dannelsen af mentale rum ud fra medieindhold, idet Brandt som tidligere naevnt skriver, at
mentale rum forstds som semantiske helheder, hvilket kan ekstrapoleres til delelementer af
diegesis eller en narrativ. | forhold til vores undersggelse implicerer dette, at reklamevideoer
allerede i produktionen bliver spaekket med tegn og diskurser, der har til formal at skabe en fantasi,

som den tiltaenkte malgruppe kan tolke og selv danne en forstaelse ud fra.

| forlaengelse heraf skriver Allingham, at fortolkningens gjeblik kan ses som en temporal proces (s.
278). Her naevner han den tyske psykolog og neurolog Ernst P6ppel, der opstiller tre distinktive
domeener for vores kognitive processering: 30 millisekunder, 300 millisekunder og tre sekunder.
Indenfor 30 millisekunder opfattes konturer og modaliteterne bindes sammen, men der er et
intrinsisk fraveer af tidslig bestemmelse. Det vil sige, at tidslig forskydelse i processeringen af de
forskellige modaliteter ikke opfattes. Inden for det naeste vindue (300 millisekunder) opfattes og

relateres objekterne, men er endnu ikke gestalte. | det sidste vindue sammenformes objekter til
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3.1.5 Diegesis og fortolkningens gjeblik

gestalter, hvilket er definerende for fortolkningens gjeblik (s. 279). | vores undersggelse vil dette
kunne forklare udsving eller fglelsesmaessige forsinkelser i vores data, da forsggsdeltagernes
tolkning ikke udelukkende kan forstds i realtid eller i et 1:1 forhold med det preesenterede i
reklamevideoerene. Fortolkningens gjeblik kan ses som en kontinuerlig proces, og i vores tilfeelde
vil det betyde, at forsggsdeltagerne lgbende danner tolkninger baseret pa den integrerede qualia

i reklamevideoerene.

| denne sammenhaeng er det vigtigt at papege, at de forskellige sansemodaliteter er begraensede
i maengden af information, de kan opfange. | Allinghams bog Mediepsykologi (2008) forenkles
konceptet omkring fortolkningens gjeblik en smule. Her skriver han at "Bevidsthed [...] er resultatet
af, at en masse information er blevet kasseret og kun en meget lille meengde information er blevet
tilbage” (s. 21).

Sansemodaliteterne og bevidsthedens bandbredde

O O

Sans Sanseindtag (bit/sek) Bevidsthedens bandbredde (bit/sek)
Diet 10.000.000 40

Dret 100.000 30

Huden 1.000.000 5

Smag 1.000 1

Lugt 100.000 1

Figur 6: Sansemodaliteterne og bevidsthedens bandbredde (udarbejdet pa baggrund af Allingham,
2008, s. 21)

| skemaet sidestilles vores bevidstheds evne til at tage information til sig, malt i bits pr. sekund,
hvor en bit repraesenterer bevidsthedens skelnen mellem forskelle i sensorisk input (Allingham,
2008, s. 20). Tallene kan fremkomme astronomiske i sammenligning, men pointen er, at der hvert
sekund sker en enorm (fra)sortering af information. | et givent objekt, der skal perciperes og
processeres, Vil der derfor veere mange sma bidder af information, der gar tabt. | forlaengelse heraf
skriver Allingham, at medier udger en form for 'reservebevidsthed’, hvor sansedata (som kan
sammenlignes med qualia eller semiotiske tegn og symboler) bliver organiseret og fokuseret ved
at bortkaste information, far vi selv gar (s. 22). Dette forklarer reklamevideoerenes format, der
oftest er kondenserede stykker af information, hvor ungdvendig qualia formentlig er klippet fra.

Saledes er der kun fokus pa de stykker, som producenterne af reklamevideoeren har udvalgt som
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3 Teori 3.2 Musik i multimedieanalyse

relevante for modtageren. De skaber med andre ord et mentalt rum; et preekonstrueret vilkar der

er med til at konstruere modtagerens tolkning af reklamevideoeren.

Vi har brugt denne teoretiske forstaelse til at kontekstualisere undersggelsens resultater ud fra
deltagernes evne til at processere information i de forskellige modaliteter. | diskussionsafsnittet
sammenholder vi dette med graden af kompleksitet i videoerne og konkurrencen om forbrugernes

opmaerksomhed.

| det falgende afsnit vil vi praesentere den grundleeggende semiotiske forstaelse, vi har haft af

musik i forbindelse med audiovisuelt medieindhold.

3.2 Musik i multimedieanalyse

| det fglgende afsnit vil vi gennemga to analytiske tilgange til at forstd musikkens semantiske rolle
i forhold til reklamevideoer. Til dette har vi inddraget Cook (1998) og Tagg (1991). Dette er et
supplement til det kognitivt semiotiske perspektiv fra Brandt (2020, 2004) samt Allingham (2004).

Udover musik, findes der i multimedier ogsa effektlyde. Effektlyde har vaeret brugt siden slutningen
af 1920erne, dog farst for alvor brugt i vidt omfang siden midten af 1970erne (Harper, 2009, s.
151). Effektlyde kan associeres med bestemte ting, sdsom et dyr, en bil eller et vaben. Derudover
kan den ogsa veaere uidentificerbar, det vil sige uden nogen umiddelbar semantisk konnotation (s.
152). Effektlyde har historisk undergaet en udvikling fra at vaeret ekstremt stiliserede i deres udtryk
til at indga som et komplekst lag i den musikalske komposition (s. 155). Derfor vil vi ogsa i vores
undersggelse behandle effektlyde som en samlet del af den musikalske komposition i de tilfaelde,
hvor bade musik og effektlyde indgar i reklamen. | de tillfeelde, hvor reklamen udelukkende
indeholder effekt- eller reallyd, vil vi derfor heller ikke anvende Cooks (1998) model for

multimedieanalyse eller Taggs (1991) musikalske tegntyper.

3.3.1 COOKS MODEL FOR MULTIMEDIEANALYSE

For bedre at forsta forholdet mellem den auditive modalitet og den visuelle modalitet, vil viinddrage
den britiske musikolog Nicholas Cooks "Analysing musical multimedia” (1998), som er et

rammeveerk til multimedieanalyse med udgangspunkt i musikken. Han undersgger musikkens
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mening i en multimediekontekst og bogens introduktion er specifikt orienteret mod tv-reklamer, der
indeholder flere modale repraesentationer (s. 4). Her neevner han, at der er sket et musikalsk
paradigmeskifte i maden, musik bliver komponeret pa, hvor idéen om ikke blot at komponere med
noter og rytmer, men ogsa stilarter og genrer blev en formelt anerkendt procedure efter i det
postmoderne samfund. Han naevner her, at fordelen er, at stilarter og genrer kan ramme specifikke
demografiske og sociale grupper (s. 16). | forhold til marketing specifikt skriver han, at reklamen
som format praver at kommunikere et underliggende budskab rent auditivt. Det skal forstas pa den
made, at seeren sjeeldent er klar over, at musikken eksisterer som en entitet i sig selv (s. 20).
Musikken overfgrer sine egne attributter til narrativen og skaber i de fleste tilfeelde kohaerens
mellem det visuelle og det auditive, men alt dette gares, som han skriver, i 'stilhed’. Det vil altsa
sige, at musikken er en diskurs, der fremstar som en naturlighed; den gemmer sin diskurs som en
effekt og participerer dermed i meningskonstruktionen i stilhed (s. 20-21). P4 den made denoterer
musikken ikke en bestemt ting eller handling, men det konnoterer en bestemt stemning eller anden

type association.

| forleengelse heraf er en af Cooks (1998) vigtige pointer, at musik ikke blot skal ses som
meningsskabende via dens iboende kvaliteter sdsom lydstruktur og komposition, men som et
interaktionsprodukt mellem selvsamme kvaliteter og omsteendighederne for musikkens
modtagelse (s. 23). For at drage en parallel til Stigel (2012) kan disse omsteendigheder forstas
som et spillerum; en forholdskonstruktion mellem reklamens afsender og modtageren, eller som

Eco vil kalde det: Modelleeseren.

Cook (1998) gar videre til at beskrive f&enomenet synaestesi, som er et multimodalt psykologisk
faeenomen, hvor et input i én sensorisk modalitet forarsager en automatisk respons i en anden
sensorisk modalitet (s. 25). Her naevner som eksempel den russiske psykolog Alexander Lurias
eksperimenter, hvor forskellige lydfrekvenser udlgste forskellige farveperceptionr hos deltagerne
(s. 26-27). Et mere almindeligt feenomen, som Cook ogsa naevner, kan i hgjere grad overfares til
multimedieanalyser. Dette er quasi-synaestesi, der betegner et input i én sensorisk modalitet, som
ikke forarsager en automatisk respons i en anden sensorisk modalitet, men stadig opleves pa en
som en sensorisk relation. Som eksempel neevner han her flgjten, der lyder ’lys’, eller tubaen, der
lyder 'stor’ (s. 29). Dette kan relateres til kiki-bouba-effekten, som naevnt i Jonas, Spiller, Hibbard
(2017), hvor tvaermodale associationer styrkes eller sveekkes baseret pa deres auditive og visuelle

kvaliteter samt styrken af associationer mellem den samlede maengde tegn i hver af modaliteterne.

Cooks (1998) model for musikalsk multimedieanalyse er baseret pa meningsindlejring og
metaforer. Han naevner, at musikken intensiverer indre processer og tanker ved at gennemtraenge
det, der kan ses og observeres (s. 66). Som eksempel naevnes filmen 'Psycho’, hvor en af filmens
hovedpersoner, Marion, karer i en bil. Musikken passer her hverken med bilens tempo, regnen
eller vinduesviskerne. Den er repetitiv og fortseetter i sit eget tempo, selv efter bilen stopper.

Musikken laver her et diegetisk spring; den kan siges at veere ekstradiegetisk, da den umiddelbart
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3 Teori 3.2 Musik i multimedieanalyse

kun opleves af seeren, men samtidig repreesenterer den Marions indre uro, og den dunkle

komposition fremstar som det, der foregar inde i hendes hoved (s. 66).

Denne meningsindlejring muligggres via metaforer, som Cook (1998) naevner er former for
transferens (s. 70). Dette eksemplificerer han gennem George Lakoff og Mark Johnsons eksempel

‘love is war’:
Love is war
War is {x, vy, z}
Therefore, love is {x, y, z}

Metaforen kan meget vel forstas som et eksempel pa quasi-synaestesi. Hvor synaestesi kan siges
at omhandle modaliteter, kan quasi-synaestesi siges at omhandle konnotationer. Det vil sige, at
guasi-synaestesi indebeerer, at visse kvaliteter overfgres til et feenomen ved at sidestille det med
et andet. Det er dog ikke segte syneestesi, da feenomenerne ikke fungerer i en komplet symbiose.
For at relatere dette til Brandt (2020), vil dette kunne anses som blending, hvor forskellige
semantiske domeener tilsammen skaber en ny fortolkning. Metaformodellen indebeerer, at
udgangspunktet for enhver multimedieanalyse er ligheder. Som han skriver, er ligheder dog ikke
endemal, men snarere katalysatorer. Meningen opstar ikke i ligheden selv, men i de forskelle
ligheden artikulerer ved transferens af attributter; forskellene der opstar som fglge af at se
keerlighed som krig eller 'Psycho’ gennem komponistens musik (s. 81). En unik kvalitet ved
metaforen er desuden at ved at acceptere metaforen, accepterer man, at de kvaliteter den
frembringer er sandfeerdige, og at andre kvaliteter er falske (s. 83). | forhold til Brandts (2020)
forstaelse af metaforik, vil han sige, at metaforer kun findes, hvis mal- og kildefelt kommer fra to
forskellige semantiske domeener (jf. afsnit 3.1 “Kognitiv semiotik”). Denne udlaegning er ikke langt
fra Lakoff og Johnsons forstaelse af metaforik, der dog lader deres definition af metaforen en smule

mere aben for fortolkning: At forstd og opleve ét faenomen gennem et andet (Cook, s. 70).

Lighedstest og forskelstest

Cooks (1998) opstiller tre modi for, hvordan de forskellige modaliteter af audiovisuelt indhold kan

relatere sig til hinanden: Konformt, komplementerende og keempende (s. 98).

30



3.3.1 Cooks model for multimedieanalyse Lighedstest og forskelstest

Lighedstest

Konsistent

Konformt

Forskelstest

mModstridende Folariserende

Figur 7: Cooks model for multimedieanalyse (udarbejdet pa baggrund af Cook, 1998, figur 3.1)

Ifglge hans model starter enhver multimedieanalyse med en lighedstest. Lighedstesten er baseret
pa Lakoff og Johnsons skelnen mellem konsistente og kohaerente metaforer, hvilket vi sige
metaforer, der er identiske i deres konnotationsfelt, altsa konsistente, og metaforer, hvor de
relaterer til samme konnotationsfelt, men er udtrykt pa to forskellige mader, altsd kohzerente (s.
98-99). Her eksemplificerer han med to metaforer, der relaterer til metaforen ’love is a journey’:
‘Our marriage is on the rocks’ og ‘this relationship is foundering’. Disse metaforer er konsistente,
da de begge relaterer til sidestilingen af ‘love is a journey’ med en sgrejse. Indenfor
multimedieanalyse tilleegger han konsistente multimedier en synaestetisk kvalitet. Dette
eksemplificerer han gennem Kadinskys teaterstykke “Der Gelbe Klang”, hvor de farvede lys
projicerer det, der sker pa scenen og musikken vice versa projicerer det farvede lys (s. 100). Det
vil altsd sige, at multimedieobjektet er konformt, nar der kan saettes lighedstegn mellem
konnotationsfeltet for alle modaliteterne. Et andet hypotetisk eksempel pa et konformt
multimedieobjekt kunne veere en reklame med en person der greeder, hvor
underlaegningsmusikken er trist og lyssaetningen mgrk/dunkel. Her konnoterer alle modaliteterne
sorg, eller som Cook (1998) skriver: Ggr det det samme spirituelle indhold legemligt (s. 101).

| forleengelse af eksemplet med ’love is a journey’ vil metaforerne 'our marriage is on the rocks’ og
‘this relationship is a dead-end street’ vaere koheerente, da de begge relaterer til det samme
konnotationsfelt (‘love is a journey’), men fortolker det pa to forskellige mader (s. 99). Dette
eksemplificerer Cook (1998) gennem Eisensteins film “Alexander Nevsky”, hvor musikken og
billedsiden forklarer den samme indre bevaegelse, men pa to distinktivt forskellige mader (s. 100).
| vores undersggelse vil dette derfor betyde, at der kan identificeres semantiske forskelle i

modaliteterne.

Ifalge Cook fejler de fleste multimedieobjekter lighedstesten (s. 102), og hvis dette er tilfeeldet, skal
man foretage en forskelstest. Hvis de semantiske forhold i modaliteterne ikke er polariserende, det

vil sige direkte modsatrettede, vil de anses som modstridende. Modaliteterne kan dog godt stadig
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her komplementere hinanden og sammen danne en ny tolkning af det samlede multimedieobjekt,
da de ikke synes differentierede med henblik pa at opstille dem som to modsatrettede stgrrelser.
Som eksempel neevner han en reklame fra Citroén (s. 103), hvor musikken er klassisk musik
komponeret af Mozart. Billedsiden indeholder en sammenklipning af mennesker, der maler
billeder, og en bil fra Citréen der karer i et bjerglandskab (s. 6-9). | dette tilfeelde konnoterer bade
den auditive og visuelle modalitet en form for kulturel prestige, men pa to forskellige mader: Det
auditive ved at indeholde musik, der genremeessigt er forbundet med noget fornemt, kunstnerisk
eller hgjkulturelt, og det visuelle ved at sidestille kunst med teknologi. Modaliteterne kan derfor her
siges at komplementere hinanden, da de begge bidrager til at danne en ny tolkning af det samlede
multimedieobjekt og ikke synes differentierede eller opstillet som to modsatrettede starrelser.
Slutteligt vil en polarisering i modaliteterne betyde, at de respektive modaliteter ’keemper’ for det
samme terraen eller den samme meningsenhed ved at tilbyde to modsatrettede tolkninger (s. 103).
Som eksempel naevner han her en reklame fra Prudential (et amerikansk forsikringsfirma), hvor
den auditive modalitet indeholder klassisk musik og den visuelle modalitet en narrativ med et

rockband, der spiller pa guitar, trommer og bas (s. 13-15).

| vores undersggelser anvender vi Cooks (1998) teori til at vurdere, hvordan det auditive spiller
sammen med det det visuelle ud fra, hvorvidt lydsiden er konform, komplementerende eller
keempende. Vi har anvendt modellen i de tilfeelde, hvor reklamen indeholder musik. Dette har vi
gjort for at opna en dybere forstaelse for, hvilken effekt den auditive modalitet potentielt har for
reklamens budskab, hvilket vi ogsa vil tolke gennem Brandts (2020) model for blending af

semantiske domaener (jf. afsnit 3.1.4 “Konceptuel blending”).

3.3.2 SEMIOTISKE FORBINDELSER MELLEM MUSIK OG HANDLING

For at forstd, hvilke typer konnotationer musik kan medfare, har vi som supplement til Cook (1998)
taget udgangspunkt i Tagg (1991), der har lavet en semiotisk typologi over den tegnmeessige
funktion musik har i forhold til at konnotere fysiske haendelser og menneskelige aktiviteter. Saledes
har vi haft mulighed for at tolke resultaterne fra forsggene ud fra den semiotiske rolle, som de
pageeldende reklamers musikalske del har haft (safremt de har haft musik i deres auditive

modalitet).

| sin artikel forsgger Tagg (1991) at konceptualisere en analytisk typologi over forbindelser mellem
musik og andre typer aktivitet, musikken konnoterer. Han mener, at der mangler en praktisk
semiotisk tilgang til at forsta forbindelser mellem musikalske strukturer og sociale formationer i
eksempelvis film, teatermusicals, diskodans og parader. Han forstar musikalske strukturer ud fra

deres pragmatiske veerdi som et symbol eller element af en musikalsk konstruktion. Han har lavet
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en empirisk undersggelse, hvor flere hundrede mennesker blev bedt om at nedskrive filmscenarier
til ti forskellige stykker musik, som de ikke havde hgrt far, og som blev afspillet uden ledsagende
visuelle tegn. P& baggrund af resultaterne har Tagg sammen med andre forskere forsggt at
identificere musikalske strukturer, der korresponderer med de verbale-visuelle associationer,
deltagerne opgav. De forskellige korrespondancer har de kategoriseret i fire tegntyper (s. 1-2). De
fire tegntyper er udgjort af anafoner, genre synekdoker, episodiske markgrer samt stilindikatorer
(s. 3).

Anafoner

Ifalge Tagg (1991) er anafoner ligesom analogier i den forstand, at de betegner brugen af
eksisterende modeller i konstruktionen af musik. Han arbejder med tre typer anafoner. Den fgrste
type er soniske anafoner, hvilket betegner stiliseringen af ‘ikke-musikalsk’ lyd. Dette geelder dele
af et musikstykke, der repreesenterer andre lyde. Dette kan for eksempel veere lyd, der skal
symbolisere torden eller regn. Derudover arbejder han med kinetiske anafoner, som drejer sig om
forholdet mellem den menneskelige krop, dyr eller objekter samt tid og rum. Dette geelder
musikalske strukturer, der repreesenterer bevaegelser for eksempel gang, handbevaegelser, en
flyvende humlebi eller rolige bglger pa havet. Tagg understreger, at kinetiske anafoner ofte ogsa
er soniske anafoner, ligesom kinetiske eller soniske anafoner ogsa kan veere taktile anafoner.
Taktile anafoner betegner musikalske strukturer, der repraesenterer bergringsmaessige eller
teksturmaessige egenskaber ved handlinger. Dette kan for eksempel veere blgde strenger, der
konnoterer en tyktflydende struktur, eller en skarp hgj lyd, der repraesenterer en kniv, som rammer
en krop (s. 3-4).

Genre synekdoker

Genre synekdoker betegner ifglge Tagg (1991) et saet af musikalske strukturer i en given musikalsk
stil, der refererer til en anden, anderledes/fremmed’ musikalsk stil ved at citere et eller to
elementer, der er typisk for den ‘anden’ stil. For eksempel kan barokmusik konnotere
centraleuropaeisk folkemusik og derfor ogsa den idylliske tilvaerelse som farehyrder i marken. Tagg
forklarer, at denne musikalske tegntype bruges i klassiske musikstykker. Tegntypen har ligesom
anafonen et paramusikalsk konnotationsfelt, men genre synekdoken konnoterer feltet ved at
intermediere en anden musikalsk stil, mens anafonen beerer en direkte synaestetisk eller strukturel
ensartethed med sit konnotationsfelt. Saledes bliver en musikalsk struktur, der er en lille del af en
musikalsk stil tilhgrende en for ‘hjemmepublikummet’ fremmed kultur, repraesentativ for det starre
seet af kulturelle konstruktioner, der forbindes af ‘hjemmepublikummet’ til den fremmede kultur.

Der er altsa tale om to referencer: En fra delelementer af en ‘fremmed’ musikalsk stil til helheden
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af den stil; samt en fra den musikalske stil til resten af kulturen, stilen tilhgrer (s. 5). | forhold til
konceptuel blending kan en genre synekdoke forstas som et bestemt stykke musik, der optreeder
sammen med nogle visuelle tegn i repraesentationsrummet. Musikken konnoterer i sig selv en
bestemt 'fremmedkultur’ for modtageren, hvilket optraeder i referencerummet. Afhaengigt af de
visuelle tegn og musikkens konnotationer, vil der opsta et bestemt blended rum i modtageren pa

baggrund af musikkens og den visuelle modalitets relevans i forhold til hinanden.

Episodiske markgrer

Episodiske markarer er Taggs (1991) tredje musikalske tegntype. De betegner korte musikalske
processer, der medfarer konnotationer, som igen bevirker episodiske konnotationer. Det deekker
over forskellige toneraekker, som indikerer, at noget eksempelvis lige er sket, at det sker lige
bagefter det foregaende, at det sker efter lang tid, at det lige skal til at ske og sa videre. Det kan
udtrykkes for eksempel gennem en kort stigende toneraekke eller en repetitiv rytme, der bygger
sig op (eller ned) i toneraekken. Episodiske markgrer orienterer det musikalske narrativ mod noget
nyt, som bade kan veaere et nyt tema eller en ny sektion (s. 6-7). Et eksempel pa en episodisk
markar, kunne veere et hgj sweepingeffekt, der sammen med et zoom indikerer overgangen til et

nyt segment. Dette ses for eksempel i M&M’s reklame (se afsnit ’5.1 Reklameanalyse”).

Stilindikatorer

Stilindikatorer er ifalge Tagg (1991) kompositoriske normer for en given musikalsk stil. En
stilindikator er altsa enhver musikalsk struktur eller seet af musikalske strukturer, der opfattes som
typisk for en given musikalsk stil. For eksempel kan musik med mange forskellige akkorder og
meget lidt vokal og instrumental overdrivelse genkendes som klassisk musik, mens musik med fa
akkorder og meget vokal samt instrumental overdrivelse genkendes som blues. Stilindikatorer kan
séledes bruges i genre synekdoker, hvor eksempelvis country musik kan lede tankerne hen pa et
westernmiljg (s. 7).

Anvendelse

Taggs (1991) typologi er interessant at anvende, idet den er opbygget over mange menneskers
optegnelser over de konnotationer, forskellige musikstykker har givet dem. Selvom det er kulturelt
betinget, hvad man associerer musikalske strukturer med, fandt Tagg en overbevisende
intersubjektiv kohaerens. Dette ligger i trdad med Brandts (2020) perception om, at de kognitive

niveauer, vi opfatter qualia igennem, ikke er kulturelt betingede, selvom den samme qualia kan
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have forskellige konnotationer. Taggs (1991) typologi giver os altsa en forstaelse af, hvilken made
musikalske strukturer kan danne betydning pa. Hans undersggelse er lavet med udgangspunkt i
musikken, hvilket altsd giver en indsigt i auditive associationer isoleret set. Nar de ledsages af
visuel information, er der ikke naer s& meget frihed til at tolke musik som man vil. Der er en hgjere

grad af interdependens mellem tolkningen af musikken og tolkningen af de visuelle tegn.

| vores anvendelse af Tagg (1991) har vi sdledes kigget pa, hvordan reklamevideoerene i
undersggelsen gar brug af disse musikalske konnotationstyper. Vi har ogsa kigget pa, hvorvidt de
har haft den gnskede effekt i forhold til visuel opmaerksomhed og emotionel respons, ved at

sammenligne det med resultaterne for reklamerne uden lyd.

| det falgende afsnit vil vi gennemga vores teoretiske forstaelse for reklamevideoer, og hvordan vi
har kategoriseret de reklamevideoer, vi har anvendt som stimuli i forsggene. Dette geelder bade
en kategorisering af videoernes made at henvende sig til modtageren pa samt en kategorisering

af reklamevideoernes tidslige udstreekning.

3.3 Kategorisering af reklamevideoer

Helt grundlaeggende forstar vi reklamevideoer pa Facebook som en del af marketingsstrategien,
der betegnes som indholdsmarketing. Denne strategi bruger videomediet til at skabe og cirkulere
branded indhold, der er relevant eller brugbart for malgruppen. Videoindhold har potentiale til at
generere en hgjere grad af engagement med brugerne sammenlignet med andre indholdstyper
sasom billeder. Dette gar sig kun geeldende, hvis videoindholdet ogsa er faengende for brugerne
(Chandler & Munday, 2016).

Videoindhold kan ogsa betegnes som digitale videoreklamer. Digitale reklamevideoer kan ifglge
Kim, Lee og Huhs (2019) kategoriseres pa flere mader, heriblandt "in-stream” og "out-stream”.
Reklamer, der er in-stream afspilles enten fgr, under eller efter andet videomateriale, som seeren
har valgt at se, videomaterialet. Reklamer, som er out-stream placeres i felter til branded indhold
af alle typer, hvilket indebeerer, at de placeres i bannere, artikler og i brugerens feed. Digitale
reklamevideoer kan ogsa karakteriseres ud fra den kontrol som seeren besidder i forbindelse
afspilning af reklamen, hvor reklamevideoer med automatisk afspilning pabegyndes, uden at
seeren foretager sig noget, mens andre reklamevideoer kreever handling fra seerens side. Det er
ogsa forskelligt, hvorvidt reklamer afpilles med lyd som standard eller afspilles uden (Kim, Lee &
Huhs, 2019, s. 382-383). | vores undersggelse har vi inddraget bade in-stream og out-stream ads

pa Facebook, da man som annoncgr kan bruge det samme videoindhold til begge forhold.
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Facebook afspiller som udgangspunkt videoer uden lyd, selvom man aktivt kan sla dette fra. Til

gengeeld afspilles de altid automatisk.

For at forsta, hvordan reklamevideoer specifikt retter henvendelse til modtagerne, har vi taget
udgangspunkt | Stigels (2012) typologi over henvendelsesformer, hvilket praesenteres | det

falgende afsnit.

3.3.1 HENVENDELSESFORMER

De reklamevideoer, vi har anvendt som stimuluskilder i undersggelsen, har vi kategoriseret med
udgangspunkt i Stigels (2012) inddeling af reklamevideoers henvendelsesformer. Vi har valgt at
tage udgangspunkt i reklamernes henvendelsesform, fordi vi pA den made har opnaet indsigt i,
hvilke reklametyper der har en seerlig vigtig auditiv dimension i forhold til den made, hvorpa musik

og verbal lyd spiller en rolle for meningsdannelsen.

Stigel (2012) skelner mellem direkte og indirekte henvendelsesformer. Ifglge Stigel har
reklamevideoer til formal at skabe begaer hos forbrugerne (s. 18), og de konkurrerer indbyrdes om
forbrugernes opmaerksomhed grundet en asymmetri mellem udbud (fra virksomhedernes side) og
efterspgrgsel (fra forbrugernes side) pa reklamer (s. 17). | forhold til reklamens eestetiske
udfoldelse, handler det derfor om at aktivere forbrugeren ved at arbejde med reklamens substans.
Reklamens substans skal forstd som den information, der manifesterer sig gennem symbolik og
tegn typisk inden for det felt eller diskursive omrade, som reklamen drejer sig om (s. 20-21).
Reklamen skal sgrge for at udvikle og opretholde kontakt med potentielle kunder ved at skabe et
forhold mellem to grundleseggende positioner: Afsenderen (reklamen) samt den modtager,
reklamen forsgger at etablere et forhold med (s. 22-23). Den samlede manifestation af reklamen
udformer sig saledes i det, Stigel betegner som et spillerum (s. 23). Spillerummet ggr brug af
forskellige kraftfulde virkemidler (s. 21), der er forankret i aestetiske konstruktionsprincipper, sdsom
maden reklamen er filmet pa, musikken der bliver brugt eller andre sestetiske valg, som fordrer

undren og “udfordrer til bevidsthedsmaessig aktivitet” (s. 22).

Ud fra Stigels (2012) konceptualisering af et sadant spillerum, er det derfor ngdvendigvis forkert
at betragte reklamer som envejskommunikation. Den modtager, reklamen forsgger at etablere et
spillerum med, vil i forlaengelse af afsnit ”3.1.5 Diegesis og fortolkningens gjeblik” vaere hvad, Eco
vil kalde for en modelafleeser. Spillerummet skaber en vekselvirkning mellem afsenderen og
modellaeseren, hvor modelleeseren spiller en aktiv rolle i formidlingen af reklamen ved at afkode
de betydninger, der opstar ‘imellem’ reklamen og modtageren (s. 23-24). Spillerummet kommer

altsa til udtryk i henvendelsen, og vekselvirkningen opstar i kommunikationen ikke blot til, men
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med forbrugeren. Udsigelsen kan derfor siges at veere af semantisk karakter, hvorom et spillerum
i forleengelse af Brandt (2020) ogsa kan forstas som et mentalt rum inden for et specifikt semantisk
domeene. For at kategorisere diskurs og udsigelse i reklamen opdeler Stigel (2012) som sagt
reklamers henvendelsesform i to kategorier: Den direkte henvendelsesform og den indirekte

henvendelsesform.

Direkte henvendelse

De direkte henvendelsesformer drejer sig om simulering af interpersonel kommunikation, og har
som oftest et faktuelt og didaktisk praeg. Stigel (2012) naevner tre forskellige typer af direkte
henvendelse. Den farste type er en presenter, som optreeder pa skeermen og retter direkte
henvendelse til modtageren. | vores sampling af reklamevideoer erfarede vi, at denne type er
forholdsvis sjeelden ved Facebook-reklamer, hvorom vi ikke kan inddrage et eksempel, vi har med
i vores undersggelse. Den anden type er et testimonial, hvor en kunde afgiver vidnesbyrd om sin
oplevelse. Den tredje og sidste type er en voiceover, hvor taleren ikke optreeder pa skaermen og
forholder sig faktuelt til det viste (s. 25). Her kan som eksempel naevnes “Philadelphia Trgffel” (se
afsnit "4.1.1 Sampling af reklamevideoer”), hvor en kvindelig stemme siger “Prgv den nye
Philadelphia med smag af trgffel”. Kvinden optraeder ikke som en del af reklamens visuelle side,
hvor der i stedet ses en grafik af Philadelphias smgreost med trgffelsmag. Dette er et eksempel
pa, at billedsiden illustrerer det sagte i voiceoveren, hvorved der opstar en kongruens mellem den
auditive og visuelle modalitet. Som eksempel pa testimonial-formatet kan reklamen “PR@V
MOFIBO GRATIS | 30 DAGE” (se afsnit ”4.1.1 Sampling af reklamevideoer”) fremheeves, hvor
Hella Joof forteeller om hendes rolle som ambassadgr for Mofibo og hendes oplevelse med
lydbgger. Denne reklame beerer imidlertid ogsa preeg af presenter-formatet, idet Hella Joof ikke
positionerer sig som en 'almindelig’ bruger, men derimod som en ambassadgr for virksomheden.
Et eksempel pa et klassisk presenter-format kunne veere tv-reklamerne med Lars Larsen fra Jysk,

der optreeder pa skaermen og taler direkte til seeren.

Det beerende element i bade presenter- og testimonialformatet er en rolle, eller en figur, der
optraeder gennem reklamen og taler til seeren. Forskellen mellem presenter og testimonial ligger
i, at presenteren vil have blikket rettet direkte mod modtageren under talesituationen, hvor et
testimonial vil veere et ensidigt vidnesbyrd, hvor blikket ikke ngdvendigvis er rettet mod
modtageren. For begge geelder dog, at det er figurens autencitet og troveerdighed, der er
afgarende for, hvordan reklamen opfattes. | voiceover-formatet vil taleren ikke optreede pa
skaermen, men i stedet tale over reklamen. Dette format beror pa en lighed mellem det sagte og
det viste, og det kan i visse reklamer ogséa veere akkompagneret af musik (s. 26). Reklamevideoer
af voiceover-formatet er styret af en verbal logik, saledes at det visuelle udtrykkes i kraft af og for

at illustrere voiceoveren. Desuden vises det semantisk sammenhangende billede synkront med
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voiceoverens udsagn (s. 29). Det afgagrende for den direkte henvendelsesform er at dokumentere
og argumentere direkte til seeren. Der forekommer en vis autoritet i henvendelsen samtidig med,
at der simuleres kontakt og direkte tiltale. Der opstar altsa en pastand om en samtale og en direkte
kontakt fra et ‘jeg’ til et ‘du’ (s. 25). | eksemplet med Philadelphia kan det siges, at voiceoveren
naermest beordrer modtageren til at prave den nye smagsvariant. Den visuelle modalitet kan her

ses som en persuasiv argumentation, der med sin aestetik giver stemmen en vis (retorisk) autoritet.

Indirekte henvendelse

De indirekte henvendelsesformer drejer sig om fiktive narrativer eller sammenkeedning af
associationer. Disse kan ligeledes udtrykkes gennem tre forskellige typer. Den fagrste type er
minidramaer, hvor handlingen udspilles p& skeermen. Den anden type er voiceover+, hvor det
sagte spiller sammen med det viste pa en symbolsk made. Den tredje og sidste type er en
montage, hvor umiddelbart usammenhaengende visuelle udtryk keedes sammen, og hvor
musikken spiller en central rolle for betydningsdannelsen (s. 28-33). Som eksempel pa et
minidrama kan “Tilliden er gjensidig” (se afsnit ”4.1.1 Sampling af reklamevideoer”) fra Gjensidige
Forsikring naevnes. Her udspiller sig et fiktivt narrativ med en mand, der bliver smaekket med en
ketsjer i ryggen, udspiller sig. Et eksempel pa en voiceover+ kan findes i reklamen “Hint vi elsker
0og savner nattelivet” (se afsnit "4.1.1 Sampling af reklamevideoer”), der er produceret af
Jagermeister. Her forteeller en kvindestemme poetisk om nattelivet, mens billeder og klip fra, hvad,
der kan formodes at vaere en bar/klub, vises. Som eksempel pa en montage kan “Kommet for at
blive” (se afsnit "4.1.1 Sampling af reklamevideoer”) af Zalando desuden naevnes. Her ses en
gruppe overveegtige kvinder danse i forskellige usammenhaengende klip, og den auditive modalitet
bestdr naesten udelukkende af musik. Videoen bestar af en reekke hurtige klip, hvor

kameraindstillingen skifter flere gange i lgbet af reklamen, mens lydsiden indeholder rapmusik.

| voiceover+ formatet, er der en iboende spsending mellem det sagte og det viste. | forhold til
direkte henvendelsesformer er der her tale om et mere bevidst konstrueret spillerum med
voiceover+, hvilket ofte kan give en humoristisk effekt eksempelvis som falge af sprogets
abstraktionsmuligheder og billedets konkrete udtryk. Musikken spiller ofte en vigtig rolle, og
sammenblandingen af modaliteter skaber et spsendings- og oplevelsesrum for seeren, der selv
slutter sig til en mening (Stigel, 2012, s. 29). | denne undersggelses sampling af reklamevideoer
finder vi som sagt Jagermeisters reklame "Hint vi elsker nattelivet” (se afsnit ”4.1.1 Sampling af
reklamevideoer”) som en reklame med voiceover+ formatet. Her bruges musikken i samspil med
den visuelle modalitet og voiceoverens ytringer, hvilket skaber et episk billede af nattelivet, der

ikke kunne opsta med nogle af de tre delelementer isoleret set.

Hvis videoen udspiller sig fuldsteendigt i sit eget autonome univers, er der tale om et minidrama,

hvor den direkte henvendelse i form af ‘du’ eller ‘jeg’ er totalt fravaerende (Stigel, 2012, s. 30). Nar

38



3.3.1 Henvendelsesformer Anvendelse af kategorisering

minidramaer udspiller sig, er det vigtigt at de er forstaelige, sa seeren nemt kan slutte sig til den
pointe, der sammenkobles med brandet. De er ligesom de andre formater inden for den indirekte
henvendelsesform ofte styret af ikke-diegetisk musik (s. 31). Montageformatet er fuldsteendigt
styret af musikken, fremfor narrativ logik/dramaturgi eller tale. Det er rytmen i enkeltindstillingernes
farver og lys, som skaber en lyrisk-associativ mening forankret i musikken. Der er fokus pa den
poetiske funktion, og montageformatet kan betragtes som det mest brede format til at danne et
spillerum med seeren i kraft af de abne fortolkningsmuligheder (s. 33). Det afgerende for det
indirekte format er, at seeren selv skal slutte sig til en pointe, der semantisk keedes sammen med

brandet eller produktet, der reklameres for. (s. 29).

Anvendelse af kategorisering

Sammenholdt med Brandts (2020) kognitive semiotik kan Stigels (2012) henvendelsesformer
forstds som typologiseringer af forskellige mader at aktivere forskellige typer af semantiske
domaener pa. De direkte henvendelsesformer er at betragte som semantiske domaener arrangeret
i stii med den interpersonelle samtale, i talehandlingsdomeenet, mens de indirekte
henvendelsesformer i hgjere grad beror pa mere komplekse sammenblandinger af semantiske
domaener. | forhold til idéen om mentale rum kan det siges, at direkte henvendelsesformer drejer
sig om at skabe en situation, hvor seeren fgler sig informeret af den situationelle helhed, mens de
indirekte henvendelsesformer drejer sig om at blende forskellige mentale rum eller skabe en

afbildning af situationelle helheder.

Vianvender dermed Stigels (2012) typologi som en klassifikation af de grundleeggende semantiske
domeener, reklamevideoer opererer i, samtidig med, at den karakteriserer de typer af mentale rum,
en given reklamevideo kan konstruere i sindet. P4 baggrund af Stigels (2012) typologi har vi
opstillet en typemaessig hypotese (h3), der er som fglger: Den indbyrdes forskel i emotionel
respons mellem reklamevideoer med henholdsvis direkte og indirekte henvendelsesform er
afhaengig af, om reklamevideoerne afspilles med eller uden lyd. Denne hypotese falger af en
formodning om, at reklamevideoer med direkte henvendelsesform i hgjere grad har behov for den
auditive modalitet til at overlevere sit budskab, idet dette beror pa verbal kommunikation. Derimod
behgver reklamevideoer med indirekte henvendelsesform ikke den auditive modalitet i lige s& hgj
grad, da minidramaer og montagevideoer kan overlevere sit budskab udelukkende visuelt. Derfor
formoder vi, at reklamevideoer med indirekte henvendelsesform har lettere ved at facilitere
konceptuel blending, selvom de ikke afspilles med lyd. Idet Brandt (2020) papeger, at konceptuel
blending heenger teet sammen med emotionel respons, antager vi, at den indbyrdes forskel, der er
pa frekvensen af emotionelle responser under eksponering af reklamevideoer med henholdsvis
direkte og indirekte henvendelsesform, afheenger af, om videoerne afspilles med eller uden lyd.

Séledes tager vi hgjde for, at der givetvis forekommer en forskel pa frekvensen af emotionelle
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responser under reklamer med henholdsvis direkte og indirekte henvendelsesform. Vi antager dog
ikke pa forhand, at det ene henvendelsesformat er bedre til at fremkalde emotionelle responser
end det andet. Dette fglger vi imidlertid op med i tolkningen af resultaterne pa hypotese (h3). Dette
uddybes i afsnit ”5.5 Typemaessige hypotese”.

3.3.2 KATEGORISERING AF LENGDEN PA REKLAMEVIDEOER

Vi har igennem udarbejdelsen af undersggelsesdesignet haft en antagelse om, at laengden (den
tidslige udstraekning) pa en given reklamevideo har en effekt pa antallet af emotionelle responser.
| en undersggelse fra 2016 har Truong identificeret, hvor mange kliks i timen online videoreklamer
far ud fra, hvor lange reklamerne er. Med kliks i timen refereres der til det gennemsnitlige antal af
modtagere, der trykker pa linket, som hgrer til videoannoncen. 600.000 deltagere har veeret
grundlag for undersggelsens store dataseet, der er indsamlet med Google Analytics (s. 283-284).
Truongs resultater peger pd, at reklameleengden med flest kliks i timen er reklamevideoer pa 10
sekunder. Dette er 18 % hgjere end reklamer pa 15 sekunder og 60 % hgjere end bade reklamer
pa 3 sekunder og reklamer pa 30 sekunder. Derudover er det 109 % hgjere end reklamer pa 60
sekunder (s. 286).

Ifglge Truongs (2016) resultater synes reklamevideoer pa 10 sekunder altsa at veere de mest
effektive i forhold til at f& modtageren ind pa den hjemmeside, der linkes til. Reklamer mellem 15
og 30 sekunder synes vaesentligt mindre effektive og reklamer pa 60 sekunder er endnu mindre
effektive. Vi har en formodning om, at dette kan skyldes et fald i det emotionelle engagement,
reklamerne har medfart. Resultaterne indikerer imidlertid ikke, hvorvidt dette forhold afthaenger af,
om videoerne er blevet afspillet med eller uden lyd. Vi har derfor gnsket at teste, hvorvidt de
forskellige reklamelaengders indbyrdes forskel i emotionel respons er afhaengig af, om de afspilles
med eller uden lyd. Til denne test har vi udarbejdet fglgende leengdemaessige hypotese (h3):
Forskellen pa emotionelle responser under korte, mellem og lange reklamevideoer er betinget af,

hvorvidt reklamerne afspilles med eller uden lyd.

Truongs (2016) undersggelse benytter ikke intervaller, men derimod foruddefinerede kategorier
pa specifikke leengder, hvilket falger af de muligheder, der er pa de pagzeldende medieplatforme
(blandt andre Facebook) for at leegge reklamevideoer af bestemte laengder op. Dette forhold har
givetvis eendret sig siden undersggelsen eller er ikke geeldende i Danmark, idet vi har fundet flere
reklamevideoer, der laegger sig imellem disse intervaller. Vi har derfor opstillet tre intervaller for at
teste ovenstaende hypotese. Disse er baseret pa Truongs (2016) tal over kliks i timen for de

forskellige lzengdekategorier.
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Vi har opstillet en kategori for korte reklamevideoer, der straekker sig mellem 3-10 sekunder. Dette
er ifalge Truongs (2016) tal de mest effektive reklamevideoer i forhold til at opna kliks fra
modtagerne. Derudover har vi opstillet en kategori for mellemlange reklamevideoer, der straekker
sig mellem 11 og 30 sekunder, hvilket skulle veere de naestmest effektive. Den sidste kategori er
lange reklamevideoer, der streekker sig mellem 31 og 66 sekunder, hvilket skulle vaere de mindst
effektive. De lange straekker sig til 66 sekunder pa baggrund af den leengste reklamevideo i vores
sampling af videoer (jf. afsnit "4.1.1 Sampling af reklamevideoer”). Vi har haft en antagelse om, at
der er en sammenhaeng mellem reklamevideoernes kliks i timen og den maengde af emotionelle
responser, reklamevideoerne medfarer. Hvorvidt dette forhold viser sig i vores resultater bliver

belyst i afsnit "6 Diskussion”.

| det falgende afsnit vil vi gennemga det teoretiske grundlag for de psykofysiologiske malinger, vi

har anvendt i undersggelsen og sammenkoblet med den semiotiske analyse af reklamevideoerne.

3.4 Psykofysiologisk maling

| denne undersggelse ggr vi brug af en eksperimentel psykofysiologisk tilgang. Ifglge Cacioppo
(2000) vil menneskelig perception, tanker, emotion og handlinger ud fra psykofysiologien anses
for at veere kropslejrede feenomener, og ydermere vil fysiske responser anses som anvendelige til
at beskrive menneskelig natur (Cacioppo, 2000, s. 7). Cacioppo, Tassinary og Berntson (2016)
forklarer, at psykofysiologien tilbyder veerktgijer til at male og analysere tilstande og processer, der
ikke er bevidste og ikke kan selvrapporteres (s. 4), hvilket har gjort os i stand til at male den
kropslige respons pa reklamer uden at spgrge ind til oplevelsen af dem. Da den individuelle
kognition og de fysiologiske tegn pa emotionel respons er omdrejningspunktet for undersggelsen,
har vi inddraget Potter og Bolls’ (2012) forstaelse for psykofysiologiske malinger, Dawson, Schell
og Filions (2017) definition af elektrodermal aktivitet, samt Blascheck, Kurzhals, Raschke, Burch,
Weiskopf og Ertls (2014) terminologi i forbindelse med eyetracking. Disse teoretiske kilder
understgtter kognitiv semiotik ved at specificere, hvordan konkrete kognitive og emotionelle

processer kan registreres og behandles videnskabeligt.

| de fglgende afsnit vil vi preesentere centrale psykofysiologiske begreber, der er relevante for

denne undersggelse.
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3.4.1 EMOTIONER

Vores evne til at opleve falelser er teet forbundet med den information, vi far preesenteret; bade
nar det kommer til medieforbrug og begivenheder vi oplever direkte (Potter og Bolls, 2012, s. 104).
Vores daglige liv bestar af en kontinuerlig stram af affekt, som vi bliver mere eller mindre

opmeaerksomme pa, mens vi lever vores daglige liv (s. 103).

Der findes tre former for affektive reaktioner (emotion, attitude og humgr), der potentielt alle kan
have indflydelse pa psykofysiologiske malinger. Emotioner veekkes af specifikke, meningsfyldte
stimuli, og har en relativt flygtig karakter. Attitude er modsat emotioner affektive reaktioner, der er
mere vedvarende. Humgr er mere diffust end de andre reaktioner, hvilket kommer som fglge af at
reaktionen ikke rettet mod specifikke affektive stimuli. Humgr er dog ligesom attitude mere
leengerevarende end emotionelle reaktioner (s. 103). | vores undersggelse har vi valgt at fokusere
pa emotioner, da reklamer pa sociale medier optraeder i en attention economy (jf. Simmonds et
al.,, 2020), hvor mange andre indholdsudbydere keaemper om brugernes opmaerksomhed.
Reklamevideoerne afspilles ofte i kort tid, s& kortvarige emotionelle responser pa medieindholdet

er derfor en oplagt strategi for reklamevideoer pa sociale medier sdsom Facebook.

Emotionel respons er ifglge Potter og Bolls (2012) udgjort af to dimensioner: Ophidselse og valens
(s. 124). Ophidselse (arousal) repraesenterer intensiteten af en respons pa stimuli, og kan variere
fra hgj ophidselse, hvor man kan fgle sig spaendt og stresset, til lav ophidselse, hvor man kan fgle
ro og kedsomhed (s. 243). Ophidselse henviser altsa til en given emotionel respons’ grad af
aktivering af kroppens emotionelle systemer. Dette kan males gennem elektrodermal aktivitet
(EDA), som betegner forandringer i hudens evne til at lede elektricitet (s. 108). Emotioner tager
ofte en bglge-lignende form, hvor der fra en pabegyndelse til en afslutning af et udsving blot gar
fa sekunder, hvilket fordrer at emotionerne skal opfanges mens de opleves (Leverson, Lwi, Brown,
Ford, Otero & Verstaen, s. 455). EDA og maling heraf uddybes i afsnit "3.4.2 Elektrodermal

aktivitet”.

En emotionel respons er ogsa karakteriseret ved dens valens. Valens betegner hvor positiv eller
negativ oplevelsen af en emotionel respons er. Valens kan males gennem musklerne i ansigtet
(Potter & Bolls, 2012, s. 124). Valens karakteriseres altsd som en stimulus’ iboende positivitet/
negativitet (s. 257). Vi havde planlagt at bruge automatisk ansigtsudtryksgenkendelse til at
observere valensen i responserne, men datakvaliteten for vores udfarte malinger var for ringe til,

at vi kunne anvende dem som en palidelig kilde til valensen af deltagernes emotionelle responser.

Ifolge Potter og Bolls (2012) viser forskning, at emotionelle processer er implementeret i et
omfangsrigt, sammenkoblet netveerk. Dette netvaerk gar brug af bade top-down- og bottom-up-
processer, hvilket betyder at emotioner er del af konstruktionen af kognition og omvendt.
Netvaerket streekker sig over de subkortikale omrader i det limbiske system, det vil sige de omrader,

der traditionelt anses for at ligge til grund for emotionelle processer, og de kortikale omrader, der
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traditionelt anses for at ligge til grund for de kognitive processer. Dette netveerk gar brug af bade
top-down- og bottom-up-processer, hvilket betyder, at emotioner er med til at forme kognitionen
og omvendt (s. 104). Dette ligger i trad med vores perception af, at kognition og emotion ikke kan

anskues som isolerede processer, selvom de rent fysiologisk er adskilt.

I denne undersggelse anser vi reklamer som det Potter og Bolls (2012) kalder mediebeskeder.
Nar der tales om medierede beskeder vil man ud fra Potter og Bolls’ definition tale om en strem af
sensorisk information, hvis emotionelle signifikans varierer (s. 65). Mediebeskeder kan
eksempelvis veere reklamer, nyhedshistorier og onlinespil. Ifglge Potter og Bolls viser forskning, at
mediebeskeder kan besta af en bred vifte af emotionelle stimuli og unikke mgnstre af psykologisk
respons i forhold til specifikke dele af emotionelt indhold i beskederne (s. 104). Potter og Bolls
forklarer, at dette syn pa mediebeskeder reflekterer et teoretisk koncept inden for
informationsprocessering, der kaldes motiveret opmaerksomhed. Motiveret opmaerksomhed
refererer til, at graden af opmaerksomhed, som individer giver til en stimulus moduleres ud fra den
emotionelle signifikans af den opfattede information (s. 65). Motiveret opmaerksomhed implicerer,
at kognitive og emotionelle processer ikke kan undersgges isoleret, da kognitive og emotionelle
processer interagerer med hinanden under mediebrug (s. 66). Derfor har vi i denne undersggelse
haft fokus pa begge dele, da vi har anvendt eyetracking, som praesenteres senere i dette afsnit, til
at opna indsigt i deltagernes kognitive processering af den visuelle information i reklamevideoerne

samt maling af EDA til at opna indsigt i deres emotionelle reaktion.

| forhold til perception af medieindhold, vil individer give medieindhold kognitiv opmaerksomhed ud
fra, hvor emotionelt ophidsende det viste indhold er. Dette skyldes den made, hvorpa den moderne
hjerne har udviklet sig. Vores hjernes evolution har endnu ikke tilpasset sig til, at man nu om dage
gennem medieindhold kan se ting, der har en motivationsmeaessig relevans, men ikke eksisterer
foran os. Sa hvis vi perciperer noget medieindhold, hvis elementer i virkeligheden ville pavirke os
ved at vaere eksempelvis skreemmende, vil vi reagere pa en lignende made, som hvis det rent
faktisk fandt sted foran os, og dermed give det opmaerksomhed og blive ophidset (Potter & Bolls,
2012, s. 66, 74).

Forskning viser ifglge Potter og Bolls (2012), at for den made, hvorpa hjernen processerer medier,
er det ikke blot selve informationen, der preesenteres, som er vaesentlig, men ogsa maden, hvorpa
informationen praesenteres (s. 66). Reklamer har det faelles formal at kommunikere et budskab.
Det er dog vidt forskelligt, hvordan det gares, hvilket kan ses i afsnit “3.3 Kategorisering af
reklamevideoer”, hvor vi beskriver forskellige karakteristika ved reklamevideoer. Reklamerne kan
derfor potentielt have relativt ens budskaber, men betydeligt forskellige mader at tilvejebringe dem
pa. | afsnit "5 Resultater” vil det blive beskrevet, hvilke karakteristika, der har veeret mest effektiv i

forbindelse med at vaekke forsggsdeltagernes opmaerksomhed og generere ophidselse.
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Ifalge Potter og Bolls (2012) viser forskning desuden, at vores emotioner driver de kognitive
processer, der styrer selektionen af, hvilken information i individers omgivelser, der gives
opmeerksomhed til, teenkes pa og huskes (s. 67). Idet emotioner og motivationer er betydeligt
involveret i selektionen af den information, der for individer synes signifikant, er undersggelsen af
reklamers emotionelle indflydelse pad mennesket vigtig for forstaelse af denne selektion og,

hvordan man i marketingssammenhaeng bedst appellerer til den.

Selvom kognition og emotion ikke kan undersgges isoleret fra hinanden, viser forskning ifalge
Potter og Bolls (2012), at kognition og emotion involverer distinkte mentale processer, der kan
males separat. Derfor kan man tale om separate psykofysiologiske malinger for kognition og
emotion. Dette giver altsa adskilte malinger over de processer, der er involveret i at processere og
huske information fra medier, samt malinger over processerne, der medfgrer emotionel respons
fra medier (s. 67). Dette leegger sig ogsa op ad Brandts (2020) mentale arkitektur, hvor
processeringen af qualia starter fra niveau 1 og integreres til niveau 5, mens niveau 5 medfarer
handlingsplaner, der forestilles indtil de udfgres og medfgrer sanselig qualia i form af menneskelig
adfeerd. Det er midlertidigt en gensidigt konstruktionsforhold i forhold til, hvordan qualia selekteres,
og den emotionelle respons, det afgiver. | vores undersggelse bruger vi dels det teoretiske
perspektiv fra kognitiv semiotik samt data fra deltagernes blikfiksering og positioner til at forsta de
kognitive processer, og vi bruger malinger af deltagernes EDA til at drage indsigt i de emotionelle

processer.

Idet reklamerne fremvises to gange, én med lyd og én uden, vil den anden gang potentielt ikke
fremkalde lige s& mange emotionelle responser, da stimulussen er blevet set fgr, og dette geelder
specielt, hvis den inkluderede lyd ved farste fremvisning, sa der ikke er en ny modalitet ved anden
visning. Derfor har vi i databehandlingen taget udgangspunkt i de to forskellige
forsggskonfigurationer, hvor den ene gruppe sa reklamerne med lyd fagrst, og den anden gruppe

s& dem uden farst. Dette bliver uddybet i afsnit “4.2 Databehandling”.

| de falgende afsnit vil vi gennemga det teoretiske grundlag for de to psykofysiologiske datatyper,

vi har arbejdet med i denne undersggelse.

3.4.2 ELEKTRODERMAL AKTIVITET

Ifalge Potter og Bolls (2012) fungerer huden primaert som en barriere, der stopper fremmede
substanser fra at treenge ind i kroppen. Derudover hjeelper den med at regulere kropstemperaturen
ved at udvide eller sammentraekke blodkar samt ved at producere den maengde sved, der er behov

for i en given situation. Disse processer styres af mange forbindelser mellem centralnervesystemet
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(i rygsgjlen og hjernen) og det perifere nervesystem (i kroppens legemsdele). Nar signaler sendes
fra hjernen til nervecentre i huden, og der produceres sved, kan forandringer i hudens elektriske
egenskaber males. Dette er det biologiske grundlag for at male elektrodermal aktivitet; hudens

evne til at lede elektricitet (s. 112).

Der findes to typer svedkirtler: De ekkrine og de apokrine. Ifalge Dawson, Schell og Filion (2017)
har der inden for psykologisk forskning primaert vaeret fokus pa de ekkrine svedkirtler. Dette
skyldes, at de ekkrine svedkirtler pa handfladerne og fodsalerne er mere responsive over for
emotionelle stimuli end temperaturmeessige stimuli primaert, fordi der er en stor maengde ekkrine
kirtler. Det er ogsa blevet foreslaet, at dette har en sammenhaeng med bedre at kunne gribe fat i
ting i farefulde situationer (s. 202). Den emotionelle respons males via svedkirtlerne ved at
observere svingninger i hudens elektriske ledningsevne. Ifglge Dawson et al. ligger et typisk niveau
for uspecifikt stimuleret elektrodermal respons pa 1-3 responser i minuttet. Emotionelle responser
males i mikrosiemens, der er en maleenhed for elektrisk ledningsevne. En typisk respons har en
amplitude pa 0,1-0,3 mikrosiemens. Derudover arbejder Dawson et al. med, at en respons
forekommer med en forsinkelse pa 1-3 sekunder efter en given stimulus (s. 207). Disse tal bruges
ogsa af programmet iMotions, som vi har brugt til at male og identificere emotionelle responser i

det malte data (se afsnit “4.2.2 Statistiske tests”).

Ifalge Potter og Bolls (2012) kan man undersgge emotionel respons ved at fokusere pa den fasiske
aktivitet i EDA-dataet. Den fasiske aktivitet betegner de kortsigtede emotionelle responser, der
viser sig som et kort ‘peak’ i dataet (s. 121). Det fasiske data star i kontrast til det toniske, der
betegner den kontinuerlige aktivitet, som ogsa kaldes baselinen. Undersggelse af den fasiske
aktivitet bidrager med indsigt i EDA-respons, det vil sige emotionelle responser, og ikke niveauer,
som er tilfeeldet, hvis den toniske aktivitet undersgges (s. 111). | denne undersggelse har vi
undersggt den fasiske aktivtet, idet vi som tidligere naevnt har en interesse i emotionelle responser.
Vi har i taget udgangspunkt i antallet af responser i minuttet under eksponering af reklamevideoer

henholdsvis med og uden lyd.

Ifalge Potter og Bolls (2012) viser forskning, at selvom EDA kan variere alt efter graden af
opmaerksomhed, er sammenhaengen mellem aktivering af det sympatiske nervesystem og EDA
meget steerk og palidelig, og derfor anses EDA som en robust maling af emotionel processering
(s. 112). Det sympatiske nervesystem (i modseetning til det parasympatiske nervesystem) ses
nemlig som “fight-or-flight’-systemet, der leder hjertet til at sla hurtigere i ophidsende situationer.
Aktivering af det sympatiske nervesystem sammenkobles altsd med ophidselse. Aktiviteten i det
parasympatiske nervesystem reflekterer allokeringen af kognitive ressourcer til perceptuel
processering af information i vores omgivelser, mens aktivering af det sympatiske nervesystem
reflekterer, hvor ophidsende eller emotionel en given situation er (s. 74). Det er blandt andet denne
staerke forbindelse med det sympatiske nervesystem, der er en vigtig arsag til, at vi har valgt at

anvende EDA til vores undersggelse, da vi sdledes har kunnet indsamle pdlidelige data om
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emotionelle responser. Det parasympatiske nervesystem er mindre relevant for os, idet vi i denne
undersggelse er hovedsageligt interesseret i, hvor ophidsende medieindhold er, og knap sa

interesseret i bearbejdningen af omgivelser.

Den interesse og opmaerksomhed, man retter mod medieindhold, vil typisk gges i forbindelse med
en stigning i aktiveringen af det sympatiske nervesystem under fremvisningen af emotionelle
mediebeskeder. Det skyldes som sagt, at vores hjerne i farste omgang ikke opfatter ophidsende
medieindhold som et medieret objekt, men derimod som et direkte perciperet objekt (Potter & Bolls,
2012, s. 74). Dette vil lede til aktivering i det sympatiske nervesystem, og denne aktivering afleeses
gennem sved udskilt fra huden (s. 42) gennem de ekkrine svedkirtler (Dawson et al. 2007), og
tillader derfor undersggelsen af den emotionelle pavirkning af medieindhold gennem en fysiologisk
maling af hudens evne til at lede elektricitet.

Nar man maler EDA, opfanges et meget svagt elektrisk signal fra hudens overflade, men signalet
stammer faktisk ikke fra huden, men derimod fra udstyret, der anvendes til at male EDA. Desto
mere sved, aktiveringen af det sympatiske nervesystem har medfgrt, desto bedre kan huden lede
den elektriske spaending. Det er disse udsving, der anvendes til at identificere tilstedeveerelsen af
en emotionel respons (Potter & Bolls, 2012, s. 46). Nar hudens ledningsevne gges, vil den

elektriske modstand i det ydre lag af huden tilsvarende mindskes (s. 115).

Det er ikke ngdvendigt med en fysisk tilstedeveerelse af sved pa det ydre lag af huden for at EDA
kan anvendes til at male emotionel ophidselse. Selv lave niveauer af sved, der kun er i
svedkirtlerne og altsa ikke uden pa huden, kan lede til observerbare forandringer i EDA, hvilket
indikerer forandringer i emotionel ophidselse. Det er sjeeldent tilfeeldet, at en person sveder synligt
pa grund af et hgjt niveau af aktivering i det sympatiske nervesystem, selv under fremvisning af
meget ophidsende medieindhold. Under en test vil der typisk hos forsggsdeltagerne vaere relativt
lave niveauer af sympatisk aktivering udover forandringer i EDA frembragt af medieindholdet, idet

forsggsdeltagerne typisk vil sidde behageligt og fokusere pa det fremviste (s. 115).

3.4.3 EYETRACKING

Gennem anvendelsen af EDA-malinger til indsamling af data om ophidselse har vi haft adgang til
information om forsggsdeltagernes emotionelle tilstande (dog ikke i forhold til valens). Vi har
kunnet observere, hvilke reklamer, der har fremkaldt de emotionelle responser. EDA-malingen har
imidlertid ikke givet os indsigt i, hvordan forsggsdeltagerne rent kognitivt har processeret de

visuelle stimuli. Denne viden gnskede vi ogsa, og derfor har vi gjort brug af eyetracking.
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Eyetracking anvendes ifglge Blascheck, Kurzhals, Raschke, Burch, Weiskopf og Ertl (2014) til at
optage et individs blik. Ud fra den indsamlede data kan man opna viden om, hvor og hvornar blikket
har veeret fikseret og veeret i beveegelse, hvilket viser, hvilke aspekter af det fremviste der er
fokuseret pa. Eyetracking-data kan derfor vise, hvordan visuel opmeerksomhed er fordelt og
eendret i forbindelse med fremvist stimuli (s. 63), der for eksempel kan veere videoer (s. 66).
Semantisk kan eyetracking anvendes til opnaelsen af information omhandlende fokuspunkter, der

kan bruges til beskrivelsen af forsggsdeltagernes fordeling af visuel opmaerksomhed (s. 63, 65).

Eyetracking-data kan analyseres med henblik pa at opna viden om blandt andet fiksering (hvor
blikket dveeler i leengere tid), sakkader (hvor blikket hurtigt skifter mellem fikseringer). Disse
datatyper kan anvendes til at beskrive forsggsdeltagernes blikmeessige sggning i det fremviste (s.
63-65). Ifglge Just og Carpenter (1976) vil den tid blikket holdes pa noget afspejle den tid det tager
at indkode og opererer pa det indkodede. Hvis man er midt i at processere information, vil blikket
ikke flyttes med mindre at det instrueres i at finde anden information. Man vil typisk forsgge at
undga at skulle indkode for meget information pa én gang, hvilket kan vaere en arsag til at man i
en situation, hvor man aktivt skal teenke, vil vende sit blik enten op eller helt lukke gjnene (s. 472-
473).

Vi har i denne undersggelse haft fokus pd, hvor laenge deltagernes blik har veeret fikseret, og i
hvor lang tid det har vaeret fikseret ad gangen. Vi har haft dette fokus, idet vi har gnsket at opna
indsigt i, hvilken effekt det har haft pa den visuelle perception af videoerne, at de blev afspillet
enten med eller uden lyd. Hvis der en forskel pa, hvor lzenge blikkene har veeret fikseret, eller hvor
lang tid de har veaeret fikseret ad gangen, kan det vaere en indikation pd, at den auditive modalitet

har en afgarende faktor for den made, hvorpéa den visuelle modalitet afkodes pa.

Blikket positionering kan derudover visualiseres, hvilket tillader at det kan analyseres ud fra en
eksplorativ og kvalitativ tilgang (Blaschecks et al., 2014, s. 63). Vi har anvendt visualisering af den
indsamlede eyetracking-data gennem heatmaps (se afsnit "4.2 Databehandling”) genereret af
databehandlings-programmet. Dermed har vi ogsa kunnet betragte selve positioneringen af blikket

under en given reklame henholdsvis med og uden lyd.

Ved at anvende eyetracking har vi veeret i stand til at undersgge, hvilke tempi deltagerne opfatter
reklamernes visuelle modalitet i, og hvad forsggsdeltagerne specifikt kigger pa. Denne viden har
vi sammenkoblet med EDA-malingerne for at kunne, med relativt stor sikkerhed, padpege elementer

i reklamerne, der har haft en saerligt kognitiv og emotionel pavirkning.

Metaforen kan meget vel forstds som et eksempel pa quasi-synaestesi. Hvor synaestesi kan siges
at omhandle modaliteter, kan quasi-synaestesi siges at omhandle konnotationer. Det vil sige, at
guasi-synaestesi indebaerer, at visse kvaliteter overfgres til et feenomen ved at sidestille det med
et andet. Det er dog ikke segte syneestesi, da feenomenerne ikke fungerer i en komplet symbiose.

For at relatere dette til Brandt (2020), vil dette kunne anses som blending, hvor forskellige

a7



3 Teori 3.5 Videnskabsteoretiske overvejelser

semantiske domeener tilsammen skaber en ny fortolkning. Metaformodellen indebeerer, at
udgangspunktet for enhver multimedieanalyse er ligheder. Som han skriver, er ligheder dog ikke
endemal, men snarere katalysatorer. Meningen opstar ikke i ligheden selv, men i de forskelle
ligheden artikulerer ved transferens af attributter; forskellene der opstar som fglge af at se
keerlighed som krig eller 'Psycho’ gennem komponistens musik (s. 81). En unik kvalitet ved
metaforen er desuden at ved at acceptere metaforen, accepterer man, at de kvaliteter den
frembringer er sandfeerdige, og at andre kvaliteter er falske (s. 83). | forhold til Brandts (2020)
forstaelse af metaforik, vil han sige, at metaforer kun findes, hvis mal- og kildefelt kommer fra to
forskellige semantiske domaener (jf. afsnit ”3.1 Kognitiv semiotik”). Denne udleegning er ikke langt
fra Lakoff og Johnsons forstaelse af metaforik, der dog lader deres definition af metaforen en smule

mere aben for fortolkning: At forstd og opleve ét feenomen gennem et andet (s. 70).

Taggs (1991) typologi er interessant at anvende, idet den er opbygget over mange menneskers
optegnelser over de konnotationer, forskellige musikstykker har givet dem. Selvom det er kulturelt
betinget, hvad man associerer musikalske strukturer med, fandt Tagg en overbevisende
intersubjektiv kohaerens. Dette ligger i trdd med Brandts (2020) perception om, at de kognitive
niveauer, vi opfatter qualia igennem, ikke er kulturelt betingede, selvom den samme qualia kan
have forskellige konnotationer. Taggs (1991) typologi giver os altsa en forstaelse af, hvilken made
musikalske strukturer kan danne betydning pa. Hans undersggelse er lavet med udgangspunkt i
musikken, hvilket altsd giver en indsigt i auditive associationer isoleret set. Nar de ledsages af
visuel information, er der ikke nzer s& meget frihed til at tolke musik som man vil. Der er en hgjere

grad af interdependens mellem tolkningen af musikken og tolkningen af de visuelle tegn.

3.5 Videnskabsteoretiske overvejelser

Da denne undersggelse tager udgangspunkt i kognitiv semiotik, betragter vi undersggelsens data
fra et tveerdisciplineert stasted, idet kognitiv semiotik som beskrevet bade har positivistiske radder
i kognitiv psykologi samt strukturalistiske redder i semiotikken. Vi har fokus bade pa deltagernes
konkrete, observerbare og fysiologiske reaktioner samt reklamernes tekstuelt meningsdannende
(kommunikative) egenskaber. Med den tilgang har vi sggt indsigt i tekstlige forholds sammenhaeng
med fysiologiske reaktioner. Dette har vi gjort med udgangspunkt i en eksperimentel tilgang, som
hviler pa et positivistisk grundlag. Vores undersggelse bygger pd malbare observationer af
responser pa kontrolleret stimulus, der anvendes til at bekreefte eller falsificere de hypoteser, vi
har opstillet. Saledes producerer vi viden pa baggrund af forsgg, der skulle veere reproducerbare

som falge af undersggelsens transparens og det objektivistiske observationsgrundlag. Imidlertid
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baserer vi ogsa undersggelsen pa en humanistisk tilgang til semiotik. Dette haenger sammen med
en analytisk forstaelse af de reklamevideoer, vi har inddraget i forsgget. Sa selvom vi streeber efter
fuldsteendig objektive og reproducerbare resultater, hviler visse dele af undersggelsesresultaterne
pa en tolkningsdisciplin, der ikke har rod i objektivistiske videnskabsidealer. Derimod har dette rod
i den hermeneutiske fortolkningsmodel og den faenomenologiske forstdelse af qualia som
oplevede feenomener i en livsverden. Denne kobling mellem grene understgttes i vores teoretiske

udgangspunkt af Brandts (2020, 2004) tilgang til kognitiv semiotik.

Den eksperimentelle tilgang drejer sig om indsamling af data om fysiologiske reaktioner baseret
pa en betingelse om bade multimodale (audiovisuelle) og monomodale (visuelle) stimuluskilder.
Den auditive modalitet eller manglen pa samme har dermed vaeret omdrejningspunktet for de
sammenhaenge, vi har sggt indsigt i. Det betyder, at vi har brugt forskellige udfald af observationer
og sammenlignet dem med udfald under samme forhold med eller uden lyd. Den uafheengige
variabel har i undersggelsen derfor veeret, hvorvidt videoen opleves med lyd eller uden lyd. Den
afhaengige variabel har bade veeret emotionelle responser under reklamen samt tidsmaessige
udstreekning af blikfiksering, alt efter hvilken hypotese, vi har afprgvet. Vi har ydermere foretaget
undersggelser af kombinationen af den lydmaessige uafheengige variabel og andre kategoriske,

uafhaengige variabel sdsom henvendelsesformer og reklamernes tidsmaessige udstraekning.

Hypoteserne tester pastande pa baggrund af udfaldenes sammenhaeng med klassifikationen af de
forskellige reklamevideoer. Dette har muliggjort at drage tolkninger p&, hvorfor hypotesen netop er
sand eller falsk. Disse tolkninger understgttes af al den data, vi har indsamlet, samtidig med, at de
understattes af den tekstlige/semiotiske analyse af stimulussen. Dog har vi ogsd veeret
opmeerksomme pa mulige fejlkilder, da der er mange variable pa spil i den komplekse
eksperimentelle situation, hvilket kan have en indflydelse pa den data, vi har indsamlet. Dette
uddybes i afsnit "4.3 Fejlkilder”.

| vores kognitiv-semiotiske tilgang har vi som bekendt taget udgangspunkt i Brandt (2020, 2004).
Hans mal har vaeret at lave en semiotisk uddybning af kognitiv semiotik, der kan anvendes som
feenomenologisk ontologi for det menneskelige sind. Mens klassiske kognitive videnskaber (for
eksempel psykologi) er eksperimentelle discipliner, mangler de ifglge Brandt (2020) teoretiske

forpligtelser og forslag til, hvordan kollektivisering af individuel kognition forekommer (s. 2).

Det kan siges, at Brandt (2020) bade er kognitivistisk, konstruktivistisk og faenomenologisk pa
samme tid. Han har en idé om en (individuel) feenomenologisk oplevelse af situationel (og
kropslejret) kognition pa baggrund af tegngenkendelse, der samtidig er indlejret i en kollektivistisk
meningsdannelsesproces. Saledes har han bade fokus pa den individuelle livsverden, de feeno-
fysiske forhold, der konstruerer livsverdenen, samt de ydre sociale faktorer, der har en rolle i
samspillet mellem sanser, perception og emotion. Der forekommer altsd en vis sammenblanding

af teoretiske stasteder, hvilket ogsa afspejler sig i denne undersggelses teorigrundlag. Som
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supplement til Brandt har vi taget udgangspunkt i Stigel (2012), der giver yderligere indsigt i den
kommunikative funktion af reklamevideoer ud fra et mere strukturalistisk perspektiv, hvor
forskellige typer tegn er klassificerende for typiske reklameformaters udsigelsesforhold. Dertil har
vi taget udgangspunkt i Potter og Bolls (2012), Dawson et al. (2017), Blascheck, Kurzhals,
Raschke, Burch, Weiskopf og Ertls (2014) og Just og Carpenter (1976) som har bidraget med
indsigt i de fysiologiske reaktioners sammenhaeng med emotionel respons. Dermed har vi altsa
kunnet koble en tekstlig forstaelse af eksperimenternes qualia (niveau 1) med deltagernes
emotionelle respons (niveau 5). Dette har imidlertid ikke foregaet uden en tolkning af, hvilke typer
af reklamevideoer, der har veeret anvendt i undersggelsen, og hvordan disse har en indflydelse pa
niveau 2-4 (de interne niveauer). Vi har foretaget en semiotisk tolkning af, hvilke typer af
reklamevideoer ud fra Stigels (2012) typologi, vi har haft med at ggre. Dette er et baerende element
i at skabe en forstaelse for de interne niveauers sammenhaeng med inputtet pa niveau 1 og den
emotionelle respons pa niveau 5. Hvis eksperimenternes resultater skal reproduceres, kraever det
derfor en vis enighed om, hvilken typologi resultaterne drages fra, og hvordan typologien skal

operationaliseres i klassifikationen af reklamevideoer.

Denne undersggelse har fokus pa specifikke neurale baner, der knytter sig til gjnene og
svedkirtlerne i handfladerne. Dataet er udtryk for deltagernes respons pa den marketingsstimuli,
vi har vist for deltagerne i undersggelsen, hvilket vi sgger at koble til forskellige genrer af
reklamevideoer. | afsnit “3.4 Psykofysiologisk maling” har vi uddybet, hvilke kognitive funktioner
disse neurale substrater giver indsigt i. Neuromarketing er et bredt felt, og denne undersggelses
interesse er blot et snaevert udsnit af et komplekst vidensomrade. Vi har forsggt ikke at
overestimere resultaternes generalisérbarhed, og vi drager ikke p& konklusioner angaende
adfeerd, der kan forekomme far eller efter den adfeerd, under hvilken vi har optaget neural aktivitet.
Vi fokuserer sdledes ikke p&, hvordan forskellige reklametyper har en effekt pa seerens lyst til at

kabe en given virksomheds produkt eller service.

Undersggelsens tilgang omtales i diskursen inden for marketingsforskning, som Lawes (2018)
beskriver. Ifglge hende kan semiotik understgtte marketingsforskning med en made at afkode
visuelt og auditivt data pa, saledes at bade visuelle og verbale tegn kan analyseres ud fra en
kohaerent metodik (s. 579). Lawes identificerer nye tilgange (sdsom neuromarketing), der sgger at
leegge sig imellem den bingere opposition mellem positivistisk videnskab og fortolkning (s. 586).
Hun understreger ogsa, at semiotik stammer fra en videnskabelig tradition med Saussure og
Peirce, der var orienteret mod videnskabelige normer. Selvom fortolkning er delvist subjektivt, er
det en uundgaelig del af videnskab, og en central del af semiotikkens brugbarhed er, at det kan
kaldes for en fortolkende disciplin (s. 579). Denne undersggelses metodiske tilgang placerer den
inden for marketingsorienteret kognitiv semiotik. Vi er styret af en empirisk tilgang, der fordrer visse
kriterier for vores datas validitet. Dette indebeerer blandt andet en kohaerent og transparent metodik

i forhold til sampling og procedure samt en behandling af dataet i overensstemmelse med
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positivistiske normer, hvor vi sgger at afkraefte pastande. Dog er det semiotiske aspekt baerende i
forhold til at forstd undersggelsens genstandsfelt: Reklamevideoer. Ud fra betragtninger om
semiotik i reklamevideoernes audiovisuelle modaliteter, har vi som bekendt kategoriseret
reklamerne og analyseret dem i forhold til deres anvendelse af den auditive modalitet i samspil
med den visuelle modalitet. | sammenkobling med vores teoretiske grundlag har vi opstillet mulige
forklaringer pa observationer og faet be- eller afkreeftet forskellige hypoteser, hvilket bade kan
bruges i en marketingsorienteret kontekst, men ogsa i forsgget pa at forstd almenmenneskelig
kognition i forbindelse med reklamevideoer.
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4 METODE

| de folgende afsnit vil vi redegere for undersggelsens dataindsamlings- og
databehandlingsproces, herunder sampling af reklamevideoer, deltagere, procedure samt
analytisk tilgang.

4.1 Dataindsamling

| det falgende afsnit vil vi gennemga vores dataindsamlingsprocedure. Dette inkluderer, hvordan
data blev indsamlet og hvilke forbehold, vi tog i dataindsamlingsproceduren. Vi vil ogsa komme
ind p&, hvordan vi har udvalgt deltagerne i vores undersggelse og de forskellige datatyper, vi har
indsamlet.

4.1.1 SAMPLING AF REKLAMEVIDEOER

Vi har udvalgt forskellige typer reklamevideoer for at afdeekke, hvorvidt der er en sammenhaeng
mellem type af reklamevideo og dennes effekt uden lyd. Vi har som bekendt gjort brug af Stigels
(2012) skelnen mellem direkte og indirekte henvendelsesformer. | undersggelsen har vi gjort brug
af 6 reklamer med direkte henvendelse og 14 reklamer med indirekte henvendelse. Dette var den
fordeling af reklamevideoer, som vi fandt i Igbet af samplingsperioden, og som levede op til de
kriterier, vi har haft for reklamerne. Det har veeret et grundlaeggende kriterium for de udvalgte
reklamevideoer, at de har haft et kommercielt gjiemed, hvilket vil sige, at de har til formal at seelge
et produkt eller en service. Dette har vi gjort, fordi vi har gnsket at holde samplingen af
reklamevideoer konsistent og foretage undersggelse af marketingsindholds indflydelse, nar malet
er at salge et produkt/service. Udover at vi dermed holder samplingen homogen ift.
reklamevideoernes formal, er kommercielle videoreklamer pa sociale medier et omrade, der
bruges rigtig mange penge pa (se Konkurrence og Forbrugerstyrelsen, 2020). Det vil sige, at vi
ikke har inddraget reklamevideoer, der advokerer for en social sag, eksempelvis velgagrenhed. Det
betyder ikke, at resultaterne ikke ogsa kan gare sig geeldende for den type videoer, men det har
ikke veeret vores primaere fokus. For sddanne reklamevideoer er der givetvis andre faktorer, der
kan eendre pa resultaternes udfald. Denne undersggelse kan bidrage med indsigter om
kommercielle reklamevideoer, der kan anspore hypoteser om non-kommercielle reklamevideoer,

som sidenhen kan undersgges.

Vi har fundet reklamevideoerne ved at oprette et delt bibliotek pa Facebook og gemme alt
sponsoreret videoindhold, der dukkede op pa vores feeds, i biblioteket. Videoer med en laengde

pa over 90 sekunder er ikke medtaget. Dette har vi gjort ud fra en antagelse om, at deltagerne kan
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eksponeres for konstante reklamer i et vis tidsrum, fgr de bliver desensibiliseret over for
stimulussen. Det falger ogsa af den maengde trafik pA annoncgrhjemmesiderne, videoer under to
minutter genererer. Nar leengden overstiger 90 sekunder, er der nzesten ikke tale om
trafikskabende videoer (jf.Truong, 2016). Vi har gnsket at fa sd mange forskellige reklamer som
muligt med i undersggelsen, hvorfor vi har valgt at fokusere pa sponsoreret videoindhold med en
laengde pa under to minutter (hvilket vi ogsa observerede mest af). Dernaest har vi foretaget en
vurdering af, hvorvidt virksomhedens produkt/service kunne bruges af forbrugere i en bred
aldersgruppe og af begge kan, sdledes at vi har kunnet generalisere resultaterne for reklamer
henvendt til mange forskellige typer voksne forbrugere. Vi har ogsa haft et kriterie om, at
virksomheden skal veere forholdsvist kendt i Danmark, saledes at vi har haft med reklamer at ggre,
der henvender sig til en bred malgruppe. Derfor skulle virksomhedernes Facebook-side have
mindst 10.000 falgere. Dette har ogsa veeret en foranstaltning for at de udvalgte reklamer ikke blot
bestod af sponsoreret indhold, der var specifikt rettet mod os pa grund af personaliseret
annoncering. Desuden fravalgte vi ogsa reklamer, der har undertekster, da vi havde en formodning
om at dette ville pavirke responsen pa det fremviste. Efter en uges indsamling har vi kategoriseret

de tilbagevaerende reklamevideoer ud fra Stigels (2012) typologi og downloadet dem.

Vi har ogsa kategoriseret reklamevideoerne ud fra deres tidsmaessige udstraekning. Vi har arbejdet
med tre kategorier (jf. afsnit ”3.3 Kategorisering af leengden pa reklamevideoer”): Korte reklamer

(3-10 s.), mellemlange reklamer (11-30 s.) og lange reklamer (31-66 s.).

Til sidst endte vi med 20 reklamevideoer, der tiisammen havde en varighed pa 7 minutter og 41
sekunder. Listen over reklamevideoer kan ses i nedenstaende skema, hvor S. indikerer reklamens

leengde i sekunder:

Virksomhed Titel (caption) Format

Pepsi Glem hvad du ved om cola. Udfordr din smag med Pepsi Indirekte
Carlsberg Alkoholfri Carlsberg Nordic Indirekte
Philadelphia Philadelphia Traffel Direkte

M&M's DK Glaedelig paske! Indirekte
Elgiganten Elgiganten giver over 35 ars garanti pa alle vores skuffer Indirekte
CBB Mobil Nogle gange er det hele lidt kompliceret, men heldigvis... Indirekte
McDonalds AEggejagten er i gang! Indirekte
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Gevalia Find svaret og mange andre tips til din kaffebrygning 11 |Direkte
Lurpak Pasken fortjener Lurpak 11 |Indirekte
Karolines Kgkken Klik her for inspiration til nemme retter, der er hurtige 14 |Indirekte
Samsung Opdag nye detaljer i dine billeder 16 |Indirekte
Zalando Kommet for at blive. 16 |Indirekte
Gjensidige Forsikring Tilliden er gjensidig 18 |Indirekte
Bilka Lees mere om Bilka Altid Frisk 28 |Indirekte
Jagermeister Hint vi elsker og savner nattelivet 31 |Indirekte
Fanta Geet smagen & deltag i konkurrencen her 45 |Direkte
Mofibo PR@V MOFIBO GRATIS | 30 DAGE 48 |Direkte
KiMs Bromance 56 |Indirekte
Circle K Er der noget hyggeligere end god kvalitetskaffe, nar du skal pa din 57 |Direkte

gatur eller karetur?
S, Shop til haven, boligen og keeledyret online - til athentning eller A T

levering

Tabel 1: Reklamevideoer i undersggelsen

Som det fremgar, har vi anvendt 7 korte videoer, 7 mellemlange videoer og 6 lange videoer. 14 af

dem er inden for det indirekte henvendelsesformat, mens 6 af dem er inden for det direkte

henvendelsesformat. Denne fordeling er tilfeeldig. Det vil sige, at den er repraesentativ for de

reklamevideoer, som vi observerede i lgbet af den uge, hvor vi samplede videoerne, og som

samtidig levede op til farnaevnte kriterier. Vi har ikke frasorteret nogen reklamevideoer, der levede

op til kriterierne. Derfor er samplingen af reklamevideoerne for s vidt muligt repreesentative for

typiske videoer, der optraeder pa Facebook.

Da vi havde downloadet videoerne, brugte vi VLC Media Player til at lave en lydlgs kopi af

videofilerne, hvorpa vi lagde begge udgaver af alle videoerne ind som stimuli i iMotions.
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4.1.2 DELTAGERE

Vi har udvalgt forsggsdeltagerne pa baggrund af vores sociale omgangskreds som fglge af en
foranstaltning mod COVID-19. Det er altsa under skeerpede omstaendigheder, forsggene er blevet
udfgrt, og havde vi haft bedre mulighed for at tilfeeldigggre samplingen, var dette ogsa
farsteprioriteten. Alle deltagere er i aldersgruppen 22 til 31 med bopeel i Aalborg og omegn, og
starstedelen er studerende. Denne aldersgruppe er imidlertid seerlig relevant at undersgge i
forbindelse med reklamer pa sociale medier, da det iseer er dem, der er aktive pa sociale medier
(Kulturministieriet, 2020). Vores stikprgve begraenset til denne gruppe, selvom der har veeret en

vis adspredelse i de uddannelser, de har veeret i gang med (eller for nylig har feerdiggjort).

Vi har i alt udfart eksperimentet med 24 deltagere. Deres k@ns- og aldersfordeling er som falger:

Kvinder Maend
Respondenter 12 12
Gennemsnitlig alder 25,3 ar 26,2 ar

Tabel 2: Alders- og kegnsfordeling af undersggelsens deltagere

Der er sdledes en lige fordeling mellem antallet af maend og kvinder, og der er ikke de store
aldersmaessige forskelle pa de to grupper. Deltagerne blev tilfaeldigt inddelt i to grupper: Gruppe
1, der blev eksponeret for reklamerne med lyd forst, og gruppe 2, der blev eksponeret for
reklamerne uden lyd farst. Det skal dog neevnes, at det var tilfaeldigt blandt de to k@nsgrupper,

saledes at bade gruppe 1 og gruppe 2 har lige mange kvinder og maend.

4.1.3 PROCEDURE

Dataindsamlingen har taget udgangspunkt i de to grupper: Gruppe 1 blev forevist reklamer med
lyd farst, og gruppe 2 blev forevist reklamer uden lyd farst. Samtidig blev begge grupper forevist
reklamerne bagefter med eller uden lyd alt efter, hvad de startede med at se. Saledes har vi haft
mulighed for at undersgge effekten af konfigurationerne isoleret og i sammenblanding med

hinanden for at afdeekke eventuelle forhold, der kun er signifikant i en af konfigurationerne.

Forsggene blev udfert i en stue ved et spisebord. Hvert forsgg blev gennemfgrt med deltageren
siddende 50 cm. fra en laptopskeerm pd et bord i et svagt belyst rum. Deltageren sad pa en

almindelig spisestol og blev bedt om at fokusere pa skaermen. Nedenfor skeermen sad en
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eyetracker af Eyetribe (model: ET1000). Deltagerne fik hgretelefoner pa, sa lyden kunne hgres
optimalt (under lydkonfigurationerne) og for at holde stgj ude. Derudover blev de instrueret i
forsgget, hvorpa de skulle kalibrere eyetrackeren. Derefter blev de instrueret i selv at tage
kontaktstickers fra EDA-maleren pa hgjre pege- og langefinger, hvilket var en foranstaltning for at

undgd COVID-19-smitte. Denne maler var af meerket Shimmer (model: Shimmer3 GSR+).

Dernzest blev forsggene sat i gang, og vi forlod lokalet, saledes at deltagerne befandt sig alene.
Selve dataindsamlingen foregik i programmet iMotions, der bade kunne forevise stimuli og
indsamle data fra eyetrackeren og EDA-maleren. Samtidig blev laptoppens webcam brugt til at
analysere deltagernes ansigtsudiryk under forsgget. Dette er en funktion i iMotions ved navn
AFFDEX. Vores intention var at bruge dette som supplement til EDA-malingerne, idet vi dermed
kunne sige noget valensen af de emotionelle responser. Imidlertid blev datakvaliteten af
ansigtsudtryksgenkendelsen for darlig til, at vi kunne bruge det som en troveerdig markar for

deltagernes valensveerdi under eksponering af reklamevideoerne.

Deltagerne blev forevist reklamevideoerne i to blokke: 20 reklamevideoer med lyd og de samme
20 reklamevideoer uden lyd. Halvdelen af deltagerne blev eksponeret for reklamerne med lyd farst
(gruppe 1), og den anden halvdel blev eksponeret for reklamerne uden lyd farst (gruppe 2). Inden
for de to blokke blev reklamerne afspillet i tilfeeldig raekkefglge. Dette gjorde vi for at sikre, at
positioneringen af den enkelte reklamevideo ikke var fastlagt, hvilket potentielt kunne forvreenge
resultaterne. Hvis en given video |a pa et bestemt tidspunkt i reekkefalgen af videoer, kunne der
veere en tendens til, at deltagerne enten er mindre sensitive eller mere sensitive pa netop det
tidspunkt (seerligt i starten og slutningen). Far og efter reklamerne sad deltagerne i fem minutter

med statisk stimulus pa skeermen med henblik pa at indsamle en sakaldt baseline.

Ifalge Potter & Bolls (2012) er en baseline er en vaerdi, der typisk indsamles, nar forsggsdeltageren
sidder Klar til at fa fremvist medieindhold, men inden nogen betydelige stimuli er blevet vist samt
efter medieindholdet er blevet fremvist (s. 60). P4 den made indsamles malinger, mens
forsggsdeltagerne slapper af, og dermed afspejler veerdierne en mere neutral tilstand, som kan
anvendes til at eliminere eventuelle forskelle i eksempelvis fysiske tilstande blandt
forsggsdeltagerne (s. 61). Saledes har vi et sammenligningsgrundlag for respondenternes
affektive niveau, nar de ikke praesenteres for reklamevideoer. Dette var ogsa vigtigt, idet selve
opsaetningen af forsgget kan have en emotionel effekt pa deltagerne, da de bade skulle tage stilling
til kalibrering af eyetrackeren (hvilket ikke altid lykkedes i farste forsgg) samt paseetning af

kontaktstickers fra EDA-maleren.
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4.1.4 DATATYPER

Vi har i alt indsamlet tre separate datatyper, der hver isaer siger noget om deltagernes kognitive
og emotionelle reaktion pa reklamevideoerne. Alle datatyper afspejler fysiologiske reaktioner, der

var observerbare for indsamlingssoftwaren.

De to datatyper inkluderer: Elektrisk ledningsevne pa deltagernes fingerspidser (EDA), malt af
EDA-maleren med kontaktstickers pa hgjre pege- og langefinger; og deltagernes blikfokus, malt

med eyetrackeren.

Ud fra disse datatyper har vi kunnet sammenstille, hvad der kognitivt og emotionelt foregar,
samtidig med at deltagerne har set reklamevideoerne med og uden lyd. | forhold til Brandts (2020)
mentale arkitektur, har vi altsa indsigt i to niveauer. P& niveau 1 har vi faet indsigt i den visuelle og
auditive perception af qualia via eyetrackeren samt kontrol af auditivt input, og pa niveau 5 far vi
indsigt i den emotionelle respons via EDA-malingerne og den automatiske. Dette giver os mulighed
for at kortleegge sammenhaenge mellem disse to niveauer, hvilket ifglge Brandt (2020) ogsa er de
mest kulturelt uafhaengige niveauer. Vores anvendelse af dataet har taget udgangspunkt i niveau
5, da det er den emotionelle respons, der er interessant for undersggelsen som afhaengig variabel.
Med EDA-maleren har vi kunnet se, hvornar der er emotionelle peaks. Eyetrackeren har givet os

mulighed for at observere, hvilke gestalter deltagerne i hgj grad har fokuseret pa.

| forbindelse med den automatiske ansigtsgenkendelse (AFFDEX) kan det naevnes, at Stdckli,
Schulte-Mecklenbeck, Borer og Samson (2018) har lavet en undersggelse af netop denne
algoritmes validitet. Deres undersggelse viser, at den i 73 % procent af tilfeeldene identificerer den
korrekte emotion. Det var iseer frygt, den havde problemer med at genkende, mens den var bedre
i forbindelse med glaedelige falelser. Vi har som naevnt valgt ikke at anvende den indsamlede data
fra ansigtsudtryksgenkendelsen. Udover at algoritmen i sig selv ikke er helt troveerdig, var vores
datakvalitet kompromitteret. Dette skyldes givetvis darlige lysforhold under dataindsamlingen

og/eller lav oplgsning i det webcam, der blev brugt til at optage deltagernes ansigter.

4.2 Databehandling

| det falgende afsnit vil vi gennemga, hvordan vi har behandlet det data, vi har indsamlet. Vi har
primeert anvendt iMotions som databehandlingsveerkgj. Vi vil derfor preesentere de forskellige
funktioner, vi har brugt deri. Derefter har vi udfgrt forskellige statistiske tests med det indsamlede

data, som vi bruger til at be- eller afkreefte vores forskellige hypoteser, hvilket vi ogsa vil komme
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ind pa. Afslutningsvis vil vi gennemga potentielle fejlkilder, der kan opsta i forbindelse med
behandlingen af det indsamlede data.

4.2.1 PEAK DETECTION SAMT BLIKMASSIG SDATA

For at behandle den indsamlede data om deltagernes EDA har vi anvendt iMotions’
dataprocessering peak detection til at opna et tal for deltagernes antal emotionelle responser i

minuttet under hver enkelt reklamevideo.

Peak detection i iMotions kan bruges til at identificere EDA-responser. iMotions kan identificere
EDA-responserne pa baggrund af to komponenter i EDA-aktiviteten: Den langsigtede toniske
komponent og den reaktive fasiske komponent. Hvis der forekommer et pludseligt skift i den
fasiske aktivitet, er der tale om et EDA-peak, hvilket er et udtryk for emotionel ophidselse (Salim,
2019). iMotions identificerer et peak, nar en deltagers EDA stiger og falder igen inden for fem
sekunder. Ifglge iMotions (se IMotions’ GSR Peak Detection, Binarization and Aggregation, n.d.)
tager algoritmen udgangspunkt i Dawson et al.’s (2017) typiske tal for emotionel respons malt via

EDA (dog refererer de til en tidligere udgave af artiklen fra 2000).

Derudover har vi ogsd eksporteret deltagernes blikmaessige data med udgangspunkt i
tidsmaessige forhold for blikkenes fikseringspunkter. Et fikseringspunkt skal forstds som en enkelt
dataenhed, som Eye trackeren opfanger (Farnsworth,2019). Hvis et fikseringspunkt vedholdes i
en varighed mellem minimum 200 og 300 milisekunder, teeller det som en blikfiksering (Blascheck

et al., 2014). Vi har gennem iMotions genereret heatmaps ud fra deltagernes blikfikseringer.

Et heatmap kan forstds som et datadrevet canvas, der laegges over et billede. Dette betyder, at
billedet deles op i adskilige sma sektioner, hvor heatmappet viser den relative intensitet i hver

sektion visualiseret som nuancer mellem grgn og r@d.

Bundkvartil Topkvartil

Lav opmeerksomhed Haj opmeaerksomhed

esccece

Figur 8: Farvekode for heatmaps

Heatmappet er baseret pa en matematisk udregning, hvor hver sektion tildeles en veerdi, baseret
pa antallet af individuelle fikseringspunkter for deltagerne. Sektionerne med de hgjeste vaerdier vil

veere rgde, hvor dem med de laveste vil vaere ufarvede (Farnsworth, 2019). | vores undersggelse
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4.2.1 Peak detection samt Blikmaessig sdata

vil vi preesentere heatmaps for udvalgte reklamer, der er specielt interessante i forbindelse med

vores hypotese for blikfiksering.

Tallene har vi samlet i et excel-ark og noteret den gennemsnitlige respons i minuttet for hver

deltager i forskellige konfigurationer af deltagerne:

Deltagere med lyd farst (gruppe 1), reklamer med lyd.

Deltagere uden lyd farst (gruppe 2), reklamer uden lyd.
Deltagere med lyd farst (gruppe 1), reklamer uden lyd.
Deltagere uden lyd farst (gruppe 2), reklamer med lyd.

LN PE

Séledes har vi kunnet betragte de forskellige konfigurationers enkeltvise gennemsnit og
kontrollere, hvilken indflydelse reekkefalgen af reklamevideoer betyder for den emotionelle
respons. Det er seerligt konfiguration 1 og 2, der har vaeret interessante, da disse tal drejer sig om
de audiovisuelle reklamer, nar de ses farste gang med lyd, og de udelukkende visuelle reklamer,
nar de ses farste gang uden lyd. Hvis deltagerne allerede har set reklamerne enten med eller uden
lyd, far de ser dem igen med eller uden den auditive modalitet, kan dette have en effekt, hvilket vi
belyser i resultaterne. Konfiguration 1 og 2 kan dermed betragtes som ‘rene’ observationer, mens
de gvrige er influeret af begge betingelser i eksperimentet. Vi har dog brugt konfiguration 3 og 4 til
at foretage parvis statistisk test, hvilket har bidraget til en stgrre grad af reliabilitet i forhold til
undersggelsens resultater. Dermed har vi kunnet teste de forskellige variable (for eksempel korte,

mellemlange og lange reklamevideoer) indbyrdes.

Vi har altsa foretaget de statistiske tests, der praesenteres i naeste afsnit, primeert med
udgangspunkt i de to farste konfigurationer. Det vil sige, at vi bruger resultaterne om de
audiovisuelle reklamer fra de respondenter, der blev forevist dem fagrst (konfiguration 1), og
resultaterne om de udelukkende visuelle reklamer fra de respondenter, der blev forevist dem farst
(konfiguration 2). Disse konfigurationer bruges til testene angdende de fire hypoteser, vi har
bearbejdet i undersggelsen. Dette blev gjort med henblik pa at konkludere ud fra deltagernes
umiddelbare respons pa reklamerne bade med og uden lyd. Saledes har vi undgaet at konkludere
ud fra data, som deltagerne har genereret under anden afspilning af reklamerne, hvor de givetvis

er blevet desensibiliseret over for reklamens qualia.

Vi har ogsa suppleret med gvrige tests fra konfiguration 3 og 4 for at styrke vores tolkninger af
resultaterne. Det har dermed ikke veeret uden interesse, hvad anden eksponering af
reklamevideoerne enten med eller uden lyd ggr ved deltagernes emotionelle respons, hvorfor vi
anvender de gvrige konfigurationer til at tolke pa de resultater, vi har faet. Vi har altsa ikke opstillet
hypoteser om disse forhold, men vi har brugt resultaterne fra de gvrige konfigurationer til at forsta

de konklusioner, vi drager pa hypoteserne angaende konfiguration 1 og 2.
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4.2.2 STATISTISK TEST

Vi har behandlet den indsamlede data gennem Excels dataanalysefunktioner. Vi har dels udregnet
stikprgvernes gennemsnit, varians og genereret histogrammer. Gennemsnitet udregnes gennem
en fundamental aritmetisk operation, hvor alle veerdierne for hver observation laegges sammen og
divideres med antallet af observationer (Nishiba et al., 2017, s. 127). Varians skal forstas som de
enkelte observationers gennemsnitlige afvigelse fra gruppens samlede gennemsnit, hvilket siger
noget om, hvor teette observationerne ligger pa hinanden (Nishiba et al., 2017, s. 135-136).
Histogrammer er et diagram, der viser hvor hyppig et givet enhedsinterval er observeret (Nishiba
et al., 2017, s. 137). Derudover har vi brugt Excel til at foretage statistiske tests, saledes at vi har
statistisk beleeg for at sige, hvorvidt vores hypoteser kan bekrzeftes ud fra et mal om statistisk

signifikans.

T-test

| denne undersggelse har vi beskeeftiget os med to grupper; forsggsdeltagere, der farst har set
reklamerne uden lyd, og forsggsdeltagere, der forst har set reklamerne med lyd. Vi har som
beskrevet gnsket at undersgge om der er forskel i den emotionelle pavirkning af disse grupper
under fremvisningen af den farste gruppering af reklamer. Til at undersgge om, der er forskel har

vi anvendt en hypotese-test kaldet t-testen.

Ifglge Nishishiba, Jones og Kraner (2017) anvendes t-test, idet det videnskabeligt ikke er nok blot
at afggre om gennemsnittene for to grupper er forskellige eller ens. T-testen tillader undersggelsen
af, hvorvidt der er statisk signifikante forskelle mellem to grupper, hvilket er den videnskabelige
made at tilgd denne type spgrgsmal. Den statistiske signifikans undersgges ved at t-testen
evaluerer variansen i de veerdier, der udggr gennemsnittene og derfra bestemmer, om der blot er

tale om tilfeeldigheder eller om oprigtig forskel (s. 177).

Nishishiba, Jones og Kraner (2017) forklarer at t-testen har tre overordnede typer af
undersggelsesspgrgsmal den kan anvendes til: T-test med én stikprave, t-test med to uafhaengige
stikprgver og t-test med to parrede stikprgver. T-test med én stikprgve anvendes, hvis man gnsker
at sammenligne en enkelt stikpraves gennemsnit med et pa forhdnd defineret gennemsnit,
eksempelvis en national standard. T-test med uafhaengige stikprgver er anvendelig, ndr man star
med to grupper, der er uafthaengige af hinanden, eksempelvis en eksperimentel gruppe og en
kontrolgruppe. Her sammenlignes gennemsnit for begge grupper med henblik pa at undersgge,

om de er signifikant forskellige. En parret-samples-t-testt-test med to parrede stikprgver anvendes
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4.2.2 Statistisk test T-test

ogsa ved to grupper som man gnsker at sammenligne, men i disse tilfaelde er de to grupper enten

relaterede, matchede eller den samme gruppe, der males to gange (s. 178).

Den type t-test, vi har anvendt til denne undersggelse, er t-tests med to uafthaengige stikpraver:
Forsggsdeltagerne, der har set reklamerne med lyd farst og dem, der har set uden lyd farst. Vi har
ogsa suppleret resultaterne med en parret t-test for at kontrollere, om der er en forskel pa
resultaterne, hvis man ser reklamerne med eller uden lyd lige efter, man har set reklamerne i den

omvendte konfiguration.

P'et i p-veerdien star, ifglge Nishishiba, Jones og Kraner (2017) for “probability”, altsa
sandsynlighed,og handler om sandsynligheden for, at hypotesen er sand og nulhypotesen kan
forkastes. P-vaerdien refererer til en procent-veerdi. Hvis p-veerdien er pa eksempelvis 0,02 vil det
svare til 2 %, hvilket betyder, at der er 98 % sandsynlighed for, at forskellen mellem de to grupper
ikke er tilfeeldig (s. 184).

P-veerdien, der repraesenterer signifikansniveauet findes ved sammenligning af de to gennemsnit
gennem t-testen (s. 181). De forklarer, at det kritiske niveau for p-veerdien typisk seettes til 0,05 (5
%), hvilket betyder, at hvis p-veerdien er mindre end eller lig med 5 % kan nulhypotesen forkastes,
da forskellen vil veere signifikant. Er p-veerdien derimod starre end 5 % vil nulhypotesen ikke kunne
forkastes, idet der ikke er en statistisk signifikant forskel mellem de to grupper, selv hvis der en
forskel i de to gruppers middelvaerdier, som synes betydelig blot ved anskuelse (s. 159). Det
betyder derfor, at det er ngdvendigt med minimum 95 % sandsynlighed for, at forskellen mellem
grupperne ikke er tilfeeldig, far det statistisk anses som en signifikant sandsynlighed for, at
hypotesen er sand og at nulhypotesen ikke er. Vi anvender i denne undersggelse derfor 5 % som
kritisk niveau for en signifikant p-veerdi. Det vil sige, at vi ved en p-vaerdi pa under 5 % bekraefter
hypotesen, der testes. | forleengelse er der ogsa risiko for at forkaste en rigtig hypotese eller
bekreefte en forkert hypotese, hvilket kan forklares gennem type | og type Il fejl. Type | fejl er ifglge
Bobashev (2011) en af to mulige fejlagtige slutninger, der kan optraede, ndr man tester hypoteser.
Type | fejl forekommer, nar en nulhypotese, der er sand, forkastes. Type Il fejl finder sted, nar en
falsk nulhypotese ikke forkastes. Man veelger selv sandsynligheden for en type | fejl, idet det
bestemmes ud fra det kritiske niveau for p-veerdien. Dette vil typisk veere 5 % eller derunder. Det

betyder, at man i 5 % af tilfaeldene vil acceptere en falsk hypotese (s. 2).

| vores undersggelse har vi gjort brug af Excels dataanalysefunktion til at udfare t-testene pa vores
hypoteser. | de fglgende afsnit vil vi preesentere resultaterne. Vi har brugt den uafhaengige t-test
til at teste gruppe 1 overfor gruppe 2, og vi har brugt den parvise t-test til at drage tolkninger pa de
uafhaengige t-tests ved at supplere med tests inden for de to deltagergrupper. | den
grundleeggende hypotese (hl), der drejer sig om, hvorvidt der er en signifikant forskel pa

frekvensen af emotionelle responser under reklamevideoer henholdsvis med og uden lyd, har vi

61



4 Metode 4.2 Databehandling

udelukkende haft behov for at udfgre t-tests, da vi har testet to uafheengige variables (med/uden

lyd) indbyrdes forskel pa den afhaengige variabel (emotionelle responser i minuttet).

Ligeledes har vi for den blikmaessige hypotese (h2) kun haft brug for t-tests, da vi har testet de
samme to uafhaengige variable (med/uden lyd) indbyrdes forskel pa en afheengig variabel ad to
omgange (henholdsvis procentdel af tid brugt med blikket fikseret samt den gennemsnitlige
leengde pa hver blikfiksering). Til den typemaessige hypotese (h3) og den leengdemaessige
hypotese (h4) har t-testen imidlertid ikke veeret en passende test, da den kun kan teste
sammenhangen mellem to uafhaengige variables indbyrdes forskel pa en afheengig variabel.

Derfor har vi ogsa anvendt ANAVA-testen til at undersgge disse hypoteser.

ANAVA

T-tests kan som beskrevet anvendes til sammenligningen af to gruppers gennemsnit. Har man
derimod mere end to gennemsnit (og dermed mere end to uafhaengige variable), som man gnsker
at sammenligne, kan man ifalge Nishishiba, Jones og Kraner (2017) anvende den statistiske test
"analysis of variance” (ANOVA) (s. 6), eller som det kaldes pa dansk "analyse af varians” (ANAVA).

Ligesom t-testen, har ANAVA ogsa flere typer, der anvendes i forskellige situationer.

De to mest anvendte typer er envejs-ANAVA-testen og flervejs-ANAVA-testen med gentagelse.
Envejs-ANAVA anvendes, nar man vil sammenligne tre eller flere gruppers indbyrdes forskelle, og
flervejs-ANAVA med gentagelse anvendes, hvis man sgger at identificere en sammenhaeng
mellem flere kategoriske variables indbyrdes forskelle og to gvrige grupperede variable, hvor de

kategoriske variable gentages (Nishishiba, Jones og Kraner, s. 6).

Nar en envejs-ANAVA-test giver en signifikant p-veerdi, indikerer det en signifikant forskel mellem
flere forskellige grupper, hvilket betyder, at nulhypotesen kan forkastes (Nishishiba, Jones og
Kraner, 2017, s. 8). Nulhypotesen ved en envejs-ANAVA for eksempelvis tre grupper lyder som
antager, at gennemsnittene mellem grupperne er lig med hinanden. Hypotesen antager, at der er
en signifikant forskel mellem en eller flere af grupperne (s. 11). Vi har i vores undersggelse brugt
envejs-ANAVA-testen til at undersgge indbyrdes forskelle i grupperede kategoriske variable. Dette
geelder to tests for signifikante forskelle mellem de tre leengdekategorier; en test for hver gruppe
(med lyd/uden lyd).

Ifglge Salkind (2011) vil en flervejs-ANAVA-test med gentagelse anvendes, nar man tester for en
relation. Dette betyder, at der testes for, hvorvidt forskellen mellem to eller flere kategoriske
variable er afhaengige af to grupperede variable (s. 2). | vores undersggelse har vi anvendt denne
ANAVA-test til at afprgve den typemeessige hypotese (h3) og den blikmaessige hypotese (h4). Vi

har dermed sggt indsigt i, om gruppernes indbyrdes forskel i de forskellige kategoriske variable
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(reklamevideoer med direkte/indirekte henvendelsesform, korte/mellemlange/lange reklame-

videoer) afhaenger af de grupperede variable (med/uden lyd).

Ligesom med t-testene har vi ogsd udfert ANAVA-testene ved hjelp af Excels

dataanalysefunktioner.

4.2.3 ANALYSE AF REKLAMEVIDEOER

For at forstd, hvordan vi kan tolke de resultater, vi far fra de statistiske tests, har vi foretaget en
indledende analyse af de reklamevideoer, vi har anvendt i undersggelsen. Dette har dels mundet
ud i kategoriseringen af reklamevideoerne i forhold til Stigels (2012) typologi over
henvendelsesformer. Denne analyse er foretaget gennem feelles tolkning af videoernes
budskaber, anvendelse af filmiske virkemidler bade i den visuelle og auditive modalitet. Resultatet

af denne indledende analyse ses i bilag 2.

Derudover har vi udvalgt otte reklamevideoer, vi har analyseret yderligere ud fra Allinghams (2004)
blendingmodel samt Cooks (1998) og Taggs (1991) tilgange til analyse af musik i audiovisuelle
medier. Vi har dels udvalgt reklamerne, fordi flere af dem har veeret seerligt afvigende i forhold til
differencen i den gennemsnitlige frekvens af emotionelle responser under eksponering med og
uden lyd. De gvrige videoer har vi valgt, sa vi har indsigter fra alle henvendelsesformer tilstede i

analysen. Resultaterne fra denne analyse ses i afsnit ’5.1 Reklameanalyse”.

Vi har brugt indsigterne fra denne analyse til at forstd og tolke pa resultaterne fra de statistiske
tests. Det er altsa herigennem, at den kvantitative tilgang fra datamaterialet og den kognitive teori

sammenkobles med den mere kvalitative og fortolkende tilgang fra semiotikken.

4.3 Fejlkilder

| det fglgende afsnit vil vi gennemga fejlkilder angdende ubekendte variable, der kan have en effekt

pa de malinger, vi har foretaget.
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4.3.1 FEJLKILDER VED PSYKOFYSIOLOGISKE MALINGER

Potter og Bolls (2012) forklarer, at den made, man taler med informanterne pd, kan have en
potentielt negativ indflydelse. Man bgr ga igennem alle de forskellige trin med forsggsdeltageren
og svare pa eventuelle spgrgsmal, de matte have. Desuden kan der i visse tilfeelde ogsa vaere
forsggsdeltagere, der bliver nervase ved brugen af ord som eksempelvis “elektrode” (s. 217). Vi
har sggt at imngdekomme denne ubekendte variabel ved at instruere deltagerne pa samme made
hver gang og seette udstyret op pd samme made. Derudover blev eyetrackingudstyret kalibreret
ud fra den enkelte deltager. Vi har ogsa haft fokus pa, at deltagerne skulle veere komfortable ved
situationen, og vi forsggte at drage sa lidt opmaerksomhed pa selve udstyret som muligt. Derudover

ventede deltagerne i fem minutter pa, at fremvisningen af reklamestimuli pabegyndte.

En mangel pa kontrol over omgivelserne som indsamlingen foregar i kan ogsa have en pavirkning
den indsamlede data ifglge Potter & Bolls (2012). Lyset under eksperimenterne vil have en effekt,
sa hvis man ikke anvender gardiner, persienner eller anden marklaegning for at kontrollere det
naturlige lys udefra, vil indsamlingerne ikke veere helt ens (s. 201). | vores tilfeelde har vi sikret os,
at lyssaetningen i rummet har veeret ensartet under alle forsgg og minimeret udefrakommende lys

og variationer heri.

Vi har som beskrevet anvendt hgretelefoner til at fierne stgj, der ikke er en del af de fremviste
stimuli. Potter og Bolls (2012) papeger dog, at det sandsynligvis ikke er muligt at fierne denne stgj
fuldsteendigt (s. 201), og derfor bgr man veere opmaerksom pa steder i dataet, hvor der kan
forekomme forstyrrelser (s. 199). Pa baggrund af gennemsyn af den indsamlede data har vi ikke

identificeret gjeblikke, hvor der forekom synligt forstyrrende stg;j.

Potter og Bolls (2012) omtaler et andet vigtigt opmeerksomhedspunkt i forbindelse med
psykofysiologiske malinger. Forskning viser, at tidligere psykologisk aktivitet kan begreense den
grad som nuvaerende psykologisk aktivitet indsamlet gennem en psykofysiologisk maling kan
forventes at variere. Dette kaldes 'The law of initial values.” Malinger af direkte EDA er mindre
pavirkelig af 'the law of initial values’ end malinger af elektrisk resistens. Det er derfor muligt at
skin conductance ikke er pavirket af basisniveauer af EDA, der opstar fer begyndelsen af det
fremviste medieindhold, men det er dog stadig muligt at der er en pavirkning (s. 116), og derfor
har vi valgt at vores forsggsdeltagere skulle sidde i fem minutter fgr reklamefremvisningen uden

eksponering af varierende stimuli (det vil sige, at de blev eksponeret for en statisk stimulus).

Desensibilisering

Det er muligt at man ikke har en respons, der er lige sa tydelig som andre, der fremvises samme

medieindhold, og det kan skyldes desensibilisering. Desensibilisering gennem gget information
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om et bestemt emne (eks. stoffer) kan have en betydning pa opmeerksomhedsniveauet og hvor
steerk en emotionel respons man har (s. 104). En desensibilisering gennem daglig anvendelse af
medieindhold kan desuden ogsa betyde at man ikke pavirkes sa let af det fremviste (s. 115). Det
er derfor muligt, at der er reklamer eller situationer i reklamer, hvor enkelte af vores
forsggsdeltagere har reageret med mindre intensitet end de naturligt ville, hvis de ikke gennem
gentagen eksponering for lignende eller samme stimuli havde opbygget en form for emotionel
immunitet. Vi har derfor veeret opmaerksomme pa, hvornar der har veeret en rimelig grund til at tro,

at deltagerne har veeret desensibiliseret over for medieindholdet, de er blevet eksponeret for.

Fejlkilder ved Eyetracking

Ifalge Goldberg og Helfman (2010) vil der vaere mange udfordringer forbundet med anvendelsen
af eyetracking (s 71). De forklarer at der kan veere betydelige forskelle mellem der, hvor
forsggsdeltagerens blik synes at vaere og den data eyetracking-udstyret praesenterer. Dette kan
skyldes fejl i kalibreringen, hvor forsggsdeltagerens blikretning ikke er blevet korrekt forbundet
med udstyret (s. 73). Kalibreringsfejl kan ogsa opsta pa grund af forsggsdeltagernes gjne eller
briller, hvor nogle ikke er kompatible med udstyret (s. 74). Der var situationer, hvor kalibreringen
ikke fungerede for os, og derfor forsggte vi flere gange, hvor vi blandt andet bad forsggsdeltagerne
om at sidde anderledes bade i forhold til afstand til skeermen, men ogsa placering af ansigtet. Vi
endte med alligevel at matte fravaelge at anvende eyetracking-data fra tre af vores forsggsdeltager,

idet deres malinger var for darlige til at de kunne sige noget meningsfuldt.

Ifalge Goldberg og Helfman (2010) varierer det ogsa betydeligt mellem individer, hvor meget de
skal beveege deres gjne for at kunne percipere mal, hvor mange ikke behgver kigge direkte pa
malet for at kunne se det. Det betyder at fikseringer, der er teet pa mal, men ikke direkte pd, stadig

kan indikere, at malet bliver set af forsggsdeltageren (s. 74).

Goldberg og Helfman (2010) forklarer, at typisk er blikkets fokus den primaere orientering for et
individs mentale operationer, men der kan opsta perioder, hvor dette ikke er tilfeeldet. Eksempelvis
treethed, kedsomhed eller ophidselse kan forarsage dette. Af denne grund bgr undersggelser
indeholde pauser og relativt korte opgaver for forsggsdeltagerne (s. 74). Idet vores forsggsdeltager
blot har skulle se 15 minutters reklamestimuli og ti minutters statiske stimuli, har indsamlingen ikke
taget betydeligt lang tid, og vi ma forvente at eventuel treethed stammer fra andre situationer i lgbet
af dagen. Desuden har vi ogsa senest indsamlet data om eftermiddagen og derfor ikke beveeget

os ud pa aftentimerne.
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4 Metode 4.3 Fejlkilder

Selvom der har veeret mange potentielle fejlkilder, har vi med vores undersggelsesdesign forsggt
at imgdekomme dem, sdledes at vi ikke har nogle ubekendte variable, der influerer vores
resultater. | diskussionsafsnittet vil vi falge op pa, i hvilket omfang resultaterne kan generaliseres,
og hvilke begreensninger der skal tages hgjde for. | det fglgende afsnit vil vi praesentere

resultaterne fra undersggelsen.
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5 RESULTATER

| de fglgende afsnit vil vi preesentere undersggelsens resultater sammen med en teoribaseret

tolkning af resultaterne.

Far vi fglger op pa hypoteserne, vil vi preesentere en analytisk gennemgang af otte udvalgte
reklamer, som vi bruger til at tolke resultaterne fra de statistiske tests. Dernaest gennemgar vi den
deskriptive statistik for deltagernes emotionelle respons under reklamer afspillet med og uden lyd.
Slutteligt gennemgar vi resultaterne for fglgende fire hypoteser:

e Den grundlaeggende hypotese (h1): Reklamer med lyd medfarer flere emotionelle
responser end reklamer uden lyd.

o Den blikmeessige hypotese (h2): Blikket er fikseret i leengere tid og i leengere tid ad
gangen under reklamer afspillet med lyd sammenlignet med reklamer afspillet uden lyd.

e Den typemaessige hypotese (h3): Forskellen pa emotionelle responser under
reklamevideoer med direkte henvendelsesform og indirekte henvendelsesform er
betinget af, hvorvidt reklamerne afspilles med lyd.

e Den lzengdemazessige hypotese (h4): Forskellen pa emotionelle responser under korte,
mellemlange og lange reklamevideoer er betinget af, hvorvidt reklamerne afspilles med
eller uden lyd.

For en fuldoversigt over de anvendte data se bilag 3.

5.1 Reklameanalyse

For bedre at forsta resultaterne og have et fortolkningsgrundlag for de forskellige hypoteser, vil vi
forst lave en gennemgaende analyse af de forskellige reklamevideoer, der er specielt relevante
for hypoteserne i vores undersggelse. Her vil vi lgbende inddrage kognitiv semiotik fra Brandt
(2020) (se afsnit ”3.1 Kognitiv semiotik”), Cooks (1998) model for multimedieanalyse og Taggs
(2004) fire musikalske tegntyper (se afsnit "3.2 Musik i multimedieanalyse”) samt Stigels (2012)
henvendelsesformer (se afsnit "3.3 Kategorisering af reklamevideoer”) for at forsta de forskellige
visuelle indstillinger i reklamerne, og hvordan den auditive modalitet har en betydning for
forstaelsen af disse. Reklamerne er valgt med det kriterie, at der indgar mindst en af hver af Stigels
(2012) kategoriseringer: Montage (Jagermeister, Bilka, Zalando, Lurpak), Minidrama (CBB Mobil,
Carlsberg, Elgiganten), Voiceover (Philadelphia), Testimonial (Circle K) og Voiceover+
(Jagermeister, CBB Mobil). Da ingen af vores reklamer kan kategoriseres som Presenter, er dette
den eneste kategori, vi ikke har med i analysen. Derudover indgar der mindst to korte (Carlsberg,

Philadelphia, Elgiganten, CBB Mobil, Lurpak), to mellemlange (Zalando, Bilka) og to lange
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5 Resultater 5.1 Reklameanalyse

reklamer (Jagermeister, Circle K) i analysen (se afsnit "3.2.2 Kateogirsering af leengden pa
reklamevideoer”). En yderligere grund til, at vi har valgt CBB Mobil, Carlsberg, Elgiganten og
Zalando, er, at de har veeret afvigende fra gennemsnittet i EDA-malingerne. Elgiganten er den
eneste reklame, hvor der har veeret flest emotionelle responser under afspilning af reklamen uden
lyd. CBB Mobil, Carlsberg og Zalandos reklamer har haft den stgrste forskel pa antallet af
emotionelle responser under afspilning af reklamerne med og uden lyd blandt de gvrige reklamer,
hvor det for alle var geeldende, at der forekom flest emotionelle responser under reklamen med
lyd. Vi har medtaget Lurpak, Philadelphia, Jagermeister og Circle Ks reklamer for at komme
omkring alle typer af reklamevideoer, som vi arbejder med i undersggelsen. Alle de anvendte

reklamer i undersggelsen kan findes i bilag 2.

5.1.2 ANALYTISK GENNEMGANG AF UDVALGTE REKLAMER

Carlsberg

I reklamen ’Alkoholfri Carlsberg Nordic’ (Carlsberg) ses fgrst en computer med hvad der formodes
at veere et videomgde, hvor maendene pa sksermen siger: "Oh, just before you go...” (1).
Computeren bliver hurtigt klappet sammen og bagved gemmer sig en dbnet Carlsberg, hvor en
hand hurtigt reekker ind efter den (2). Dernzest ses Mads Mikkelsen drikke gllen (3), hvor reklamen
til sidst klipper over i en grafik med teksten: "Er fyraften bare bedre med (Carlsberg Nordic)”, hvor

"probably” saettes ind til sidst (4). Reklamen varer i alt 6 sekunder.
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5.1.2 Analytisk gennemgang af udvalgte reklamer Carlsberg

Er fyraften
bare bedre

Figur 9: Overordnet handlingsforlab i ’Alkoholfri Carlsberg Nordic’ (Carlsberg).

Reklamen er et minidrama, da der kan observeres et handlingsforlgb hvor hovedpersonen (Mads
Mikkelsen) er katalysator for reklamens narrative progression. Reklamen har en drilsk undertone,
som forstaerkes af den legende musik, der afspilles lige sa snart computeren klappes sammen.
Den drilske undertone kommer i form af en genre synekdoke, hvor klokkespillets akkordgang og
den efterfalgende musikalske struktur med hurtige strygere og en skaev basgang leder tankerne
hen pa cirkusmusik. Hele toneraekken kan ogsa ses som en episodisk marker, hvor de stigende
toner efterfulgt af en mindre nedgang indikerer, at Mads Mikkelsen skifter fra magdekonteksten til
fyraften. Hvis Cooks (1998) model bruges til at analysere reklamen, finder vi, at musikken ikke kan
siges at veere konsistent med det visuelle. Den er dog heller ikke direkte polariserende, da der
ogsa indgar legende og uformelle elementer i form af Mads Mikkelsens opfarsel, hvor han veelger
at drikke en gl i stedet for at fortseette mgdet. Derfor er musikken komplementerende, da den
sammen med det visuelle er med til at fremme det samme budskab, hvilket vi vil forklare ved at
kigge pa de forskellige semantiske domzener, der figurerer i reklamen. to modstridende semantiske
domaener, der hver iseer repraesenteres af forskellig qualia: Arbejde og fritid. Mads Mikkelsen ses
i sit fine jakkeseet, og han er formodentligt ved at afslutte arbejdsrelateret videomgde (hvor

deltagerne ogsa er paent kleedt pa, og sidder i hvad der ligner kontormiljger). Nar computeren
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5 Resultater 5.1 Reklameanalyse

lukkes, opdager man, at han befinder sig i et vaskerum og nyder en gl. Indtrykket af at Mads
Mikkelsen holder fyraften forsteerkes af de sidste skud, hvor seetningen “Er fyraften bare bedre
med...” indikerer en overstaet arbejdsdag. For bedre at forstd hvilken indflydelse den auditive
modalitet har pa forstaelsen af reklamen, har vi med udgangspunkt i Brandts (2020) blending-

model opstillet fglgende figur:

Input 1 Input 2 Input 3

Basisrum Prasentationsrum Referencerum Relevansrum

Carlsbergs
reklame

Rebelskhed

Mads Mikkelsen

Karrieresamfund

Videomede Fritid
U T Modstand af 9-5
: Jakkeszzt og Fyraften vardiskifte
seer pa slips Egenradighed

Facebook @l i vaskerum

Det er okay at holde
fri og nyde en ol

Blended rum 1 Blended rum 2

Modet til at sige
fra overfor arbejde
og kollegaer

Hvad kan Carisberg
tilbyde?

Figur 10: Netveerksmodel af mentale rum for ‘Alkoholfri Carlsberg Nordic’ (Carlsberg)

Inden for det semantiske domaene, vi her vil kalde for “arbejde”, knytter der sig nogle
grundleeggende koncepter relateret til bade social interaktion og mentalitet. Det at veere
professionel indebeerer at lytte til sine kollegaer og veere fleksibel i forhold til ens arbejde, hvilket
ogsé understreges gennem forespgrgslen fra Mads Mikkelsens kollegaer: "Oh, just before you go”.
Her overgar Mads Mikkelsen hurtigt fra et semantisk domaene eller 'vaerens-region’ gennem en
demonstrativ handling, hvor han klapper computeren sammen, far hans kollegaer kan feerdiggare
saetningen. Dog er der stadig semiotiske elementer, der haenger ved i form af hans jakkesaet og
slips. Dette skaber en form for inkongruens, der komplementeres af den auditive modalitet, som
beskrevet tidligere. Der kan argumenteres for, at Calrsberg forsgger en form for blending mellem
disse to domaener, hvilket ogsa haenger sammen med produktet, de reklamerer for. Den generelle
perception af "arbejds”-domaenet er, at det er socialt uacceptabelt at vaere beruset i arbejdstiden.
Carlsberg Nordic er dog en alkoholfri pilsner, hvor de med den drillende musik lsegger op til, at
man ikke blot kan tillade sige ikke altid at tage arbejdet med, ndr man holder fyraften, men at man
maske ogsa kan drikke en Carlsberg Nordic inden arbejdsdagen egentligt er helt slut. Der sker
visuelt meget i reklamen pa kort tid, og musikkens tempo er med til at keede klippene sammen.

Den auditive modalitet bidrager som tidligere neevnt til en form for episodisk markgr, hvor musikken
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stiger i toneleje og bliver hurtigere, sa snart ovenstadende saetning optraeder i reklamen. Dette kan
veere med til at facilitere blendingen af de mentale rum, idet de rent auditivt indikerer et
segmentskifte fra mgdedomaenet til fyraftensdomaenet. Det musikalske taktskifte i reklamen har
desuden en kinetisk kvalitet, da de hurtige strygere og den skeeve basgang er med til at baere
tempoet fremad. Sa snart gllen knappes op, er det fyraften, hvor det forsigtigt legende element i

form af det drilske klokkespil i starten er sat ud af spil.

CBB Mobil

| reklamen ’Nogle gange er det hele lidt kompliceret, men heldigvis...” (CBB Mobil) ses en lille gul
pelsklump, der star og vifter med et stykke gaffatape, der ender med at sidde fast pa maven af den
(1). Dernaest river den stykket af med stort besveer, hvor en stor klump pels sidder fast pa det
afrevne stykke tape (2). Pelsklumpen skriger i smerte (3), og reklamen slutter med, at den kigger
fortrydende ud pa seeren, mens den skjuler sit nu blottede bryst (4). Reklamen varer i alt 7

sekunder.
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5 Resultater 5.1 Reklameanalyse

Figur 11: Overordnet handlingsforlgb i ‘'Nogle gange er det hele lidt kompliceret, men heldigvis...”
(CBB Mobil).

Reklamen ggr ikke brug af musik (hvorfor Cooks model heller ikke inddrages her), men det er er

stadig muligt at opstille en figur baseret pa Brandts (2020) blending-model:
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Input 1 Input 2 Input 3

Basisrum Prasentationsrum Referencerum Relevansrum

CBB Mobils

Tekniske

Gul pelsklump Smerte
reklame problemer
: Gaffatape Fortrydelse .
. . S B S T Agerpriser
: Godt at tingene Fejlagtig Darlige
seer pa er nemmere hos beslutning erfaringer

Facebook CBB Mobil"

Det kan gore ondt at
veelge det forkerte
mobilabonnement

Blended rum 1 Blended rum 2

Et nemt og
smertefrit
mobilabonnement

Hvad kan CBB Mobil
tilbyde?

Figur 12: Netveerksmodel af mentale rum for ‘Nogle gange er det hele lidt kompliceret, men
heldigvis...” (CBB Mobil)

Reklamen er hvad Stigel (2012) vil klassificere som minidrama i kombination med voiceover+, da
den kvindelige forteellers voiceover giver en ny kontekst for reklamens handlingsforlgb, hvor der
udspiller sig et drama i form af pelsklumpens ubehagelige voksning. | stedet for musik er der en
masse effektlyde, hvor man kan hgre tapet seette sig fast og blive revet af, alt imens pelsklumpen
laver sma gryntelyde. Dette kulminerer i et skrig, da den finder ud af, at den har revet pelsen med
og en fortrydende pivelyd til sidst. Selvom der ikke bliver brugt musik, forstaerker det auditive
sammenkoblingen mellem to semantiske domaener: Det at have dummet sig i en selvforskyldt
situation, hvor elementer som fortrydelse, hablgshed og frygt figurerer, samt det at skulle veelge et
mobilabonnement, hvor elementer som tvivl og forskellige muligheder er faktorer. Ved at vokse sig
selv overgar pelsklumpen selv fra en simpel, rund og blgd form til en mere blottet og kompleks
form, der nu mangler et helt essentielt element i sin egen persona: "119,-" (hvilket her kan tolkes
som prisen pa et mobilabonnement hos CBB Mobil). Reklamens humoristiske elementer bliver
forsteerket i samspillet mellem det visuelle og det auditive; pelsklumpen har ’jokket i spinaten’ og
fiernet en essentiel del af det, der gjorde den rund og blad. Det fortryder pelsklumpen naturligvis,
men det behgves ikke altid veere tilfeeldet, som den kvindelige forteeller pointerer. Det grafiske
tekstoverlay "godt at tingene er nemmere hos CBB Mobil” lseses ogsa op af den kvindelige
forteeller. Grunden til at det er voiceover+ og ikke voiceover er, at det ikke kun er det grafiske
tekstoverlay, der leeses op. Til sidst i reklamen bliver der nemlig sagt: “Bestil nemt pa CBB.dk”,
hvor seeren gennem det imperative "bestil nu” opfordres til handling. Dette forsteerker reklamens

budskab om, at man ikke behgves at placere sig selv i en sveer eller hablgs situation, man skal
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blot veere kunde, og blive ved med at veere kunde i stedet for at voksbehandle sit mobilabonnement
vaek,hos CBB Mobil.

Budskabet ved reklamen kommer altsa af, at pelsklumpen roder sig ud i komplikationer ved at
‘voksbehandle’ den faste pris af sig selv . Som et semiotisk tegn genkendes tilbudsmaerkatet som
noget, der hgrer handelsverdenen til. Teksten og voiceoveren taler imod dette semantiske
domaene ved at identificere CBB Mobil som et ‘nemmere’ alternativ til dette domaene, gjensynligt
ved at tilbyde en fast, lav pris. | og med at pelsklumpen udspiller scenen visuelt og tekstgrafikken
forankrer meningen, som voiceoveren ogsa siger, mister man ikke meget af meningen ved
manglen pa den auditive modalitet (kun voiceoverens opfordring til at bestille). Derfor star denne
reklame i kontrast til Carslberg-reklamen, hvor den auditive modalitet var med til at bestemme

meningsdannelsen, hvor den i dette tilfeelde blot forsteerker den eksisterende pointe.

Zalando
Reklamen ’'Kommet for at blive’ (Zalando) starter med et smalt billedformat og et grafisk overlay

der signalerer, at videoen er optaget pa et telefonkamera (1). Kvinder af forskellig etnisk herkomst
med det eneste feellestraek, at de alle har lidt eller meget ekstra kropsveegt ses danse i hvad der
ligner et stort telt, hvorefter videoen skifter til et bredt billedformat med teksten "skgnhed i alle
former er kommet for at blive” (2). Kvinderne fortsaetter med at danse, og teksten skifter til "se
mere hos Zalando” (3). Afslutningsvis ses Zalandos logo, som blot er deres navn og en lille, orange

trekant (4). Reklamen varer i alt 16 sekunder.
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/5\
V’

Skenhed i alle former er
kommet for at blive.

Se mere hos Zalando. Zalando

Figur 13: Overordnet handlingsforlgb i 'Kommet for at blive’ (Zalando).

Reklamen ggr brug af en blanding af musik og reallyd, hvor et upbeat hiphop nummer spiller
gennem hele reklamen. | hvad der lyder som et omkvaed gentages lyrikken "I'm just trying to be
myself not you” akkompagneret af hardtsldende bastrommer og hurtige hi-hats. Samtidig hgres
reallyd i form af kvinderne, der smilende hujer og raber. | forhold til Cooks (1998) model er
musikken teettere pa at kunne betegnes som konsistent end i Carlsberg reklamen, men alligevel
er der elementer, der ikke passer sammen. Stilindikatorerne (de harde bastrommer og de hurtige
hi-hats) for musikken antyder, at det er rapmusik, der normalvis spilles pa klubber og kan danses
til, hvilket der ogsa bliver. Det er sveert at placere dem i en specifik kulturel genresynekdoke udover
en moderne hiphop/populeermusikalsk kultur. Dette kan givetvis veere et bevidst valg, saledes at
der rettes konnotationer til en moderne kontekst uden en specifik kulturel tilknytning. Dog er der
elementer i det visuelle, der ikke er konsistente med musikken, sdsom det at kvinderne star i et
stort, homogent udseende telt i stedet for eksempelvis en bar eller natklub. Der er heller ikke nogen
synlige hgjtalere eller live-musikanter, der optreeder. Musikken i reklamen er altsa
komplementerende; der kan observeres modstridende elementer i reklamens visuelle side, men
de er ikke polariserende. Der er dog en enkelt attribut ved musikken, der konsekvent synes at

veere konsistent med den visuelle side hele vejen gennem reklamen: Tempoet. Reklamen er
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nemlig hvad Stigel (2012) vil klassificere som en montage, hvor der hurtigt klippes mellem
forskellige scener af kvinderne, der danser. Musikken har ikke pauser eller takteendringer, hvorved
det auditive rent semiotisk ogsa passer godt med det visuelle; kvinderne danser i en lgssluppet

stemning, som man ogsa ser folk gare i nattelivet, og det samme hgje tempo holdes hele reklamen
igennem, bade visuelt og auditivt.

Her har vi ogsa opstillet en figur baseret pa Brandts (2020) blending-model:

Input 1 Input 2 Input 3

Basisrum Prasentationsrum Referencerum Relevansrum

Zalandos

Kvinder Frihed

rekl_ame Dans Dansemusik Feminisme
: Forskellig Fest Accept af fedme
seer pa etnicitet #metoo
Facebook Overvaegt

Kropslig
frigerelse:
'Skenhed i alle
former'

Blended rum 1 Blended rum 2

Toj der passer til
alle og
‘accepterer dig'

Hvad kan Zalando
tilbyde?

Figur 14: Netveerksmodel af mentale rum for 'Kommet for at blive’ (Zalando)

Hvis den auditive modalitet udelades, pavirkes referencerummet for reklamen. Der er ikke leengere
musik eller hujende tilradb, der indikerer, at kvinderne fester og slar sig lgs. Den eneste indikator
for, at de er glade, er kvinden der smiler i starten af videoen. Uden den auditive modalitet kan
dansen tilneermelsesvis synes manisk. | forhold til relevansrummet rider reklamen ogsa pa en
‘accept’-bglge, der kommer i kglvandet pa et verdensomspaendende feenomen som #MeToo, der
i hgj grad har sat fokus pa kreenkelse af kvinder. | reklamen fremstar kvinderne som det modsatte
af kreenkede. Deres kroppe er til abent skue, og de er stolte af det. Dette kan potentielt betyde, at
reklamens budskab lettere godtages uden spgrgsmal: Alle (kvinder) er skanne, og Zalando har
taj, der kan tilpasse sig og forsteerke denne skgnhed. Dette budskab er formentligt mindre tydelig
uden musikkens stilindikatorer. Musikken som en komplementerende modalitet kan veere

afggrende for, at kvindernes dans blot synes arbitreer eller 'rytmelgs’, hvorfor den ikke er
spaendende eller ophidsende.
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Lurpak

| reklamen ses en pakke Lurpak (1), hvorefter reklamen klipper over i forskellige ravarer, der bliver
hakket og gjort klar, mens den imperative tekst “traed frem,” kommer frem pa skaermen (2).
Ravarerne behandles yderligere, og rosmarin drysses over en salat, mens en steg garneres med
Lurpak, hvor teksten “kok” kommer efter “traed frem,” (3). Reklamen afsluttes med endnu et close-
up shot af en pakke Lurpak, der akkompagneres af teksten “kokken skaber pasken” (4). Reklamen

varer i alt 11 sekunder.

TRAD FREM,

KOKKEN SKABER PASKE

Figur 15: Overordnet handlingsforlgb i ‘Pasken fortjener Lurpak’ (Lurpak)

Ud fra Cooks model er musikken i reklamen komplementerende. Lydsporet er en eventyrlig og
legende melodi, hvor klokkespil og strygere hgres gennem hele reklamen. | samme stil med
Carlsberg-reklamen er der en episodisk markar, lige inden reklamen skifter til indstilling 4. Her gar
strygerne op i et crescendo, altsa en tiltagende lydstyrke, hvor strygerne efterfglgende spiller
hgjere toner i en hurtigere rytme, hvilket er med til at understrege, at '’kokken skaber pasken’. Vi

har ligeledes her opstillet en figur baseret pa Brandts (2020) blending-model:
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Input 1 Input 2 Input 3

Basisrum Praesentationsrum Referencerum Relevansrum

Lurpaks

Réavarer Eventyrlighed Hygge og
rekl_ame Kokken Leg traditioner
i Lurpak Kreativitet Idé om at skabe
seer pd Stiliseret en oplevelse
Facebook madlavning (pasken)

Det at lave mad
med Lurpak er
en eventyrlig

leg

Blended rum 1 Blended rum 2

En
negleingrediens
der skaber
pasken

Hvad kan Lurpak
tilbyde?

Figur 16: Netvaerksmodel af mentale rum for ‘Pasken fortjener Lurpak’ (Lurpak)

'Pasken fortjener Lurpak’ (Lurpak) Reklamen gar brug af en form for stiliseret realisme samt et
underliggende lydspor gennem hele reklamen. | forhold til Stigels (2012) kategoriseringer, vil dette
veere en montage, da de mange forskellige kameraindstillinger og klip skaber en tidsforkortelse af
reklamens narrativ. Lydsporet i “Pasken fortjener Lurpak” (Lurpak) blender qualia fra det
eventyrligt, legende og udforskende med det at lave mad. Genre synekdoken til det eventyrlige
kommer i form af den klassiske musik med de storsldede strygere. Den auditive modalitet i
reklamen er med til at forstaerke budskabet om, at ens indre kok skal “treede frem” og drage ud pa
et kulinarisk eventyr i kakkenet. Denne dimension udggr referencerummet, og den gar i starre
grad tabt, nar den ses uden lyd. Det afsluttende shot, hvor teksten “kokken skaber pasken” treeder
frem og strygerne gar op i et crescendo, cementerer yderligere reklamens budskab om, at Lurpak

bidrager til kokkens, eller seerens, magnum opus: En eventyrlig ret, der indkapsler alt det, man
forbinder med pasken.

Elgiganten

I reklamen ‘Elgiganten giver over 35 ars garanti pa alle vores skuffer’ (Elgiganten) ses en muskulgs
mand, der kigger pa en veegtskive (1), hvorefter han gar i gang med at pudse den grundigt (2).
Efter han har pudset vaegtskiven, begynder han at leegge den ned i kakkenskuffen (3), hvorefter

reklamen klipper over til logoet for Elgigantens ‘Epoq’-serie med sloganet ‘mere kokken for
pengene” (4). Reklamen varer i alt 7 sekunder.
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5.1.2 Analytisk gennemgang af udvalgte reklamer Elgiganten

-

: -
t kokken me Mere kokken for pengene

#35°@rs gatnti
= eeog

HOS ELGIGANTEN

g

Figur 17: Overordnet handlingsforlgb i ‘Elgiganten giver over 35 ars garanti pa alle vores skuffer

(Elgiganten)

Reklamens auditive side indeholder underleegningsmusik og en blanding af real- og effektlyd.
Musikken er komplementerende ifglge Cooks model, da den ikke er konsistent med det visuelle,
men heller ikke polariserende. Musikken indeholder en futuristisk sweeper-effekt og en 4-takts
synthesizer, der spiller en simpel akkordgang. Sweeper-effekten kan ses som en form for taktil
anafon, der fglger mandens pudsning af veegtskiven. Reallyden kan hgres samtidig med
sweepereffekten i form af en pudselyd, mens effektlyden kommer til sidst i reklamen i form af en
tung lyd, der indikerer at veegtskiven er blevet lagt i skuffen, selvom det ikke ses. For bedre at
forstd, hvordan den auditive side pavirker reklamens budskab, har vi opstillet en figur baseret pa
Brandts (2020) blending-model:
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Input 1 Input 2 Input 3

Basisrum Praesentationsrum Referencerum Relevansrum

Elgigantens

Futuristisk
reklame

Tungt
Holdbart

Kekken =
feminint?

Bodybuilder
Vaegtskive
Kekken

Epoq

seer pa
Facebook

Dyre kokkener

Et holdbart,
fremtidssikret
kekkent

Blended rum 1 Blended rum 2

Det 'maskuline
kekken' - mere
for pengene

Hvad kan Elgiganten
tilbyde?

Figur 18: Netvaerksmodel af mentale rum for ’Elgiganten giver over 35 ars garanti pa alle vores
skuffer’ (Elgiganten)

Stilindikatorne i den musikalske lydseetning peger genremaessigt mod synthwave eller tidlig
elektronisk musik ala Jean-Michel Jarres 'Oxygene’, hvilket er med til at konstruere reklamens
budskab. Her blendes det futuristiske og 'rum-agtige’ med det mere harde, ra udtryk i form af den
store bodybuilder og veegtskiven. Mandens handling er samtidig et humoristisk element; det er
ikke normalt at pudse en vaegtskive i kgkkenet og leegge den i skuffen. Uden musikken kan
handlingen dog fremsta direkte dum eller klovnagtig, hvor det fremtidsagtige praeg musikken
bidrager med er med til at give handlingen et mere aestetisk og stramlinet udtryk. Sammen skaber
dette indtrykket af, at Elgiganten kan levere et holdbart og fremtidssikret kakken. Andre arbitraere
forestillinger, der kan pavirke reklamens tolkning ses i relevansrummet. Traditionelt forbindes
kakkenet med noget feminint, hvilket er bundet op pa gamle kansforestillinger omkring kvindens
rolle i kokkenet. Dette kan tolkes som en form for progressivt element, hvor den store
bodybuilderes tilstedeveerelse i kgkkenet viser, at Elgiganten leverer et mere maskulint kakken.
Det maskuline kgkken kan i forleengelse af reklamens budskab forstds som et kgkken med 35 ars
garanti, der kan holde til mere, og derfor leverer mere for pengene. Elgiganten er dog et
enestaende eksempel pa en reklame, hvor tilfgjelsen af den auditive dimension ikke synes at have
haft nogen effekt p& deltagernes emotionelle respons, hvilket vi vil komme ind pa i afsnit "5.6
Hypotese om reklameleengde”.
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5.1.2 Analytisk gennemgang af udvalgte reklamer Jagermeister

Jagermeister

Reklamen ‘Hint vi elsker nattelivet’ starter med en rgdtonet indstilling af en androgyn udseendet
person med det grafiske overlay “save the night is a calling” og Jagermeisters logo (1), hvorefter
reklamen skifter til en raekke stillbilleder og montageklip af forskellige personer i natklubber (2). Til

” o«

sidst ses et klip en tekst med saetningen “save the”, hvor ordene “creativity”, “passion”, “freedom,
“future”, “night” lgbende erstatter hinanden (3), hvorefter reklamen afsluttes med en grafik af et
neonbelyst industrielt omrade, hvor #SaveTheNight, Jagermeisters logo og “head to save-the-

night.com” er sat ind som grafisk overlay (4). Reklamen varer i alt 31 sekunder.

HE NIGHI1

Figur 19: Overordnet handlingsforlgb i ‘Hint vi elsker nattelivet’ (Jdgermeister)

| fglge Stigels (2012) kategoriseringer kan dette tilneermelsesvis betegnes som en kombineret
voiceover+ og montage, da den visuelle side baerer preeg af klip mellem mange forskellige
indstillinger og stillbilleder, og den auditive side i reklamen ggr brug af en blanding af voiceover+

og musik. Musikken er interessant, da den kan ses som en form for genresynekdoke for storslaede,
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5 Resultater 5.1 Reklameanalyse

cinematiske kompositioner. Der forekommer brug af anafoner i form af opadgaende synthesizer-
lyde, der afspilles i takt med flere fotografier, der dukker op pa skeaermen. De gvrige musikalske
lyde er elektroniske, og der hgres ogsa en kort sektion med stilindikatorer der peger i retning af
hybridgenren ’trap’, som hovedsageligt indeholder percussion og dybe sub-basser. Dog bliver
musikken brudt op af enkeltstdende lyde, sdsom en guddommeligt lydende kor-effekt og trommer
med genklang. Dette kan fungere som episodiske markarer, der giver den auditive side et mere
episk frem for festligt udtryk, hvilket passer godt sammen med voiceoverens poetiske beskrivelse
af nattelivet: "Night isn’t just a time of day, it's a space for freedom, creativity and inspiration. A
place for togetherness, somewhere you can find and forget yourself. For some, nightlife is a state
of retreat, to others, a form of a distance. Without it, where would we be? Night isn’t just a time of
day, it's where who we become begins”. Verbalt skabes der altsd en maengde metaforer for natten,
der bliver sidestilles med en raekke semantiske domzaene sasom frihed, kreativitet og inspiration.
Den auditive side vil altsa ifglge Cooks (1998) model ses som komplementerende, da den sammen
med det visuelle frembringer et budskab om Jagermeister som nattelivets frelser. For at forklare

dette bedre, har vi ogsa her opstillet en figur baseret pa Brandts (2020) blendning-model:

Input 1 Input 2 Input 3

Basisrum Prasentationsrum Referencerum Relevansrum

Jagermeisters
reklame

Natklubber
Fest
Industrielt
Jagermeister

Natten
som koncept
'Togetherness'
Retrzete

Covid19
Et 'dedt' natteliv
Minder om
bedre tider

seer pa
Facebook

Jagermeister
reprasenterer
natten som

koncept

Blended rum 1 Blended rum 2

Et produkt, der
kan redde
nattelivet

Hvad kan Jagermeister
tilbyde?

Figur 20: Netvaerksmodel af mentale rum for "Hint vi elsker nattelivet’ (Jdgermeister)

Montageklippene skifter mellem stillbilleder og videosekvenser af folk, der formodentligt fester og
tomme, industrielt udseende rum. | flere af indstillingerne ses sma Jagermeisterflasker. Den
auditive side kombinerer de elektroniske lyde og cinematisk lydende effekter med voiceoverens
poetiske oplaesning, hvilket er med til at danne referencerummet for natten som ’koncept’ eller en

genstand, der kan reddes. Reklamen spiller meget pa hele Covid19-pandemiens konsekvenser,
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5.1.2 Analytisk gennemgang af udvalgte reklamer Philadelphia

og fremstiller den symbiose af mennesker som nattelivet er fra en positiv frem for negativ vinkel.
Ved at bruge udtrykket 'save’ (redde) giver Jagermeister som brand indtrykket af at vaere de etiske

helte, der star klar med et produkt, der kan redde noget, vi alle holder af.

Philadelphia

| reklamen ‘Philadelphia Traffel’ Farst ses en smarekniv, der karer hen over en flgdeost (1),
hvorefter et grafisk overlay med “Traffel Philadelphia” praesenteres (2). Dernaest er der en glidende
overgang til en brun baggrund, stadigveek med det grafiske overlay (3), hvorefter det imperative
“prav den nye Philadelphia Traffel” ytres af en voiceover samtidig med det visuelt praesenteres
som tekst til sidst (4). Reklamen varer i alt 6 sekunder.

)

TROFFEL

PHILADELPHIA

/k\b, hr
TRQFFEL

TRQFFEL

PHILADELPHIA J PHILADELPHIA

PRQV DEN NYE

PHILADELPHIA TROFFEL

Figur 21: Overordnet handlingsforlgb i ‘Philadelphia Traffel’ (Philadelphia)

Ifglge Stigels (2012) kategoriseringer er denne reklame en voiceover, da den kvindelige oplaeser
udelukkende ytrer det, der ogsa visuelt praesenteres i reklamen: "Prav den nye Philadelphia med

troffel”. Dette forekommer altsa som en form for ordre eller staerkt suggestiv kommentar. Udover
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5 Resultater 5.1 Reklameanalyse

dette indeholder den auditive side underlaegningsmusik, der ifglge Cooks (1998) model vil kunne
betegnes som komplementerende, da den er lettere oplgftende og stilindikatorerne i form af jazz-
trommer og rytmen ftilfgjer en 'sexet’ karakter til reklamens udtryk. Ifglge Taggs (1991) begreber,
kan musikken kendetegnes som en genresynekdoke, der leder tankerne hen pa et tjekket
loungemiljg. Man kan ogsa til dels betegne musikken som en kinetisk anafon, idet de lyse og lette
toner afspejler den taktile dimension af kniven, der smgrer den cremede ost ud. Jazzmusikken
brydes op via en episodisk markar i form af en ny kinetisk anafon i de sidste indstillinger, der
indikerer over gangen fra billede til grafik (3 og 4). Her hgres nemlig en sweeper-agtig effekt, der
lyder som fuglekvidder, som markerer overgangen til reklamens afslutning. Med udgangspunkt i
Brandts (2020) blending-model, har vi opstillet falgende figur:

Input 1 Input 2 Input 3

Basisrum Praesentationsrum Referencerum Relevansrum

Andre smage
eller smoreosts-
produkter

Smereost
Philadelphia
Smerekniv

Philadelphia Oploftet
: Sexet

seer pa

Facebook

Treffel = Gourmet

Smereost
er attraktivt

Blended rum 1 Blended rum 2

En ny, sexet
smereost med en
gourmetravare

Hvad kan Philadelphia
tilbyde?

Figur 22: Netveerksmodel af mentale rum for ‘Philadelphia Treffel’ (Philadelphia)

Musikken tilfgjer stilindikatorer i form af elementer fra jazz og mere oplgftende popgenrer, som
tilsammen giver den visuelle side et mere attraktivt udtryk. Dette kommer til udtryk i de langsomme
kameraindstillinger med kniven, der blgdt glider hen over smgreosten, fuldender dette udtryk, hvor
Philadelphia Traffel kan tolkes som en ’attraktiv’ smgreost. | relevansrummet ligger ogsa arbitreere
forestillinger omkring trgflen som en ravare, nemlig at den tilhgrer den hgjere samfundsklasse i
form af dens pris og forbindelse med gourmetrestauranter. P4 den made bidrager musikken
sammen med den visuelle modalitet til at skabe et "cremet” udtryk, der retfeerdigger voiceoverens
relativt kommanderende modalitet i sin udsigelse.
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5.1.2 Analytisk gennemgang af udvalgte reklamer Circle K

Circle K

Reklamen "Er der noget hyggeligere end god kvalitetskaffe, nar du skal p& din gatur eller karetur?”
starter med en kvinde, der fortzeller, at hun er pa vej ned for at mades med en veninde for at drikke
kaffe fra Circle K (1), hvilket fortseetter som voiceover, mens man ser hende spise en croissant og
drikke kaffen (2). Derneest Klippes til en mand og en kvinde, der sidder i en bil, og siger hvilken
slags kaffe de drikker (3). Reklamen afsluttes med en ny person, der ligeledes forteeller, hvorfor
hun holder af kaffe fra Circle K, mens Instagram-tagget @circlekdanmark kommer ind som overlay

i bunden til sidst (4). Reklamen varer i alt 57 sekunder.

circliekdanmark™s
ST 1

Figur 23: Overordnet handlingsforlgb i ‘Er der noget hyggeligere end god kvalitetskaffe, nar du skal
pa din gatur eller karetur?’ (Circle K)

Ifalge Stigels (2012) kategoriseringer er reklamen et testimonial, da den udelukkende indeholder
reallyd, hvor de forskellige personer forteeller om deres oplevelse med Circle K kaffe. Af denne
grund kan Cooks (1998) model heller ikke inddrages, da der ikke er en musikalsk lydseetning.
Denne reklame skaber dog i hgj grad mening gennem det auditive, da der ikke er nogen form for

tekstligt overlay (udover Circle K’'s instagram og saetningen ”... haps!”), der indikerer, hvad
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5 Resultater 5.1 Reklameanalyse

reklamen handler om. Vi har opstillet felgende figur med udgangspunkt i Brandts (2020) blending-
model, for at vise, hvordan den auditive side pavirker reklamens budskab:

Input 1 Input 2 Input 3

Basisrum Prasentationsrum Referencerum Relevansrum

CircleK's
reklame

Personer Socialisering

Social

Kaffe Arabica-benner dist )
: Croissant Circle K 5 "Isl‘ ancering
seer pa Smil Naturmaelk arlige ravarer

Facebook

Circle K har
kaffe, der er
vaerd at medes

for

Blended rum 1

Blended rum 2

Kaffe til den
kvalitetsbevidste
samfundsborger

Hvad kan Circle K
tilbyde?

Figur 24: Netveerksmodel af mentale rum for ’ Er der noget hyggeligere end god kvalitetskaffe, nar
du skal pa din gatur eller karetur?’ (Circle K)

| reklamen bliver der Isbende naevnt flere produkter med semiotiske konnotationer af flere personer
sasom ”Arabica-bgnner” og "Naturmeaelk”. Der er sociale elementer i reklamen, da den fagrste
kvinde fortaeller om, hvordan hun er pa vej ned for at mgdes med en veninde udenfor, da de
grundet Covid19-pandemien ikke kan ses pa restauranter eller caféer. De andre personer i
reklamen ses ogsa med en anden person, der drikker kaffe eller mades med dem. Dette tilsammen
skaber et narrativ om, at Circle K, trods pandemien, har kaffe, der er veerd at mgdes for. Derudover
virker det narrative fokus til at ligge meget pa de forskellige aspekter af Circle K’s kaffe, sdsom det
faktum at den er 100 % gkologisk, malet pa Arabica-bgnner og at der kun bruges Naturmzelk. Til
dette harer der ogsa nogle arbitraere forestillinger om at veere kvalitetsbevidst og veelge produkter,
der er baeredygtige bade socialt og klimamaessigt.

| det falgende afsnit vil vi gennemga den deskriptive statistiske data, som vi har observeret i vores
EDA-malinger.
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5.2.1 Baselinemalinger

5.2 Deskriptiv statistik

Da vi havde gennemfart forsggene med 24 deltagere, havde vi en stor meengde data bade fra
EDA-maleren, eyetrackeren og ansigtsudtryksgenkendelsen. Da vores primzere fokusomrade er

emotionel respons, har vi taget udgangspunkt i dataet fra EDA-maleren.

Vi har som bekendt brugt iMotions’ algoritme til at identificere peaks i EDA-datet; det vil sige

emotionelle responser. En graf for en af deltagernes fasiske EDA-data ser saledes ud:

v

BN Phasic — ¥

- 1

I

Figur 25: Graf over EDA-data (iMotions)

Denne graf stammer fra en af deltagernes eksponering af Jagermeisters reklame og viser tre peaks
ved de lilla pile. Vi brugte iMotions til at eksportere EDA-dataet, hvorefter vi fik samtlige deltageres
gennemsnitlige respons i minuttet listet ud fra hver enkelt reklame med og uden lyd i et Excel-ark.
Vi noterede, om de fik afspillet reklamerne med lyd farst eller reklamerne uden lyd fgrst. Vores
fokus for databehandlingen af reklamerne med lyd har vaeret de 12 deltagere, der fik afspillet dem
farst, og vores fokus for databehandlingen af reklamerne uden lyd har veeret de 12 deltagere, der
fik afspillet dem farst. Vi bruger den gvrige data som et vaerktgj til at specificere resultaterne og
forsteerke konklusionerne.

De to grupper af tolv deltagere har dermed medfart to dataseet over deres emotionelle responser
under afspilningen af reklamer henholdsvis med og uden lyd. Vi har noteret gennemsnittet af
deltagernes responser i minuttet under reklamerne af de to kategorier. Dermed har vi taget

udgangspunkt i 24 observationer i alt.

Hver observation har bestaet af en kategorisk variabel, enten reklamer med eller uden lyd, med
en dertilhgrende numerisk variabel, deltagernes gennemsnitlige antal af peaks per minute under

reklamerne.

5.2.1 BASELINEMALINGER

En forudseetning for, at vores undersggelsesresultater kan sige noget om forholdet mellem
emotionelle responser under en given reklamevideoer samt tilstedeveerelsen af den auditive
modalitet, er, at de to deltagergrupper, som har set reklamerne henholdsvis med og uden lyd, er

ensartet, hvad angar deres tilbgjelighed til at opleve emotionelle responser. Hvis den ene gruppe



Hyppighed

5 Resultater 5.2 Deskriptiv statistik

har en tendens til at opleve flere emotionelle responser end den anden, kan dette veere en fejlkilde

i malingerne, nar vi holder de to gruppers resultater op imod hinanden.

Vi har kontrolleret dette forhold ved at foretage baselinemalinger bade fer og efter, deltagerne blev
eksponeret for reklamevideoerne. For at kontrollere, om den ene gruppe er mere tilbgjelig til
emotionelle responser end den anden, har vi taget udgangspunkt i de sidste 2 minutter af
baselinemalingerne, efter eventuelle forstyrrelser fra forsgget burde have mistet sin effekt. Vi har
udarbejdet to histogrammer for de to gruppers baselinemalinger (se figur).

Histogram for baseline (lyd fgrst) Histogram for baseline (uden lyd ferst)

Ln

Hyppighed

2
: 3 4 5 & 7 B8 1 2 3 4 s & 7 8 :

0 Mere 1

nterval (responser i minuttet) nterval (responser i minuttet)

Figur 26 og 27: Histogrammer for baseline for gruppe 1 og 2

Som det fremgar af histogrammerne, er der ikke en veesentlig forskel pa fordelingen af
observationer. Begge histogrammer ser tilnaermelsesvist normalfordelte ud. Hvis man lagde de to
histogrammer sammen, ville normalfordelingen vaere endnu tydeligere. Det tyder altsd pa, at
fordelingen af deltagere er faldet nogenlunde tilfeeldigt ud. Der er en lille overveegt af hgjere
malinger i gruppen med lyd farst, men hvis man tager de ubekendte variable i forbindelse med
baselinemalingen i betragtning, er dette ikke en signifikant betragtning. Eksempelvis har en af
deltagerne en baselinemaling pa over 25 responser i minuttet, hvilket er den hgjeste maengde
responser i minuttet, der er blevet mal i hele forsgget. Denne person er i gruppen med lyd farst
(repraesenteret i histogrammet under “Mere”). Denne deltagers gennemsnitlige antal responser i
minutter under reklamer med lyd er imidlertid pd 11,2 responser i minuttet, hvorfor
baselinemalingen altsd ikke er repreesentativt for vedkommendes emotionelle responsniveau
under neutralt stimuli. En &rsag kan veere, at deltageren under den afsluttende baseline til sidst er
blevet agiteret over at skulle vente i relativ lang tid. Manglen pa ny stimulus og vished om, hvornar
forsgget gar i gang eller slutter, kan vaere faktorer, som spiller ind under sddan en maling.
Overordnet set forekommer fordelingen af deltagernes baselineniveau som et godt

sammenligningsgrundlag.
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5.1.2 Emotionel respons under reklamevideoer

5.1.2 EMOTIONEL RESPONS UNDER REKLAMEVIDEOER

Vi gnsker med undersggelsen at belyse, hvilken indflydelse reklamevideoernes auditive modalitet
har pa deltagernes emotionelle respons. Derfor har vi igennem Excels dataanalysefunktioner

udarbejdet to histogrammer (grafiske dataseet), der illustrerer fordelingen af observationer for

reklamer med lyd og reklamer uden lyd (se figur).

Histogram, reklamermed lyd

0-2 2-4 4-B 6-8 8-10 Mere

Interval (responser i minuttet)

W Hyppighed

Histogram, reklameruden lyd

0-2 2-4 4-6 6-8 g8-10 Mere

Interval (responser i minuttet)

W Hyppighed

Figur 28 og 29: Histogrammer for frekvensen af emotionelle responser for konfiguration 1 og 2

Som det fremgar af histogrammerne, er der en langt hgjere repraesentation af 6-8 responser i
minutter for reklamer med lyd end reklamer uden lyd. Derimod er der en stgrre overvaegt af
reklamer, der medfarer 0-2 responser, nar de afspilles uden lyd. Gennemsnittet er henholdsvis
7,75 responser i minuttet for reklamevideoer med lyd og 4,17 responser i minuttet for
reklamevideoer uden lyd.

Overordnet set kan det siges, at resultaterne indikerer, at reklamer med lyd i hgjere grad medfarer
emotionelle responser end reklamer uden lyd. Det ser ogsa ud til, at fordelingen her er markant

anderledes end baselinemalingen, hvilket altsa indikerer, at det er pa grund af
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5.3 Grundlzeggende hypotese

| dette kapitel vil vi redeggare for vores grundlaeggende hypotese (h1), og hvordan vi har testet den.
Vi vil forklare de forskellige veerdier, vores t-test viste, og hvilken betydning disse veerdier har for
udfaldet af hypotesen. Vores grundleeggende hypotese (hl) er som fglger. Reklamer med lyd

medfarer flere emotionelle responser end reklamer uden lyd.

Vi har testet denne hypotese ved at bruge Excels dataanalysefunktioner. Vi har udfgrt en enhalet
t-test for at finde ud af, om der er signifikant flere responser i minuttet ved reklamer med lyd end
ved reklamer uden lyd. Vi har dermed undersggt, hvilken sandsynlighed der er for, at vores
resultater skyldes almindelig statistisk tilfeeldig, og hvilken sandsynlighed der er for, at det skyldes

en signifikant forskel.

Vi har opstillet en nulhypotese, der gar pa, at der er lige mange emotionelle responser ved reklamer
med lyd og reklamer uden lyd. Nulhypotesen siger med andre ord, at gennemsnittet for de
observerede veerdier ved reklamer med lyd minus gennemsnittet for de observerede veerdier ved

reklamer uden lyd er lig nul.

Den forventede veerdi er dermed O og den observerede veerdi er givet ved gennemsnittet af
responser i minuttet for reklamer med lyd minus gennemsnittet af responser i minuttet for reklamer
uden lyd, hvilket er 3,58.

Efter at have udfart t-testen finder vi, at p-vaerdien er 0,1245 %. Med andre ord er der 99,8755 %
sandsynlighed for, at resultaterne ikke skyldes tilfeeldige afvigelser. Dermed kan vi med rimelighed
ud fra et kritisk p-niveau pa >0,05 konkludere, at der er signifikant flere emotionelle responser ved
reklamer afspillet med lyd end reklamer afspillet uden lyd. Vi forkaster dermed nulhypotesen og

bekraefter den grundleeggende hypotese.

5.3.1 TOLKNING AF RESULTAT

Forkastelsen af nulhypotesen peger altsa pa, at den auditive modalitet spiller en vigtig rolle for
antallet af emotionelle responser, som reklamerne medfgrer. Hvis reklamernes betragtes ud fra
niveau 1 i Brandts (2020) model for mental arkitektur, kan vi konkludere at monomodal qualia i
lavere grad integreres og i sidste ende munder ud i en emotionel respons sammenlignet med
multimodal qualia. Det betyder altsa, at der i de mellemliggende niveauer angaende objekter og
handlinger (2), situationer (3) samt narrativer (4) sker en forandring i den made, den visuelle qualia
integreres pa, nar den ledsages af auditiv qualia, i forhold til, nar den ikke opleves som
udelukkende visuel qualia. Disse forandringer skyldes givetvis, at den auditive modalitet er
afggrende for, at semantiske domaener blendes, hvorfor emotionelle fortolkninger heemmes. Som

vi sd i afsnit 5.1 Reklameanalyse”, bliver den auditive modalitet til dels anvendt til anafoner,
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stilindikatorer, genresynekdoker og episodiske markgrer, nogle af hvilke er centrale for
overleveringen af reklamernes pointe og den konceptuelle blending af mentale rum. Der kan ogsa
veere tale om en mangel pa stillingtagen til det viste gennem musikkens enten konsistente eller
koheerente forhold til den visuelle modalitet. Igen kan dette modvirke blendingen af (de
intenderede) mentale rum og dertilhgrende semantiske domaener, hvorfor vi ser en klar forskel pa

frekvensen af affektiver responser under reklamevideoer henholdsvis med og uden lyd.

Som vi ogsa viste i afsnit 5.1 Reklameanalyse”, er det ikke alle reklamevideoer, der er lige
afhaengige af den auditive modalitet. Hvis vi kigger pa den gennemsnitlige fordeling af emotionelle

responser under hver reklamevideo med og uden lyd far vi falgende resultater:
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Figur 30 og 31: Fordeling af emotionelle responser i reklamevideoer med og uden lyd

Dette er resultaterne for konfiguration 1 og 2; det vil sige, at resultaterne for reklamerne med lyd
er det gennemsnitlige antal responser i minuttet for dem, der sa reklamerne med lyd ferst (gruppe
1), og resultaterne for reklamerne uden lyd er det gennemsnitlige antal responser i minuttet for
dem, der sa reklamerne uden lyd ferst (gruppe 2). Som det fremgar af diagrammerne, er
reekkefglgen af reklamer nogenlunde ensartet for de to konfigurationer. De fleste, af de reklamer,
der ligger i toppen med lyd, ligger ogsa i toppen uden lyd. En undtagelse hertil er dog Elgiganten,
der ligger rimelig lavt i forhold de gvrige reklamer med lyd, men som ligger hgit for reklamer uden
lyd, CBB Mobil, der ligger hgit blandt reklamer med lyd, men lavt blandt reklamer uden lyd. Ogsa
Zalando og Gevalia, synes at have rykket sig nogle pladser. Vi vil i afsnittene om den typemaessige

hypotese (h2) og den leengdemaessige hypotese (h3) belyse, hvorfor det forholder sig sadan.

En fejlkilde til konklusionen pa t-testen er naturligvis, at stikpraverne ikke er normalfordelte. Det er

ikke tilfeeldet for vores to udpluk af observationer, men stgrrelsen pa over 10 gar t-testen
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tilneermelsesvis robust. Det ville imidlertid styrke konklusionen, hvis t-testen viser samme resultat
for de samme personer. Idet vi har vist bade reklamer med og uden lyd til alle deltagere, kan vi
sammenligne hver enkelts gennemsnitlige respons med og uden lyd. Vi far sdledes to grupperinger
af observationer: Dem, der fik afspillet reklamer med lyd farst, og dem, der fik afspillet reklamer
uden lyd farst. Hver deltagers gennemsnitlige respons under reklamer med lyd blev saledes

sammenlignet med samme deltagers gennemsnitlige respons under reklamer uden lyd.

Vi lader nulhypotesen veere samme som foregdende, dog med den modifikation, at betingelsen
om den auditive modalitet eller manglen pa samme, males pa de samme personer ad to omgange,
hvor forsggsdeltagerne kontinuerligt eksponeres for reklamerne med og uden lyd. Vi far dermed
to nulhypoteser: En der siger, at der ikke er signifikant flere responser under reklamer med lyd end
under reklamer uden lyd, nar reklamerne uden lyd ses umiddelbart efter reklamerne med lyd, samt
en der siger, at der ikke er signifikant flere emotionelle responser under reklamer med lyd end
under reklamer uden lyd, nar reklamerne med lyd ses umiddelbart efter reklamerne uden lyd.

Resultatet fra t-testen over de deltagere, der fik afspillet reklamerne med lyd fgrst indikerer, at der
er en signifikant forskel pa reklamerne med lyd frem for reklamerne uden lyd. P-niveauet pa 0,18
% lader os forkaste nulhypotesen, der gar pa, at der ingen sammenhaeng er mellem emotionel
respons og tilstedeveerelsen af reklamernes auditive modalitet, med 99,82 % sikkerhed. Dette
betyder altsa, at hvis man lige har set reklamerne med lyd, vil den efterfglgende manglende
modalitet medfare en saenket affektiv medrivelse af den nu monomodale qualia. Dette skyldes
sandsynligvis desensibilisering, idet deltagerne kort tid forinden er blevet eksponeret for den
selvsamme visuelle qualia, der afspilles pad ny. Denne gang i en mindre kompleks

modalitetssammensaetning.

Det ser imidlertid anderledes ud for de deltagere, der fik afspillet reklamerne uden lyd farst. T-
testen for dem giver en p-veerdi pa 22,41 %, hvilket altsd peger pa, at der ikke er nogen signifikant
forskel pa den emotionel respons under reklamer med lyd og uden lyd, nar man ser dem uden lyd
farst og derefter ser dem med lyd lige bagefter. Vi kan i dette tilfeelde ikke forkaste nulhypotesen,
da dette p-niveau er over det kritiske niveau pa >0,05. Det kan teenkes, at deltagerne allerede har
visuelt afkodet reklamerne, nar de har set dem uden lyd. Derfor tilbyder reklamernes efterfalgende
auditive modalitet ikke naer sa meget folelsesmaessig spaending, som den ville have gjort, hvis
man sa reklamerne med lyd som den fgrste oplevelse af reklamerne. Dette kan ligeledes skyldes
desensibilisering, hvor deltagerne er blevet delvist maettet af reklamerne som stimuli, nar de
allerede har set dem uden lyd, og derfor er tilstedeveerelsen af reklamens lydside ikke i sig selv
nok til at g@re en forskel for den emotionelle respons. Dog vidner resultatet ogsa om, at der heller
ikke er betydeligt flere emotionelle responser under reklamer uden lyd, nar de ser dem uden lyd
farst. Dette kan skyldes, at desensibiliseringen af den visuelle modalitet, opvejes af nye lydlige

oplevelser, der i nogle tilfeelde kan give den visuelle modalitet en ny betydning. Derfor forekommer
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der umiddelbart lige mange emotionelle responser under reklamer med lyd og uden lyd, nar man

ser dem uden lyd farst.

Det kan konkluderes, at den raekkefglge, hvori individer ser en videoreklame med og uden auditiv
modalitet, har en indflydelse pa deres emotionelle respons. Audiovisuelle reklamer medfarer flest
emotionelle responser, hvis de ses fgrst, men hvis man allerede har set reklamen uden den
auditive modalitet, er der ikke signifikant flere emotionelle responser, nar man ser den i multimodalt
format. Den auditive modalitet medfgrer altsa kun signifikant flere emotionelle responser, nar den

medfalger under fgrste afspilning af reklamen.

5.4 Hypotese om blikfiksering

Udover at undersgge den auditive modalitets indflydelse p& emotionelle responser, gnsker vi ogsa
at belyse, hvilken effekt den auditive modalitet har pa deltagernes blikmaessige adfeerd. For at
finde ud af, om den auditive modalitet er betingende for rytmen i deltagernes fiksering pa
fokuspunkter, har vi foretaget en test af sammenhaengen mellem blikfiksering og tilstedevaerelsen

af den auditive modalitet.

For at teste, hvorvidt der er en sammenhaeng mellem deltagernes blikfiksering med og uden lyd,
har vi udarbejdet fglgende hypotese (h2): Blikket er fikseret i leengere tid og i leengere tid ad gangen
under reklamer afspillet med lyd sammenlignet med reklamer afspillet uden lyd. Hypotesen
indeholder i virkeligheden to testbare hypoteser, der dels drejer sig om laengden af hver enkelt
blikfiksering og dels om den samlede maengde tid, blikket har veeret fikseret. Tests pa disse to
datatyper siger altsa noget om, hvorvidt deltagerne gennemsnitligt har haft blikket fikseret i
leengere tid under reklamevideoer med lyd end under reklamevideoer uden lyd, samt hvorvidt
fikseringerne har varet signifikant laengere tid. For at teste denne dobbelte hypotese har vi
opsummeret hver deltagers gennemsnitlige tid brugt pa hver blikfiksering (middelvaerdien for alle
reklamer) og den procentmaessige del af tiden, der er brugt med blikket fikseret. Resultaterne

fordeler sig som felger:
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Figur 32: Histogram over gennemsnitlige fikseringsdata for gruppe 1 (med lyd)

Fikseret tid i procent, gruppe 2 (u. lyd) Fikseringsvarighed, gruppe 2 (u. lyd)
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Figur 33: Histogram over gennemsnitlige fikseringsdata for gruppe 2 (uden lyd)

Som det fremgar af histogrammer, er der ikke nogen synligt stor forskel pa de to konfigurationers
gennemsnitlige tid brugt pa hver enkelt blikfiksering med og uden lyd. Der er heller ikke nogen stor
forskel pa den procentmaessige tid, der er brugt med blikket fikseret, med og uden lyd. Det skal
naevnes, at der er 10 deltagere i gruppe 1 og 11 deltagere i gruppe 2, da eyetracking-resultaterne
for to af deltagerne i gruppe 1 og en af deltagerne i gruppe 2 var af for darlig kvalitet til at regnes
for at veere palidelige. Det skal derfor tages in mente, at der for ovenstaende histogrammer er en
observation mere i de nederste histogrammer end i de gverste.

For testen af gennemsnitlig tid brugt med blikket fikseret under reklamer henholdsvis med og uden

lyd, far vi en p-veerdi pa 38,89 %. Den er derfor ikke signifikant, og vi kan ikke bekraefte den ene
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del af hypotesen (h2). For testen af gennemsnitlig fikseringsvarighed under reklamer henholdsvis

med og uden lyd, far vi en p-veerdi pa 42,77 %. Denne forskel er altsa heller ikke signifikant.

Vi kan pa baggrund af t-testene altsa ikke bekraefte den blikmaessige hypotese (h3). Der er med
ud fra vores observerede data altsa ikke en signifikant forskel pd den maengde af tid, blikket er
fikseret under reklamevideoer med og uden lyd, eller en signifikant forskel pa den gennemsnitlige

varighed af fikseringerne under reklamevideoer med og uden lyd.

5.4.1 TOLKNING AF RESULTAT

At der ikke er nogen signifikant sammenhaeng mellem blikfikseringsvariablene, er overraskende i
forhold til vores indledende hypotese. Ved at gennemfgre parvise t-tests kan vi dog finde én
signifikant forskel. Denne drejer sig dog om forskellen pa fikseret tid, hvis man har set reklamerne
med lyd fgrst. Det er altsd en sammenligning af maengden af fikseret tid under reklamer med og

lyd inden for den samme gruppe, der har set reklamerne med lyd fgrst (gruppe 1).

Sammenlignes den fikserede tid i procent under reklamer med lyd med reklamer uden lyd for de
deltagere, der har set reklamerne med lyd som de farste, finder vi at der er signifikant leengere tid
brugt pa fiksering under reklamer med lyd. P-vaerdien er pa 3,7 % og derfor under det kritiske
niveau 5 %. Vi kan dermed forkaste nulhypotesen om, at der ikke er nogen signifikant
sammenhaeng mellem reklamer med og uden lyd. Dette gor sig dog kun geeldende, hvis
reklamerne uden lyd ses lige efter, de er blevet set med lyd. Der er ikke nogen signifikant

sammenhang mellem den gennemsnitlige tid, der er brugt pa hver enkelt fiksering.

Den eneste konfiguration, hvor der er en signifikant forskel, er altsd i gruppen, der har set
reklamerne med lyd fgrst. Denne gruppe havde i gennemsnit blikket fikseret i laengere tid under
reklamerne med lyd end under reklamerne uden lyd. Dette kan givetvis forklares med, at disse
deltagere ikke har sggt en visuel forklaring i manglen pa den auditive modalitet, da de netop har
set reklamen med lyd. For de deltagere, der har set reklamerne uden lyd farst, kan man formode,

at de har forsggt at fiksere blikket for at forstd, hvad budskabet var.

Resultaterne indikerer ogsd, at antallet af emotionelle responser ikke ngdvendigvis afhaenger af,
hvor lang tid blikket er fikseret pa noget i reklamerne. Dette fglger af, at der var en signifikant
forskel pa frekvensen af emotionelle responser mellem reklamer med lyd og reklamer uden lyd,
men der var ikke en signifikant forskel pa de tidslige mal for fiksering mellem reklamer med lyd og
reklamer uden lyd. Selvom den visuelle modalitet kan have en forrang, er den auditive modalitet
altsa ikke uveaesentligt i forhold til antallet af emotionelle responser. Der hviler meget andre ord en

stor del af meningsfortolkningen af en given reklame i dens auditive modalitet.
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Den tidligere beskrevne reklame for CBB Mobil er szerlig interessant, da det faktisk er en af de fa
reklamer, hvor deltagerne har haft blikket fikseret i lsengere tid, hvis man sammenligner
konfiguration 1 med konfiguration 2. Via iMotions kan vi danne to reekker af heatmaps over

reklamens sekvenser for at tolke resultaterne yderligere:

0-1,3s. 1,3-2,8s. 2,8-4,2s. 4,2-53s. 5,3-6,2 s.

Med lyd (lyd ferst)

Uden lyd (uden lyd farst)

Figur 34: Heatmaps for ‘Nogle gange er det hele lidt kompliceret, men heldigvis...” (CBB Mobil)

Som det fremgar af figuren, er der ikke en stor forskel pa, hvor pa skaermen folk har kigget. Begge
grupper har ferst fokuseret pa teksten og figuren, hvorefter figuren har taget al visuel
opmeaerksomhed. Umiddelbart har gruppen uden lyd fokuseret lidt leengere tid pa teksten, hvilket
ses i billede 3, men ellers har deres gjne fulgt samme rute, som gruppen med lyd. Gruppen med
lyd har imidlertid haft blikket fikseret i leengere tid ad gangen og i leengere tid gennem hele
reklamen. Det peger altsd pa, at placeringen af fikseringer ikke ngdvendigvis haenger sammen
med den auditive modalitet, nar reklamen udspiller sig som én enkelt scene. Dog vil den
tidsmaessige udstreekning af fikseringerne vaere betinget af, hvorvidt der er lyd pa eller gj. Det kan
teenkes, at lydeffekten og voiceoveren forsteerker effekten, hvorfor man har blikket fikseret i hgjere
grad. Det forklarer ogsd, hvorfor det er en af de reklamer, hvor den auditive modalitet spiller den
stgrste rolle. Reklamen bliver mere medrivende og givetvis sjovere, nar den opleves med

lydeffekter, selvom selve budskabet godt kan opfattes med den visuelle modalitet alene.

Reklamevideoen for CBB Mobil udspiller sig udelukkende over én indstilling. Det vil sige, at der
ikke klippes i videosekvensen. Figuren bliver stdende i midten af billedet, og al handling foregar i

realtid. Det er altsa rent visuelt en simpel komposition.

En af de andre reklamer, vi havde med i undersggelsen, gjorde brug af en helt anden
forteelleteknik. Reklamen for Zalando gor brug af 11 indstillinger i den ca. 15 sekunder lange video.
Dette er ogsa en af de reklamer, hvor deltagerne har reageret med vaesentligt flere emotionelle

responser, nar den blev afspillet med lyd, end nar den blev afspillet uden lyd. | modsaetning til
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reklamen for CBB Mobil er der stort set ingen forskel i den procentdel af tiden, hvori deltagernes
blik har veeret fikseret, for Zalandos reklame med og uden lyd. Deltagerne uden lyd har i
gennemsnit haft blikket fikseret i 1 % leengere tid, og hver fiksering har i gennemsnit varet 0,03 s.
laengere. Med andre ord er det altsd overvejende ensartet fikseringsmaessige data for denne
reklame. Det kunne tyde pa, at den hastige klipperytme er med til at fange gjnene pa en ensartet
made, hvor den auditive modalitet ikke har lige sa stor indflydelse. | modsaetning hertil modtager
gjnene ikke lige sa komplekse variationer i en reklame som CBB Mobils. Reklamen for CBB Mobil
er simpel i den forstand, at der kun forekommer en indstilling, hvorfor blikket i hgjere grad betinges
af den auditive modalitet. Den auditive modalitet kan altsa veere med til at fokusere blikket i visuelt
simple reklamevideoer, mens det under reklamevideoer uden kompleks variation i den visuelle
modalitet kan beveege sig mere frit. Hvis vi kigger pa positioneringen af blikkene, kan vi for
Zalandos reklame danne fglgende heatmaps over de 11 indstillingerne henholdsvis med og uden
lyd:
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Med lyd Uden lyd Med lyd Uden lyd
0-1,7 s. 7,2-8,3s.
8,3-9,1s.
1,7-2,7 s.
2,7-4,9 s. 9,1-11s.
4,9-6,1s. 11-12,1s.
6,1-6,6 s. 12,1-15,1s.
6,6-7,2 s.

Figur 35: Heatmaps for ‘Kommet for at blive’ (Zalando)

Som det fremgar af de to sekvenser af heatmaps, er der ikke en overvejende stor forskel pa

blikkets positionering under reklamen med lyd og uden lyd. Vi ser dog en lille forskel i de farste fire
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indstillinger. | disse indstillinger indikerer billedformatet og ikonografien i bunden af billedet, at vi
ser pa en mobil, der er i gang med at optage det, der sker. Vi ser altsa begivenhederne fra en
aktgrs perspektiv, som om vi er en del af begivenheden. | fgrste indstilling optager aktagren med
sit facecam, altsa det der vender indad mod kamerafareren selv, og vi ser dermed ‘os selv’, som
den vi er i videoen. Det bemaerkelsesveerdige ved ikonografien, der viser ordet “REC” (for
“recording”), en rad optageknap samt en sekundteeller, er, at deltagerne, der sa reklamen uden
lyd, klart har fokuseret mere pa den, end deltagerne med lyd har. Det kan taenkes, at deltagerne,
der sa reklamen uden lyd, har veeret bevidste om, at de manglede noget auditiv information, som
givetvis kunne vaere meningsgivende. Derfor har de (givetvis ubevidst) i hgjere grad sggt visuelle
tegn, der kunne hjaelpe med at tolke videoen. De deltagere, der har set reklamen uden lyd, har
ikke pa samme made sggt forklaring i de forankrende visuelle tegn, da der har veeret rigeligt med
information fra den auditive side. Det kan teenkes, at musikken som stilindikator peger modtageren
i retning af, hvad for en kontekst kvinderne skal ses i. Nar stilindikatoren mangler, vil deltagerne

dermed s@ge andre visuelle elementer.

| den femte indstilling skifter billedformatet og ikonografien forsvinder, hvilket indikerer, at vi som
seer observerer kvinderne ‘udefra’ eller som en tredjeperson. Herfra synes der at veere en
overvejende stor grad af ensartethed i blikkenes positioneringer under afspilning af reklamen med
lyd og uden lyd. Blikkene har veeret centreret omkring midten af billedet, hvor bade
afslutningstekst, logo og navn ogsa dukker op i de sidste indstillinger. Klippehastigheden og den
visuelle komposition drager altsa folk til at centrere blikket pa midten, uafhaengigt af den auditive
modalitet. Reklamevideoeren kan bedst betegnes som en montage, idet der ikke udspiller sig en
decideret handling med en begyndelse og en afslutning, men forskellige sansemodaliteter spiller
sammen og danner tilsammen et spillerum. Idet montagevideoer er bygget op omkring musikken,
medfarer de ikke overraskende medfarer flere emotionelle responser, nar de afspilles med lyd,
end nar de afspilles uden lyd. Imidlertid er det interessant at blikkets positionering og fiksering er
mere eller mindre uafhaengigt af den auditive modalitet, pA neer en gget sggning efter

meningsgivende visuelle tegn.
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5 Resultater 5.4 Hypotese om blikfiksering

Med lyd (lyd forst)

Uden lyd (uden lyd ferst)

Figur 36: Heatmaps for ‘Elgiganten giver over 35 ars garanti pa vores skuffer’ (Elgiganten)

| reklamen “Elgiganten giver 35 ars garanti pa alle skuffer” (Elgiganten) kan der heller ikke
observeres en stor forskel i positioneringen af deltagernes fikseringer, men der er et interessant
element, der indikerer, at den auditive modalitet kan have en indflydelse p&, hvor man
efterfalgende fikserer blikket. | reklamen ses en muskulgs mand, der star og pudser en tung
vaegtskive, som han efterfglgende lsegger ned i en skuffe. Reklamen klipper til sidst over i logoet
for Elgigantens 'Epoq’-produktlinje med sloganet "Mere kgkken for pengene”. Som det fremgar af
sekvensen mellem 4,5-6 sekunder, synes deltagernes blikretning at veere mere fokuseret med lyd,
hvor den er mere flakkende eller adspredt uden lyd. En mulig forklaring herpa ligger i reklamens
lydside. Reklamen bestar af deempet baggrundsmusik og reallyd, der er meget i forgrunden. Man
kan hgre, hvordan manden pudser vaegtskiven, og til sidst hgres et hgjlydt klirren, der indikerer, at
mand en leegger vaegtskiven pa plads i skuffen, efter han har pudset det. Det interessante her er,
at lyden hgres, efter reklamen har klippet til Epog-logoet i sekvensen mellem 4,5-6 sekunder og
ikke i sekvensen mellem 3-4,5 sekunder, hvor manden er ved at laegge grydelaget pa plads. Det
er derfor en mellemting mellem real- og effektlyd: Reallyd, fordi lyden er semiotisk forbundet med
det forudgaende handlingsforlgb og effektlyd, fordi handlingsforlgbet ikke laengere kan observeres
visuelt. Dette kan forklare, at deltagernes blik er mere fokuseret omkring det omrade, hvor
mandens overkrop og arme var (teet pa skuffen) i sekvensen mellem 4,5-6 sekunder med lyd, da

den auditive modalitet her er med til at videreformidle handlingsforlgbet.
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5.4.1 Tolkning af resultat

Reklamen fra Jagermeister henvender sig seeren gennem en voiceover+. Den er opbygget over
en visuel montage, ligesom reklamen for Zalando, men suppleres i den auditive modalitet med en
kvindelig voiceover. Denne reklame er ogsa leengere med sine 31 sekunder, hvilket er en
fordobling i spilletid sammenlignet med Zalando. Der er ogsa tale om en fordobling i indstillinger
med sine 22 indstillinger. Den blikmeessige positionering i Jagermeister-reklamen deler dog visse

ligheder med Zalando-reklamen.

Tidskode (ms) Med lyd Uden lyd

7 8997-10367

2 2074-4034

8 10367-11471

9  11471-12651

10 12651-13792

11 13792-15295

6 7858-8997 12 15295-17065
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13 17065-18206

14 18206-19995

15 19995-21650

9 25437-26674

16 21650-22906

20 26674-27834

17 22906-23953

21 27834-29028

18  23953-25437 g8 22 29028-slut

Figur 37: Heatmaps for ‘Hint vi elsker og savner nattelivet’ (Jagermeister)

Hovedsageligt har forsggsdeltagernes blikke, badde med og uden lyd, veeret fokuseret omkring
midten af indstillingerne med fa udsving. Ens for naesten alle indstillinger er, at der optraeder
mennesker, og deres ansigter er nogenlunde i midten af billedet. At forsggsdeltagerne har anset
ansigterne for visuelt stimulerende og bevidst har sggt dem med deres blikke, kan derfor veere
arsagen til, at blikket naesten konsekvent er i midten af billedet. Som bevis pa dette kan man se
indstilling 12, hvor der forekommer en person, hvis ansigt man tydeligt kan se. Ansigtet er en smule
til hgjre fra midten samt en smule hgjere vertikalt end midten, hvilket afspejles i, at der er fikseret
bade lidt til hgjre fra midten samt lidt over midten. Dette er en mulig forklaring pa denne centrering,
men det kan ogsa skyldes, at indstillinger er ret korte og ikke forekommer i en gjensynlig
kronologisk reekkefglge med et samlet narrativ, og derfor forekommer klipningen relativt hurtigt.
Forsggsdeltagernes blikke har derfor ikke skiftet placering for at falge med i et narrativ, men
derimod blot fokuseret pa midten af billedet. De korte, hurtige klik kan ogsa have vaeret med til
generelt at have holdt testpersonernes opmaerksomhed gennem den relativt lange leengde, idet
de ud fra blikkenes positionering i midten, ikke har veeret ledt at bevaege dem rundt for at lede efter

noget visuelt stimulerende.
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Der sker relativt meget visuelt i indstillingerne, da der i flere af dem blandt andet forekommer flere
karakterer, filmiske virkemidler samt lyskilder. Som beskrevet af Goldberg og Helfman (2010)
behgver man ikke fokuseret direkte pa noget for at man kan opfange det. Ved at fokusere i midten
af billedet har testpersonerne derved sandsynligvis opfanget flere af reklamens visuelle elementer,
der ligger omkring centrum. Derfor giver det mening at de indstillinger, hvor deltagerne har afviget
fra midten i blikfikseringer har vaeret nar, der har veeret orienterende markarer i form af ansigter

eller tekstoverlays.

Overordnet set viser disse gennemgange af deltagernes positionering af deres blikke, at der ikke
er en synligt signifikant forskel p& positioneringen mellem reklamer med lyd og reklamer uden lyd.
Dog er der fa afvigelser, hvilket kan skyldes forskellen i reklamevideoernes visuelle kompleksitet.

Dette forhold belyses yderligere i afsnit "6 Diskussion”.

5.5 Typemaessig hypotese

Vores anden hypotese (h3) lyder som fglger: Forskellen pa emotionelle responser under
reklamevideoer med direkte henvendelsesform og indirekte henvendelsesform er betinget af,

hvorvidt reklamerne afspilles med lyd.

Hvis vi kigger pa det gennemsnitlige antal responser i minuttet, som de to reklametyper har medfart

henholdsvis med og uden lyd, far vi pa baggrund af vores data falgende to grafer:

Gennemsnit for reklamer med og uden
lyd baseret pa henvendelsesform

10

8 \

Indirekte Direkte

e \ed lyd == den lyd

Figur 38: Gennemsnitligt antal emotionelle responser i minuttet for reklamer med direkte og

indirekte henvendelsesform
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Her ser vi, at for reklamer afspillet med lyd geelder det, at frekvensen af emotionelle responser
under reklamer med indirekte henvendelsesform i gennemsnit forhgjes med neesten to responser
i minuttet sammenlignet med reklamer med direkte henvendelsesformer. Imidlertid medfarer
reklamer med indirekte henvendelsesform naesten ikke flere emotionelle responser end reklamer

med direkte henvendelsesform, nar de afspilles uden lyd.

Det ser altsa ud til, at reklamevideoer med indirekte henvendelsesformer medfarer flere
emotionelle responser end reklamer med direkte henvendelsesformer, nar de afspilles med lyd,
men denne forskel forsvinder, nar reklamevideoerne afspilles uden lyd. Med andre ord tyder det
pa, at forskellen pa emotionelle responser under reklamevideoer med henholdsvis indirekte og
direkte henvendelsesform er afhaengig af, at videoerne afspilles med lyd. Dette peger pa en

interaktion mellem de uafhaengige variable (direkte/indirekte*med lyd/uden lyd).

Vi kan teste, hvorvidt denne interaktion er signifikant ved hjeelp af en tovejs-ANAVA. Dataet, vi
bruger til ANAVA-testen, er ligesom for ovenstaende graf inddelt i fire kategorier: (1) Reklamer
med indirekte henvendelsesform med lyd; (2) reklamer med direkte henvendelsesform med lyd;
(3) reklamer med indirekte henvendelsesform uden lyd og (4) reklamer med direkte
henvendelsesform uden lyd. Dataet fra kategori 1 og 2 stammer fra den samme deltagergruppe,
dem der fik afspillet reklamer med lyd farst, og dataet fra kategori 3 og 4 stammer fra de deltagere,

der fik afspillet reklamerne uden lyd farst. Dataet fordeler sig saledes:

Indirekte (R/m) || Direkte (R/m)
5,87 3,79
11,13 12,30
4,93 2,70
11,04 9,25
12,84 7,27
Med lyd

8,10 6,41
4,67 3,73
6,50 5,69
7,77 5,38
9,80 6,56
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8,14 5,07
6,56 7,38
5,67 4,36
8,54 8,02
2,84 3,02
6,62 3,27
3,60 4,04
0,15 0,00
Uden lyd
6,48 6,22
7,84 6,28
2,68 5,46
0,97 0,85
5,01 3,71
0,62 2,06

Tabel 3: Datagrundlag for ANAVA-test over reklamevideoer med indirekte henvendelsesform og

direkte henvendelsesform.

Vi lader nulhypotesen veere, at forskellen pa reklamevideoer med direkte og indirekte

henvendelsesform ikke er athaengig af, hvorvidt reklamerne afspilles med eller uden lyd.

ANAVA-testen giver os en p-veerdi pa 32,2 %. Den vidner altsd om, at interaktionen ikke er stor
nok til at veere signifikant. Der er knap 70 % sandsynlighed for, at der er tale om en signifikant

interaktion, men lidt over 30 % sandsynlighed for, at interaktionen ikke er signifikant.

Derfor kan vi ikke forkaste nulhypotesen. For at undga type Il fejl bekraefter vi imidlertid ikke
nulhypotesen, da der kan veere fejl i undersggelsesdesignet, som medfarer at vi ikke kan bekraefte
den typemeessige hypotese (h3). Arsagen til, at vi ikke kan bekraefte denne hypotese, er
spredningen i dataet. Som vi sa ved graferne for gennemsnit af datakategorierne, var der en
veesentlig starre forskel pa responser i minuttet for reklamer med henholdsvis direkte og indirekte

henvendelsesform, nar de blev afspillet med lyd, end nar de ikke blev afspillet med lyd. Selve
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5 Resultater 5.5 Typemaessig hypotese

spredningen mellem observationer, ma derfor vaere den underliggende arsag til, at interaktionen

ikke er signifikant.

| det falgende afsnit vil derfor tolke resultaterne ud fra udredende tests baseret pa de to grupper

enkeltvis og de to reklametyper enkeltvis.

5.5.1 TOLKNING AF RESULTATER

Selvom vi ikke kan bekraefte hypotesen (h3), er der stadig indikationer pa, at reklamevideoer med
indirekte henvendelsesform er mere afheengige af den auditive modalitet end reklamevidoer med
direkte henvendelsesform. Hvis dette faktisk er tilfeeldet, og manglen pa signifikant interaktion
skyldes for sma stikpraver med for stor spredning, kan det givetvis skyldes, at reklamer med
indirekte henvendelsesform uden lyd er sveerere at afkode uden lyd. Bade voiceover+, minidramet
og montageformatet er svaere at fortolke uden lyd, da de hver isaer hviler pa den auditive modalitet
pa forskellige mader. Voiceover+ formater far sit budskab frem gennem en blanding af musikalske
stilindikatorer, genresynekdoker og episodiske markgrer, visuelle gestalter samt verbale udtryk,
hvilket spiller sammen med det visuelle pa en made, der giver det ny betydning. Uden den auditive
modalitet, vil denne meningsdannelse ikke finde sted, og derfor vil den visuelle qualia integreres i
nogle helt andre semantiske domeaener, end hvis den auditive modalitet havde veeret til stede.
Musikken spiller som vist i afsnit 5.1 Reklameanalyse” en vigtig rolle, som er endnu mere central
for montage-formatet. Her kan stilindikatorer og genresynekdoker veere vigtige semiotiske tegn der
fordrer en konceptuel blending, der i sidste ende medfgrer en gget maengde emotionelle
responser. | forhold til minidramaet kan den auditive modalitet bade veere vigtig i form af verbale
replikker og lydeffekter, men ogsd musikken kan her spille en vigtig rolle for eksempel i forbindelse
med segmentskifte eller referencer til bestemte kulturer, der er centrale for fortolkningen af

reklamevideoen.

Resultaterne kan ogsa pege pa, at reklamer med direkte henvendelsesform ikke far lige s& meget
ud af den auditive modalitet i forhold til emotionelle responser. | forbindelse med voiceover-
reklamer giver dette god mening, da den visuelle modalitet i voiceover-formatet bruges til at
illustrere det sagte. Hermed opstar der en spejling af modaliteter, hvor den auditive modalitet ikke
ngdvendigvis fordrer yderligere mening eller grundlag til konceptuel blending, end den visuelle
modalitet g@r alene. Testimonial- og presenter-formatet er derimod mere afhaengige af den
auditive modalitet, da de som udgangspunkt ikke har en visuel modalitet, der illustrerer det sagte.
Her fokuseres der visuelt pa personen, der snakker, og man skal derfor kunne mundaflaese, hvis
man vil have mening ud af reklamen. Dette kan forklare, hvorfor vi trods alt ser en markant stigning
i emotionelle responser, nar reklamer med direkte henvendelsesform opleves med lyd. Dog kan
den mindre forskel i forhold til forskellen pa reklamevideoer med indirekte henvendelse med og

uden lyd skyldes, at tilstedeveerelsen af den interpersonelle kommunikation, selv nar det kun er i

106



5.5.1 Tolkning af resultater Parvis t-test

form af mimik og gestik, er sa staerk et semantisk domzene, at det i sig selv fremkalder emotionelle
responser selv uden lyd. For at undersgge de mere specifikke forskelle for hvert enkelt format,
foreslar vi en stagrre undersggelse, hvor man har seks deltagergrupper baseret pa Stigels (2012)
seks formater (presenter, testimonial, voiceover, voiceover+, montage og minidrama), der hver
iseer far en raekke reklamer i et af de seks formater, hvorefter disses resultater sammenlignes. Det
kan veere en mulig fejlkilde i vores undersggelsesdesign, at der er forskellige antal reklamevideoer
i de specifikke formater. Vi har for eksempel 3 voiceover-reklamer med, 2 testimonials, og kun 1
med presenter-formatet. Derfor vil et forbedret undersggelsesdesign hjeelpe med at belyse

specifikke forskelle i bade de direkte og indirekte henvendelsesformater.

For at undersgge yderligere, hvilke signifikante forskelle der findes i datamaterialet, vil vi i de
folgende afsnit foretage parvise t-tests for de to deltagergrupper, ved at holde reklamer med
direkte/indirekte henvendelsesform op mod hinanden for gruppen med lyd isoleret og gruppen
uden lyd isoleret. Dernaest vil vi kigge pa de to stikprgvers forskelle, hvor vi kigger pa reklamer

med direkte henvendelsesform isoleret og reklamer med indirekte henvendelsesform isoleret.

Parvis t-test

Hvis vi opstiller to t-tests for de to grupper, tester vi bade, hvorvidt der er en signifikant forskel pa
reklamer med henholdsvis direkte henvendelsesform og indirekte henvendelsesformer, nar de ses
med lyd, samt hvorvidt der er en signifikant forskel, nar de afspilles uden lyd. Der er tale om to
separate tests, der altsa ikke siger noget om interaktionen mellem de to forhold, men de kan pege
os i retning af, hvorvidt der kan tales om signifikante forskelle mellem direkte og indirekte

reklameformer i det hele taget.

De to t-tests udfares med det samme data som ovenstadende, dog med de to grupper (1 og 2) i
hver sin test. Idet det er de samme personers resultater, der testes imod hinanden, foretager vi en
parvis t-test. Nulhypotesen er for disse tests, at der ikke er en signifikant forskel i deltagernes
gennemsnitlige antal emotionelle responser i minuttet under reklamer med direkte

henvendelsesform.

Den farste t-test for gruppen, der fik afspillet reklamer med lyd ferst, viser, at der er en signifikant
forskel i det gennemsnitlige antal responser i minuttet med en p-vaerdi pa 0,25 %. Der er derfor en
stor statistisk sandsynlighed for, at det er en signifikant forskel, vi ser pa reklamer med direkte og
indirekte henvendelsesform, nar de afspilles med lyd. Denne forskel er imidlertid ikke statistisk
signifikant, nar reklamerne afspilles uden lyd. Den anden t-test giver os en veerdi pa 25,1 %, hvilket

altsa er over den kritiske graense.
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Disse resultater kan altsd understgtte den typemaessige hypotese (h3), men idet de er

enkeltstdende tests, kan de altsé ikke bekrasefte den.

Emotionel respons i reklamer med indirekte henvendelsesform

| forleengelse vil vi gerne undersgge, hvorvidt der inden for de to specifikke henvendelsesformer,
indirekte og direkte, kan observeres en signifikant forskel i den emotionelle respons nar reklamerne

ses for fgrste gang henholdsvis med lyd eller uden lyd.

Nulhypotesen (n0O) lyder derfor sdledes: Der er ikke en signifikant forskel i gennemsnitlige
responser i minuttet mellem reklamevideoer med indirekte henvendelsesform set henholdsvis med

lyd farst og uden lyd farst.

Derfor har vi undersggt den gennemsnitlige veerdi for konfiguration 1 og konfiguration 2 (baseret
udelukkende pa reklamer med indirekte henvendelsesform). P-veerdien for vores test er 0,1 %,
hvilket viser, at der er over 99% sandsynlighed for, at forskellen i gennemsnitlige responser i

minuttet for konfiguration 1 og konfiguration 2 er signifikant. Derfor kan vi forkaste nulhypotesen.

Resultaterne laegger samtidig op til, at Stigels (2012) henvendelsesformer til dels kan kritiseres,
nar det kommer til deres anvendelighed ved Facebook-reklamer. | Igbet af kategoriseringen og
analysen af de forskellige reklamer, blev vi bevidste omkring det faktum, at nogle af reklamernes
underkategorier delvist overlapper. Dette ses f.eks. i 'Nogle "Nogle gange er det hele lidt
kompliceret, men heldigvis...” (CBB Mobil) og "Hint vi elsker nattelivet” (Jagermeister), der begge
er reklamer med indirekte henvendelsesform, men ogsa begge har flere underkategorier, hvor
CBB Mobil bade kan klassificeres som en voiceover+ og et minidrama, og Jagermeister bade kan
klassificeres som en montage og en voiceover+. Overordnet set er der dog traek ved reklamerne,
der gar igen, hvormed det virker legitimt at tale om to forskellige henvendelsesformer: Indirekte og
direkte. | vores sample har der veeret klart flest indirekte reklamevideoer (Pepsi, Carlsberg, M&M’s,
Elgiganten, CBB Mobil, McDonalds, Lurpak, Karolines Kgkken, Samsung, Zalando, Gjensidige
Forsikring, Bilka, Jagermeister og KiMS) og fa direkte reklamevideoer (Plantorama, Circle K,
Fanta, Mofibo, Gevalia og Philadelphia). Samtidig har der veeret et enkeltstdende tilfelde, hvor
graensen mellem indirekte og direkte synes udvisket. Reklamen "Find svaret og mange andre tips
til din kaffebrygning” (Gevalia) er en voiceover+, da der som Stigel (2012) vil sige skabes merveerdi
i kraft af forbindelsen mellem det viste og det sagte (s. 29). Samtidig bliver der dog rettet
henvendelse mod et "dig”, da forteelleren i Igbet af reklamen siger: "[...] din favoritbryggemetode”.
Her vil Stigel sige, at den direkte henvendelsesform karakteriseres ved, at ”[...] henvendelsen eks-

21}

eller implicit retter sig fra et ’jeg’ mod et 'du’ eller 'dig” (s. 25). Andre reklamer indeholder ogsa
elementer, der kan tolkes som direkte henvendelse, hvor der f.eks. i Lurpak og CBB Mobil bliver

brugt imperativer som "traed frem” og "bestil nu”, hvilket implicit er henvendt mod seeren. CBB
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5.5.1 Tolkning af resultater Emotionel respons i reklamer med indirekte
henvendelsesform

Mobil ligger desuden pa greensen mellem voiceover og voiceover+, da billedsiden i samme stil
med reklamen fra Philadelphia. siger, hvad der ogsa kan observeres visuelt. Den eneste forskel
er tilfajelsen af en enkelt saetning, “bestil nu pa cbb.dk”, der ikke kan forstas ud fra den visuelle

modalitet alene.

Et eksempel pa en reklame med indirekte henvendelsesform, hvis meningsdannelse er afhaengig
af den auditive modalitet, er reklamen fra Carlsberg, hvor der var et stort udsving i det
gennemsnitlige antal emotionelle responser henholdsvis med og uden lyd. Som vi viste i afsnit ’5.1
Reklameanalyse”, spiller musikkens drilske undertone samt replikken fra madedeltager en central
rolle i kommunikationen af den pointe, reklamen rent semantisk laegger op til. Dette kan forklare,
at deltagerne i hgjere grad kunne leve sig ind i det mentale rum, Carlsberg forsgger at skabe med
reklamen, nar de sa reklamen med lyd. Der er tale om en mangel pa stilindikator, der laegger an til
genresynekdoken. Desuden forekommer musikken ogsd som en episodisk marker, der viser
overgangen fra et semantisk domaene til et andet. Derfor forekommer musikken og den auditive
modalitet i det hele taget som et centralt element for betydningsdannelsen og den konceptuelle
blending af mentale rum, hvilket i sidste ende er heemmende for antallet af emotionelle responser

uden lyd.

Det kan teenkes, at pointen med reklamen ikke kommunikeres uden lyd, da en stor del af
referencerummet gar tabt, hvorfor vi ser en stor forskel pa antallet af responser i minuttet med og
uden lyd for netop denne reklame. Idet musikken og replikken fra mgdedeltageren pa
computerskeermen er centrale for blendingen af de to semantiske domaener, opbygges den
afsluttende pointe, der forankres med teksten, ikke uden lyd. Der dannes ikke et spillerum, den
kan munde ud i emotionel respons, nar den auditive modalitet udelades. Musikken og replikken
signalerer to forskellige domaener, hvor replikken drejer sig om arbejde, mens musikken drejer sig
om leg. Hvis ikke modtageren far disse signaler, vil blendingen givetvis ikke forekomme, far
reklamen egentlig er slut. Det vil givetvis veere sveert at tolke, hvilken situation videoopkaldet pa
computerskaermen refererer til. Det er fgrst med den afsluttende tekst, hvor “fyraften” benaevnes,
at der direkte refereres til arbejdsdomaenet. Replikken kan derimod lede tankerne hen pé dette, da
det lyder som afslutningen pa et mgde, hvilket bekraeftes af den efterfalgende tekst. Saledes har

den auditive modalitet en seerlig relevans for netop denne reklame.

| forhold til vores typemaessige hypotese for reklamer med indirekte henvendelsesform er det
interessant at overveje, hvilke elementer, uagtet underkategori, i de reklamer med indirekte
henvendelsesforms struktur, der har en betydning for det udsving i det gennemsnitlige antal
emotionelle responser i minuttet, som vi kan observere. Overordnet set synes tendensen at veere,
at reklamerne med indirekte henvendelsesform godt kan forstds udelukkende fra deres visuelle
side, men at den auditive side i hgjere grad tilfgjer en ny mening til reklamen end i reklamevideoer
med direkte henvendelsesform. Dette ses i reklamen fra CBB Mobil, hvor der kan observeres et

narrativ, der kan forstds og tolkes pa en bestemt made uden lyd. Den auditive side giver dog en
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relativt anderledes forstaelse af reklamen, som demonstreret i ”5.1 Reklameanalyse”. Samtidig
anvender reklamerne med indirekte henvendelsesform i hgjere grad musik end reklamerne med
direkte henvendelsesform. Dette kan have noget at ggre med, at det passer bedre til formatet.
Hvis der er en presenter, der figurerer pa skeermen, eller reklamen gar brug af et testimonial, er
det som regel det verbale udtryk, der er det primaere fokus for reklamen. | naeste afsnit vil vi derfor
komme ind pa, hvorfor der ikke kan observeres lige sa stort et udsving i det gennemsnitlige antal
emotionelle responser i minuttet ved reklamer med direkte henvendelsesform som ved reklamerne

med indirekte henvendelsesform.

Emotionel respons i reklamer med direkte henvendelsesform

Ved de indirekte reklamevideoer observerede vi en signifikant forskel i den emotionelle respons
mellem de personer, der sa filmene med lyd farst, og dem der sa filmene uden lyd farst. Derfor har
vi udfart en lignende test for reklamevideoer med direkte henvendelsesform for at finde frem til,

hvorvidt der ogsa kan observeres en signifikant forskel her.

Nulhypotesen (n0) lyder derfor saledes: “Der er ikke en signifikant forskel i gennemsnitlige
responser i minuttet mellem reklamevideoer med indirekte henvendelsesform set henholdsvis med
lyd farst og uden lyd farst. P-veerdien pa 1,5 % viser her, at der er 98,5 % sandsynlighed for, at
forskellen i gennemsnitlige responser i minuttet for konfiguration 1 og konfiguration 2 er signifikant.
Ud fra denne test, kan vi derfor bekreefte hypotesen, da resultaterne ligger under det kritiske

niveau.

Selvom forskellen her ogsa er signifikant, er forskellen i den gennemsnitlige fordeling ikke lige sa
stor som ved reklamer med indirekte henvendelsesform. Ved reklamer med direkte
henvendelsesform synes der ikke i samme grad at veere tale om en udvidet forstaelse eller
anderledes tolkning, nar den auditive modalitet inkluderes. Derimod er der tale om en mere eller
mindre total meningsudeblivelse, fordi der nasesten udelukkende ggres brug af verbal tale. |
reklamerne fra Circle K og Mofibo er det umuligt at vide, hvad der bliver sagt, medmindre man er
ekspert i mundaflaesning. Samtidig indeholder disse reklamer heller ikke effektlyde eller musik, og
der er i langt mindre grad gjort brug af hurtige klip, zoom og andre effekter. En forklaring pa, at
forskellen mellem konfiguration 1 og konfiguration 2 for reklamevideoer med direkte henvendelse
er mindre end for reklamevideoer med indirekte henvendelsesform, kan veere, at den direkte
henvendelsesform generelt set medfgrer faerre emotionelle responser, bade med og uden lyd, end
den indirekte henvendelsesform. Dette tyder pa, at de reklamer med direkte henvendelsesform i
mange tilfeelde bade er visuelt og auditivt forventelige og dermed mindre komplekse i forhold til
reklamer med indirekte henvendelsesform. Selvom der i hgjere grad er en meningsudeblivelse ved
de reklamer med direkte henvendelsesform, nar den auditive side fiernes, er der samtidig en hgjere

grad af forventning om, hvad den auditive side kunne indeholde (tale).
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Stigel (2012) skriver, at det i reklamevideoer med direkte henvendelsesform er relativt begreenset,
hvad der kan "medvirke til at @ge spillerummet for modtageren” (s. 26). Her er det i langt hgjere
grad 'forgrunden’ i form af eksempelvis presenterens autoritet, der er det informative, og seeren
skal séledes ikke i lige sa hgj grad tolke reklamevideoens indhold for at komme frem til en
forstaelse. Selvom bade reklamevideoer med indirekte henvendelsesform og reklamevideoer med
direkte henvendelsesform kan szettes sammen pa multimodal vis, leegges der ikke synderligt vaegt
pa den multimodale vekselvirkning mellem seeren og modaliteterne ved reklamer med direkte
henvendelsesform. Ved den indirekte henvendelsesform kreeves altsa af modtageren en mere
aktiv forestilling og indlevelse, som danner grobund for det imaginaere aspekt af reklamevideoens
semantiske indhold (s. 36). Dette understgatter i hgj grad vores resultater, hvor reklamevideoer med
indirekte henvendelsesform i hgjere grad medfgrer emotionelle responser (med og uden lyd) og

samtidig gar brug af uforudsigelige (auditive og visuelle) elementer.

5.6 Hypotese om reklamelaengde

Vi har (jf. afsnit "3.2 Kategorisering af reklamevideoer”) inddelt de udvalgte reklamer i tre
laengdekategorier (korte = 3-10 s.; mellemlange = 11-30 s.; lange = 31-66 s.) for at svare pa
hypotesen (h4), der lyder: Forskellen pa emotionelle responser under korte, mellemlange og lange
reklamevideoer er betinget af, hvorvidt reklamerne afspilles med eller uden lyd. Dertil hgrer ogsa
en nulhypotese, som lyder: Der er ikke en signifikant afheengighed mellem forskellen i affektiv
pavirkning under korte, mellemlange og lange reklamer fremvist henholdsvis med og uden lyd. For
at undersgge om der er forskel mellem den emotionelle pavirkning medfert af eksponeringen af
enten reklamer med lyd eller uden lyd fordelt pa tre leengdegrupper, har vi farst fundet de
gennemsnitlige EDA-data for de situationer, hvor reklamerne farst er set med lyd og de situationer,
hvor de farst er set uden lyd. Her har vi taget de gennemsnitlige responser i minuttet fra

konfiguration 1 og konfiguration 2.

Hvis vi ser pa graferne over gennemsnittene for de to grupper, med og uden lyd, fordelt pa de tre

laengdekategorier, far vi falgende figur:
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Gennemsnit for korte/mellem/lange m/u lyd

o

Kort Mellem Lang

= \ed hyd Uden lyd

Figur 39: Gennemsnitligt antal emotionelle responser i minuttet for reklamer med og uden lyd
fordelt pa leengdekategorier

Det fremgar altsa, at for alle laengdekategorierne er der et klart fald i det gennemsnitlige antal af
emotionelle responser i minuttet, som de har medfart fra eksponering med lyd til eksponering uden
lyd. Desuden ser det ud til, at korte reklamer medfgrer flest emotionelle responser i minuttet,
herefter mellemlange og til sidst lange. Denne fordeling ger sig geeldende bade for reklamer med
lyd og reklamer uden lyd, men det er mest udtalt for reklamer med lyd. For korte og mellemlange
reklamer synes faldet i gennemsnitligt antal emotionelle responser i minuttet fra reklamer med lyd
til reklamer uden lyd at veere nogenlunde ensartet, men for lange reklamer reklamer ser det ud til,
at der en mindre forskel. Der kunne alts& godt veere tale om, at der et afhaengighedsforhold mellem
forskellen pa korte, mellemlange og lange reklamer samt, hvorvidt de afspilles med lyd eller ej,
selvom det ikke er meget udtalt. Det er er ikke ngdvendigvis overraskende, at korte reklamer
gennemsnitligt medfarer flest emotionelle responser i minuttet, da denne maleenhed er skaleret
ud fra den tidslige udstraekning af reklamevideoerne. Leengere reklamer skal saledes medfare
vaesentlige flere emotionelle responser og fastholde modtagerens opmaerksomhed i leengere tid.
Desuden kan det teenkes, at leengere reklamer medfgrer emotionelle responser med stgrre et
hgjere ophidselsesniveau i slutningen, da de har haft leengere tid til at konstruere og blende
semantiske domaener. Dette forhold gar sig bade geeldende for reklamer med og uden lyd, og
derfor er det ikke sikkert, at der kan tales om, at den indbyrdes forskel i antallet af emotionelle
responser i minuttet mellem reklameleengderne er afthaengig af, hvorvidt de opleves med eller uden
lyd. Dette vil i givet fald skyldes, at den auditive modalitet tilfgjer en forhgjelse i raten af emotionelle

responser i minuttet, der er proportionel med reklameleengdernes indbyrdes forskelle, nar de
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afspilles uden lyd. Hvis dette er tilfeeldet, vil faldet i emotionelle responser fra reklamer afspillet
med lyd til reklamer afspillet uden lyd fglge det samme skaleringsforhold, som er geeldende for de
tre leengdekategorier. For at teste, hvorvidt der er tale om en signifikant interaktion mellem
forskellene pa de tre kategoriske variable angdende laengde og de to kategoriske variable
angaende tilstedevaerelsen af den auditive modalitet under eksponering af reklamevideoerne, har
vi foretaget en ANAVA-test.

Vi har foretaget en trevejs-ANAVA med gentagelse med fgromtalte data for at teste, hvorvidt der
er en signifikant interaktion mellem forskellen pa de tre leengetyper med og uden lyd. For at tolke
p& denne tests resultater har vi derefter foretaget to envejs-ANAVA-tests tre t-tests. En envejs-
ANAVA-test for hver af de to deltagergrupper og én t-test for hver af de tre laengdekategorier, hvor
der dels blev testet for signifikante forskelle mellem de tre typer bade med og uden lyd og dels for
signifikante forskelle mellem reklamerne i hver type fremvist med og uden lyd. Ved at foretage
bade ANAVA og t-testene har vi fgrst opnaet svar pa om, hvorvidt der er signifikante forskelle
mellem de tre leengdekategorier bade med og uden lyd, og derefter gennem udferelsen af t-test
kunne undersgge hver leengdekategori alene i forhold til med og uden lyd. Dermed har vi
fyldestggrende kunne svare pa hypotese h3 og drage tolkninger af resultaterne. ANAVA-testen er

foretaget pa baggrund af falgende dataseet:

Gruppe |Korte (R/m) Mellemlange (R/m) [ Lange (R/m)
3,94 7,01 4,70
14,89 10,40 8,77
5,41 3,45 3,87
12,09 10,68 8,45
14,64 9,86 8,65
Med lyd 7,96 8,00 6,70
3,93 6,06 2,97
6,84 6,94 4,78
7,96 7,27 5,73
9,37 8,04 7,66
9,36 6,56 4,32
6,01 8,26 5,12
6,94 4,45 4,29
9,81 8,04 7,11
2,88 2,13 3,81
6,96 4,66 5,16
Uden lyd 4,09 4,10 2,89
0,00 0,00 0,36
5,76 5,60 8,09
8,38 8,38 5,01
4,30 4,20 1,80
1,25 1,18 0,15
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7,33 3,03 2,59
0,00 0,77 2,50
Tabel 4: Datagrundlag for ANAVA-test over korte, mellemlange og lange reklamevideoer.

En ANAVA udfgrt med de ovenstaende veerdier udmunder i nedenstdende resultater.

Nar vi udfarer en trevejs-ANAVA-test pa ovenstaende dataszet, far vi en p-vaerdi for interaktionen
mellem variablene pa 57,8 %. Det vil sige, at der blot er 42,2 % sandsynlighed for, at der er tale
om en signifikant interaktion mellem de to kategorier. Med andre ord er der sandsynligvis ikke tale
om, at den indbyrdes forskel i antallet af emotionelle responser mellem de tre leengdekategorier er
starre eller mindre alt efter, om videoerne opleves med eller uden lyd. Ud fra vores observationer
kan vi dermed ikke bekreefte den leengdemaessige hypotese (h3), og vi kan ikke forkaste
nulhypotesen. Det vil sige, at afvigelsen i forskellen pa emotionelle responser i minuttet under
afspilning af reklamevideoer med de tre laengdekategorier enten med eller uden lyd ikke er hgj nok
til, at den kan betragtes som statistisk signifikant. | det fglgende afsnit vil vi tolke resultaterne samt
foretage yderligere tests for bedre at kunne forklare, hvorfor der ikke forekommer en signifikans i
ovenstaende ANAVA-test, og hvorvidt resultaterne ville se anderledes ud, hvis vi udvidede

stikpraven.

Det vil sige at der blot er 42,2 % sandsynlighed for, at der er tale om en signifikant interaktion
mellem de to kategorier. Med andre ord er der sandsynligvis ikke tale om, at den indbyrdes forskel
i antallet af emotionelle responser mellem de tre leengdekategorier er stgrre eller mindre alt efter,
om videoerne opleves med eller uden lyd. Ud fra vores observationer kan vi dermed ikke bekraefte
den leengdemaessige hypotese (h3), og vi kan ikke forkaste nulhypotesen. Det vil sige, at
afvigelsen i forskellen pa emotionelle responser i minuttet under afspilning af reklamevideoer med
de tre leengdekategorier enten med eller uden lyd ikke er hgj nok til, at den kan betragtes som

statistisk signifikant.

Ud fra den ANAVA-testens resultater kan det ikke konkluderes, at der er signifikante forskelle
mellem de tre leengdekategorier, hverken med eller uden lyd. Vi kan af den grund ikke forkaste
nulhypotesen. Det vil sige at de tre reklameleengder ikke er statistisk forskellige nok fra hinanden
til at betydningen ma forventes at veere betydelig. | det fglgende afsnit vil vi foretage yderligere

tests for at tolke pa, hvorfor der ikke forekommer en signifikans i ovenstaende ANAVA-test.

5.6.1 TOLKNING AF RESULTAT

ANAVA-testens resultater peger altsd ikke pd, at der en signifikant afhangighed mellem den
indbyrdes forskel pa antallet af emotionelle responser for de tre reklameleengder og

tilstedeveerelsen eller manglen pa den auditive modalitet. Hvis dette er tilfaeldet, kan det skyldes,
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at den auditive modalitet er lige sa vigtig for konceptuel blending bade for korte, mellem og lange
reklamevideoer. Vi har ikke undersggt, hvorvidt der en starre brug af forskellige musikalske
tegntyper sasom anafoner, episodiske markegrer, stilindikatorer eller genresynekdoker i de
forskellige laengdekategorier. Umiddelbart kan det teenkes, at lange reklamevideoer ggr stgrre
brug af episodiske markarer, hvis der for eksempel er tale om et minidrama, da der selvsagt er
mere tid til at indflette flere scener (eller ’episoder’) der rent auditivt skal keedes sammen med
foregaende. Under alle omstaendigheder peger vores resultater pa, at de auditive tegn, der
anvendes i bade korte, mellemlange og lange reklamevideoer, er lige vigtige for

meningsdannelsen og konceptuel blending af de semantiske domaener, der henvises til i videoen.

Hvis vi kigger pa fordelingen af korte, mellemlange og lange reklamevideoer, ser det sadan ud:

Leengdekategori [ Afsender Leengde (sekunder) | Henvendelsesform
Pepsi 4s. Indirekte
Carlsberg 6 s. Indirekte
M&Ms 6s. Indirekte
Korte Philadelphia 6 s. Direkte
CBB Mobil 7s. Indirekte
Elgiganten 7s. Indirekte
McDonald's 8s. Indirekte
Gevalia 11s. Direkte
Lurpak 11s. Indirekte
Karolines Kokken 14 s. Indirekte
Mellemlange Samsung 16 s. Indirekte
Zalando 16 s. Indirekte
Gjensidige Forsikring 18 s. Indirekte
Bilka 28 s. Indirekte
Jagermeister 31s. Indirekte
Fanta 45 s. Direkte
Mofibo 48 s. Direkte
Lange
KiMs 56 s. Indirekte
Circle K 57 s. Direkte
Plantorama 66 s. Direkte

Tabel 5: Fordeling af reklamevideoer i forhold til leengde

Her ser vi altsa, hvordan de korte og mellem reklamevideoer nzesten udelukkende bestar af
reklamevideoer med indirekte henvendelse, mens de lange reklamevideoer i hgjere grad bestar af

reklamevideoer med direkte henvendelse. Der er dog enkelte videoer med direkte henvendelse i
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de korte og mellem reklamevideoer, ligesom der ogsa forekommer to videoer med indirekte
henvendelse i de lange reklamevideoer. Det er ikke overraskende at direkte henvendende
reklamevideoer typisk er leengere, da de bade dsekker over presenterformatet og testimonial-
formatet. Disse to formater bestar af et interview, hvilket er billigt at producere flere minutter af i
forhold til indstillinger fra forskellige vinkler og lokationer, hvilket typisk skal bruges i montage-,
minidrama-, voiceover+, og voiceover-formatet. | forlaengelse heraf naevner Stigel (2012) ogsa, at
reklamevideoer med direkte henvendelsesform generelt er billigere at producere. Undtagelsen kan
veere voiceover, medmindre det drejer sig om versionering (s. 25), altsd en nyindtaling af
speakerkommentarer pa et andet sprog. Gevalias og Philadelphias reklamer, der befinder sig i den
korte og mellemlange leengdekategori, er netop reklamer af voiceover-formatet, hvor der altsa skal
ofte bruges mere stiliserede indstillinger, mens de lange reklamevideoer med direkte
henvendelsesform er af presenter-/testimonial-formatet. Undtagelsen er dog Plantorama, der er
en voiceover-reklame. Jagermeister er i den korte ende af de lange reklamevideoer, men er ikke
desto mindre med indirekte henvendelsesformat. KiMs’ reklame er karakteristisk, idet den bestar
af et minidrama fortalt gennem et interview. Der er altsa tale om en efterligning af presenter-
formatet, hvorfor den p4 samme made har veere relativ billig at producere og derfor nemmere at

fa op i leengden.

Fordelingen af de forskellige henvendelsesformer i de tre laengdekategorier giver os en indikation
pa, hvad den auditive modalitet bruges til i de tre la&engdekategorier. | lange reklamevideoer er den
auditive modalitet i hgj grad brugt pa at overlevere verbale ytringer. Derfor kan det forekomme
overraskende, at denne leengdekategori har et mindre tab af emotionelle responser under
eksponering af videoerne uden lyd, da der som bekendt ikke er undertekster pa videoerne. Men
ligesom i tolkningen af den typemaessige hypotese (h2) kan forklaringen herpa veere, at den
visuelle tilstedeveerelse af en interpersonel interaktion (en person der kigger i kameraet) er
emotionelt ophidsende i sig selv, og at lydsidens format i hgjere grad beerer preeg af

hverdagsinteraktion (idet den interpersonelle relation simuleres).

| forhold til de korte og mellemlange reklamelaengder viser fordelingen af henvendelsesformer os,
at den auditive modalitet i disse laengdekategorier bruges til replikker, musikalske tegn og
lydeffekter. Verbal tale indgar altsd ogsa inden for disse leengdekategorier, men i langt hgjere grad
end for de lange reklamer. Idet vi ikke kunne finde en signifikant interaktion mellem
laengdekategorierne og tilstedevaerelsen af den auditive modalitet, kan det altsa tyde pd, at det
ikke er leengden af videoerne, der gar en central forskel. | foregaende afsnit ("5.5 Typemaessig
hypotese”) fandt vi indikationer pa, at reklamevideoer med indirekte henvendelse medfgrer flere
emotionelle responser end reklamer med direkte henvendelse, nar de afspilles med lyd, men ikke
nar de afspilles uden lyd. Derfor kan vi givetvis forklare manglen pa en signifikant interaktion
mellem reklameleengde og tilstedeveerelsen af den auditive modalitet med, at

henvendelsesformerne blander sig i de forskellige leengdekategorier, og selvom der er en
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overveegt af den ene eller den anden henvendelsesform, er den ikke stor nok til, at

afhaengighedsforholdet treeder frem.

Resultaterne peger altsd pa, at en given reklamevideo er lige sd afheengig af den auditive
modalitet, hvis den er kort, som hvis den er lang, i forhold til at fremkalde konceptuel blending. Vi
kan ikke tale om, at den auditive modalitet bruges pa en speciel made, alt efter om videoen er kort,
mellemlange eller lang, hvilket afspejler sig i, at alle tre leengdekategoriers nogenlunde ensartede

tab af emotionelle responser fra eksponering med lyd til eksponering uden lyd.

For de korte reklamer er varianserne betydeligt starre end ved de andre laengdekategorier, bade
med lyd (13,96) og uden lyd (10,69). Disse veerdier har faet via Excels dataanalysefunktioner. En
mulig arsag kan veere, at EDA-malingerne er mere stabile for leengerevarende medieindhold end
ved medieindhold, der varer 3-10 sekunder. Variansen falder i takt med, at reklamerne bliver
laengere. Der er dermed en starre forskel i den emotionelle pavirkning blandt personer, nar de ser

korte reklamer bade med og uden lyd.

For at teste, hvorvidt der generelt er en signifikant forskel i antallet af emotionelle responser mellem
de tre leengdekategorier, har vi foretaget to envejs-ANAVA-tests for hver af deltagergrupperne (1
og 2). Vi har dermed testet for signifikante forskelle mellem de tre typer bade med og uden lyd.
Resultaterne for disse tests samt tolkning pa resultaternes implikationer praesenteres i falgende

afsnit.

Envejs-ANAVA

For at undersgge resultaterne yderligere, har vi foretaget to envejs-ANAVA-tests af konfiguration
1 og konfiguration 2. Saledes kan vi teste, hvorvidt der er en signifikant forskel mellem de tre
reklameleengder, nar de afspilles med lyd, og nar de afspilles uden lyd. Nulhypotesen vil i dette
tilfeelde veere, at der ikke er en signifikant forskel pa hverken korte og mellemlange reklamer, korte

og lange reklamer eller mellemlange og lange reklamer.

For konfiguration 1 er p-veerdien pa 7,7 %, og for konfiguration 2 er p-vaerdien pa 56,8 %. Der er
altsa ikke nogen signifikante forskelle hverken mellem leengdekategorierne med lyd eller mellem
leengdekategorierne uden lyd. Der er 93,3 % sandsynlighed for, at der er en signifikant forskel for
konfiguration 1, hvilket ligger taet pa det kritiske niveau. For konfiguration 2 er sandsynligheden
44,2 %, hvilket er vaesentligt lavere. Det tyder pd, at der ville veere en forskel pa maengden af
emotionelle responser, som forskellige leengder af reklamevideoer medfarer, nar de afspilles med
lyd, hvis stikprgven udvides. | givet fald ville det veere korte reklamer, der medfarer flest
emotionelle responser i minuttet, som det fremgik af de foregdende grafer. Dette kunne forklares

med maengden af antal emotionelle responser, en kort reklame skal medfgre for at have et lige sa
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hgjt antal responser i minuttet, er veesentligt lavere end for mellemlange reklamer og endnu lavere

for lange reklamer.

| de korte reklamevideoer er der fire minidramaer, to montager og en voiceover. Det er ogsa
karakteristisk for de korte reklames form, at alle pa naer dem fra Carlsberg, Pepsi og M&M'’s, bestar
af blot en enkelt indstilling. Karakteristisk for de korte reklamer er dermed, at de ofte overleverer
sma historier pa én eller fa indstillinger. Disse historier bestar dog ikke af en masse tale, der er
nadvendig for forstaelsen af reklamerne, men derimod fokuseres der i hgj grad pa den visuelle
gualia. Disse har vi til dels kategoriseret som minidramaer og montager, men de kan i nogle tilfselde
(som ved M&M’s og McDonald’s) i hgjere grad betegnes som animerede bannere. De korte
reklamer er altsa ikke fokuseret i samme grad pa den personlige forteellende tilgang, hvor talen er

i forgrunden, som de laengere reklamevideoer er.

De korte reklamer anvender i fem ud af de syv tilfeelde musik. Disse er Pepsi, Carlsberg,
Philadelphia, M&M’s og Elgiganten. De to reklamer uden musik er CBB Mobil og McDonald’s. En
grund til, at de korte reklamer medfgrer flere emotionelle responser, kan vaere, at de fokuserer
mere pa musikken end tale. Musik tillader en mere effektiv integration af qualia fra forskellige
semantiske domeener, hvilket kan ske gennem anvendelse af forskellige musikalske tegntyper,

som beskrevet i kapitel ”5.1 Reklameanalyse”.

Den korte leengde lsegger naturligt op til en vis simplicitet i den narrative udvikling. De korte
reklamer er alle relativt simple uden et komplekst handlingsforleb pa baggrund af formatets
temporale begraensninger. Denne simplicitet ses specielt ved reklamer som den fra CBB Mobil
med sin ene indstilling og ene karakter og i endnu hgjere grad ved McDonald’s-reklamen, hvor der
ogsa kun er én indstilling, men hverken tale eller musik, blot effektlyde. Der er heller ikke nogen
figurer/karakterer med. Den simulerer et computerspil, hvor der skal samles ag i en kurv, og
teksten opfordrer modtageren til at prgve det illustrerede spil i McDonald’s-appen. Dette er derfor
en af de reklamer, vi i hgjere grad vil kategorisere som en animeret bannerreklame snarere end et
decideret minidrama, da simpliciteten er sa hgj, at der ikke kan tales om en diegetisk verden med
karakterer og intentioner. Carlsbergs reklame er ikke lige sa simpel visuelt og narrativt, men denne
indeholder betydeligt mindre tale end CBB Mobils og derfor naermest ingen mundtligt overleveret
information. En kort reklame er typisk ikke kompleks i den narrative udvikling. Kompleksiteten kan
i stedet komme sig af samspillet mellem det auditive og det visuelle, der i langt hgjere grad bidrager
til anderledes tolkninger end ved de lange reklamer, hvilket igen haenger sammen med overvaegten

af reklamevideoer med indirekte henvendelsesform i de korte reklamevideoer.

| de mellemlange reklamer er der tre montager, tre minidramaer og én med voiceover+. Minidrama-
formatets tydelige tilstedeveerelse ved de korte fortseetter altsa over i de mellemlange og montage-
formatet falger ogsa med. | forhold til henvendelsesform er de korte og mellemlange derfor relativt

ens. Fire af de korte inkluderer tale, men kun to af de mellemlange reklamer inkluderer tale
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5.6.1 Tolkning af resultat Envejs-ANAVA

(Gevalia og Gjensidige Forsikring), og har, ligesom de korte, generelt mere et fokus pa den
musikalske side, hvor der blot er en enkelt reklame (Gjensidige Forsikring), der ikke indeholder

musik.

De lange reklamer er mere fokuseret pa tale, og mere specifikt forteellinger, hvor vi her ser at alle
seks lange reklamer indeholder tale. Denne tale streekkes ud over det meste af reklamernes
leengde, og den hgres hgjere end eventuel musik. At talen er i forgrunden og musikken i
baggrunden kan teenkes at veere som falge af reklamernes form. To af disse reklamer (Fanta og
Circle K) er testimonials og er derfor af en form, der specifikt er fokuseret pa tale, der forteeller om
mere end blot produktet/servicen, men typisk ogsa talerens egne oplevelser og holdninger samt,
hvordan de relaterer sig til det, der seelges. Mofibo er en blanding af presenter og testimonial, da
Hella Joof delvis praesenterer Mofibo som brand og delvis afleegger et vidnesbyrd om sit eget
forhold til lydbgger. Det er en karakteristisk kommunikationsform, som ikke findes ved nogle af de
kortere laengdekategorier, og derfor potentielt kun udformes som lange reklamer grundet
ngdvendigheden af flere sekunder, der kan udnyttes til forteellingerne. De andre reklamer som dem
fra Plantorama og KiMs, der er karakteriseret som voiceover (Plantorma) og et minidrama (KiMs)
laegger ogsa stor vaegt pa det sagte og dettes rolle i forstdelsen af reklamen. Feelles for alle de
lange reklamevideoer er, at der grundet deres leengde forekommer flere fortolkningsgjeblikke i
lobet af reklamen. Som naevnt i Allingham (2004) integreres qualia efter tre sekunder i gestalter,
eller meningshelheder, hvilket er definerende for fortolkningens gjeblik. Dette betyder, at der
kumulativt integreres en stgrre maengde af qualia, jo lsengere reklamevideoen er. Af denne grund
er det rimeligt at antage, at hvor de korte og mellemlange reklamevideoer er mere intrikate i form,
er de lange reklamevideoer mere informationsmaessigt indviklede i forhold til det verbale,
semantiske indhold. | testimonials er der en veesentligt starre maengde information, der skal
integreres. Denne information er dog relativ til reklamens leengde, hvilket kan forklare, at vi ikke
kan bekreefte den overordnede hypotese (h3), men alligevel ser en signifikant forskel i emotionel
respons, nar lange reklamevideoer testes isoleret. | Jagermeisters reklame, der fokuserer pa
nattelivet og fest, kombineres talen, musikken og billedforlgbet, der hver isaer fremhaeves i
forskellig grad gennem reklamen. De lange reklamer er ikke formmeaessigt ens, men de anvender
alle lyd pa en lignende made, hvor talen har en forteellende karakter, der gar udover eksistensen
af produktet/servicen, og hvem der seelger det. De forekommer imidlertid ikke lige s afhaengige
af den auditive modalitet, idet vi ikke ser et lige sa hgit fald i frekvensen af emotionelle responser
fra lange reklamevideoer med lyd til lange reklamevideoer uden lyd. Dette kan forklares med en
begyndende desensibilisering over for det semantiske indhold, der praesenteres i reklamevideoen,
safremt de opbygger en forventelighed i lgbet af spilletiden (hvilket iseer er tilfaeldet for testimonials
og presenter-videoer). Derfor vil niveauet af emotionelle responser med tiden formindskes, uagtet

om reklamen ses med eller uden lyd.
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5 Resultater 5.6 Hypotese om reklamelaengde

Vivil i det falgende afsnit undersgge de tre leengdekategorier isoleret set. Til dette har vi udfert tre
t-test. Vi har foretaget én t-test for hver laengdekategori, hvor vi har testet for signifikante forskelle

mellem reklamerne i hver leengdekategori fremvist med og uden lyd.

Korte reklamevideoer

Vi har testet, hvorvidt der er en signifkant forskel i emotionel respons ved korte reklamer mellem
konfiguration 1 og konfiguration 2. Nulhypotesen har derfor veeret fglgende: Der er ingen
signifikante forskelle i emotionel respons for korte reklamer, nar de fremvises henholdsvis med lyd
og uden lyd. P-veerdien for de t-testen er pa 0,82 %, hvilket vil sige at der er 99,18 % sandsynlighed
for, at forskellen mellem de to grupper ikke er tilfeeldig, og vi kan derfor forkaste nulhypotesen.

Dette resultat viser altsd, at for de korte reklamevideoer forekommer der (ligesom for reklamer
generelt) signifikant flere emotionelle responser, nar de afspilles med lyd, end nar de afspilles uden
lyd.

Mellemlange reklamevideoer

Vi har ligeledes testet, hvorvidt der er en signifkant forskel i emotionel respons ved mellemlange
reklamer mellem konfiguration 1 og konfiguration 2. Nulhypotesen har veeret falgende: Der er
ingen signifikante forskelle i emotionel respons for mellemlange reklamer, nar de fremvises
henholdsvis med lyd og uden lyd. Denne gang er er p-veerdierne betydeligt mindre end ved de
korte reklamer. P-veerdien er pa 0,03 %, og dette betyder, at der er 99,97 % sandsynlighed for, at

nulhypotesen ikke er sand. Vi kan dermed forkaste nulhypotesen.

Dette resultat viser altsa, at der for de mellemlange reklamevideoer forekommer der ogsa

signifikant flere emotionelle responser, nar de afspilles med lyd, end nar de afspilles uden lyd.

Lange reklamevideoer

Afslutningsvis har vi testet, hvorvidt der er en signifkant forskel i emotionel respons ved lange
reklamer mellem konfiguration 1 og konfiguration 2. Vores nulhypotese har derfor veeret: Der er
ingen signifikante forskelle i emotionel respons for lange reklamer, nar de fremvises henholdsvis
med lyd og uden lyd. P-vaerdien ligger pa 0,93 %, hvilket giver 99,07 % sandsynlighed for, at der

er signifikante forskelle mellem grupperne, og derfor kan vi forkaste nulhypotesen.

Dette resultat viser altsa, at der for de lange reklamevideoer forekommer der ogsa signifikant flere

emotionelle responser, nar de afspilles med lyd, end nar de afspilles uden lyd.
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Overordnet viser disse tre t-tests os, at der ikke for nogle af de tre leengdekategorier kan tales om,
at der ikke er signifikant flere emotionelle responser under afspilning af reklamevideoerne med lyd
frem for uden lyd. Dette resultat er ikke overraskende, idet vi tidligere har pavist, at der for samtlige
reklamer i undersggelse er signifikant flere responser, nar de afspilles med lyd, end nar de afspilles
uden lyd (jf. afsnit ”5.3 Grundlaeggende hypotese”).

| det fglgende afsnit vil vi opsummere resultaterne fra de statistiske tests og diskutere dem i forhold
til det forskningsmaessige og teoretiske felt.
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6 Diskussion 6.1 Opsamling af resultater

6 DISKUSSION

| det folgende afsnit vil vi opsummere undersggelsens resultater og besvare
problemformuleringen. Derudover vil vi diskutere, hvorledes vores resultater relaterer sig til den
gvrige forskning, vi har arbejdet med, og hvilke begraensninger i forhold til generalisering af

resultaterne der gar sig geeldende for resultaterne.

6.1 Opsamling af resultater

Vi har i undersggelsen haft fglgende problemformulering:

Hvordan pavirker en given reklamevideos auditive modalitet den emotionelle respons, som

videoen medfgrer, og hvordan haenger det sammen med dens visuelle modalitet?

Vi har besvaret denne problemformulering gennem en raekke statistiske tests baseret pad EDA- og
eyetrackingdata fra 24 personer, der har set 20 reklamevideoer bade med og uden lyd, hvoraf 12
af deltagerne sa reklamerne med lyd fgrst, og de gvrige 12 deltagere sa reklamerne uden lyd farst.
Vi har brugt resultaterne fra de statistiske tests til at kontrollere, hvorvidt vi har kunnet forkaste en
reekke nulhypoteser og bekraefte vores fire hypoteser. Vi har tolket pa disse resultater ud fra et

teoretiske perspektiv, der inkluderer bade kognitiv semiotik og psykofysiologisk teori.

Undersggelsens resultater viser, at reklamevideoer medfgrer en signifikant starre maengde
emotionelle responser i minuttet, nar de afspilles med lyd, hvilket bekreeftede vores
grundleeggende hypotese (hl). Den blev bekreeftet i den udstreekning, at reklamerne ses
henholdsvis med eller uden lyd farste gang. Vores tolkning af dette forhold er, at reklamer med lyd
tilbyder stgrre semiotisk substans og en hgjere grad af kompleksitet, som bidrager til konceptuel
blending. Nar reklamer afspilles uden lyd, vil der i de fleste tilfeelde mangle auditive
meningsgivende tegn, hvorfor konceptuel blending ikke stimuleres. Ser man imidlertid de samme
reklamevideoer med lyd, lige efter man har set dem uden lyd, vil de under afspilning uden lyd ikke
medfare en forhgjet meengde emotionelle responser i minuttet. Dette tolker vi som et tegn p3, at
deltagerne er blevet desensibiliseret over for den udelukkende visuelle stimuli, de oplevede farst,
hvorefter den auditive modalitet ikke opleves pa samme made, som reklamer opleves i fuldt
audiovisuelt format for farste gang. Det tyder pd, at man far den fulde effekt af den auditive

modalitet, nar den opleves farste gang sammen med den visuelle modalitet.

Hypotesen (h2) om, at forskellen i antallet af emotionelle responser i minuttet, som reklamevideoer

med henholdsvis direkte og indirekte henvendelsesform, afhaenger af, hvorvidt videoerne opleves
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med eller uden lyd, blev ikke bekreeftet. Vores resultater indikerede, at reklamer med indirekte
henvendelsesform gennemsnitligt medfarte flere responser i minuttet end reklamer med direkte
henvendelsesform, bade nar de blev afspillet med lyd og uden lyd. Dog var der en vaesentlig starre
forskel, nar de blev afspillet med lyd. ANAVA-testen viste imidlertid ikke nogen signifikant
interaktion, hvorfor vi ikke kan bekreefte hypotese (h2). Vi undersggte ydermere, hvorvidt der er en
signifikant forskel pa reklamevideoer med henholdsvis direkte og indirekte henvendelsesform, nar
de afspilles med lyd, og nar de afspilles uden lyd. Nar de opleves med lyd, er der signifikant flere
emotionelle responser ved indirekte reklamevideoer. Dette gar sig ikke geeldende, nar de afspilles
uden lyd. Det kan altsa tyde p3, at der er en interaktion, selvom variationen i stikprgverne ger, at
der ikke kan observeres en signifikant interaktion. Hvis dette er tilfaeldet, kan det forklares ud fra
de indirekte henvendelsesformers forhold til lyd. Deres mening er i hgjere grad afheengig af
auditive tegn sasom genre synekdoker, stilindikatorer og episodiske markgrer. Reklamevideoer
med direkte henvendelsesform indbefatter bade voiceoveren, presenteren og testimonialet, hvor
stgrstedelen af reklamerne i vores sample var af voiceoverformatet. | dette format illustrerer det
visuelle, hvad der verbalt udtrykkes af voiceoveren. Derfor kan det formodes, at det visuelle udtryk
i voiceoverfilm beerer relativt meget af meningen, og den auditive modalitet tilbyder ikke andet end
understattende verbal information, der ikke som sadan er emotionelt ophidsende. Vi foretog ogsa
test af, hvorvidt der er en signifkant forskel pa antallet af emotionelle responser i minutter, som
reklamer med direkte og indirekte henvendelsesform medfgrer henholdsvis med og uden lyd. Der
fandt vi, at der var en signifikant forskel bade pa reklamevideoer med direkte henvendelsesform
med og uden lyd samt reklamevideoer med indirekte henvendelsesform med og uden lyd. Dette
kan altsa tale imod idéen om, at videoer med direkte henvendelsesform ikke er lige s& afhaengige

af lyde som videoer med indirekte henvendelsesform.

Idet vi ikke entydigt kan bekreefte den typemeessige hypotese (h2), kan det formodes at en
undersggelse med en starre stikprgve, kan kaste et mere statistisk robust lys pa de forhold, vi er
interesserede i. Dette peger altsa pa, at vi kan formulere en ny hypotese, der sidenhen kan blive

afprgvet i et nyt forsgg, der mere fokuseret pa netop denne forskel.

| forhold til reklamernes tidslige udstraekning fandt vi ikke, at der var en signifikant afheengighed
mellem tilstedeveerelsen af den auditive modalitet og forskellen p& det gennemsnitlige antal
emotionelle responser i minuttet, som korte, mellemlange og lange reklamer medfarer. Derfor
kunne vi ikke bekraefte hypotese (h3). Dertil fandt vi heller ikke, at der var en signifikant forskel pa
de tre leengdekategorier hverken med eller uden lyd isoleret set. Vi tolker dette som et tegn p4, at
lange reklamevideoer generelt formar at holde et naesten lige sd hgijt niveau af emotionelle
responser i minuttet, som mellemlange og kort reklamevideoer formar. Da der er laengere tid til at
opbygge og blende semantiske domeener, er der ogsa mulighed for at skabe et ‘stgrre’ mentalt
rum for selve oplevelsen af reklamevideoen. Det kan derfor pege pa, at lange reklamevideoer er

bedre til at fremprovokere en stor maengde af emotionelle responser. Dette forhold sendrer sig
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ikke, nar reklamerne afspilles uden lyd, selvom der er et stort fald i antallet af emotionelle responser
i minuttet. Det kan altsa tyde pa, at reklamevideoer formar at bibeholde en emotionel respons,
selvom de er leengere end 30 sekunder. Dette skal selvfglgelig tages med det forbehold, at
deltagerne i vores forsgg blev eksponeret for reklamerne i en bestemt ramme, hvor de blev bedt
om at se reklamervideoerne. | den kontekst, hvor modtagerne typisk mgder reklamevideoerne, pa
Facebook, er der imidlertid en stagrre konkurrence om brugernes opmaerksomhed. Derfor er det
ikke sikkert, at lange videoer bliver set i sin fulde leengde. Dette kunne undersgges yderligere
gennem forsgg, hvor man giver brugerne mulighed for at ga videre til neeste reklame, nar de ikke
leengere fandt den nuveerende video interessant. Vi observerede desuden en stor spredning
mellem observationer under korte reklamer, hvilket kan skyldes en stor forskel pa, hvor vigtig den
auditive modalitet er. Dette kraever derfor ogsa en formulering af en ny hypotese, som kan

preecisere resultaterne yderligere.

Hypotesen (h4) om, at blikket er fikseret i laengere tid og i leengere tid ad gangen under reklamer
afspillet med sammenlignet reklamer afspillet uden lyd, blev ikke bekreeftet. Dog med den
modifikation, at der er en signifikant forskel pa reklamer afspillet med lyd og uden lyd inden for
samme gruppe af deltagere, der sa reklamerne med lyd farst. Dette indikerer altsa, at blikket er
mere fokuseret pa reklamen med lyd, end nar man ser den for anden gang uden lyd. Dette er ikke
overraskende, idet reklamer uden lyd har en lavere grad af sansemaessig kompleksitet, og dermed
tilbyder de en simplere komposition af visuelle stimuli, som deltagerne allerede er blevet
eksponeret for. | forhold til reklamernes heatmaps fandt vi, at der ikke var den store forskel. Dog
syntes deltagerne at opsgge flere ikoniske tegn, nar reklamerne afspilles uden lyd. Dette tolker vi
som et ubevidst forsgg pa at opna yderligere information om den situationelle helhed, man
betragter i reklamevideoen, idet den manglende auditive modalitet efterlader modtageren i en
mangel pa viden om kontekst og narrativ. Der synes ogsa at vaere en mindre tendens til at gjnene
bevaeger sig mere, nar reklamen afspilles uden lyd end med lyd, hvis der er tale om en reklame
med én eller to indstillinger. Derimod synes de mere styret ensartet under afspilning med og uden
lyd, nar der forekommer mange hurtige klipninger i reklamen. Hvorvidt dette er signifikant, kan vi
ikke konkludere pa baggrund af neerveerende undersggelse. Dette kunne fremadrettet undersgges
yderligere gennem et forsggsdesign, hvor feerre stimuli analyseres yderligere med henblik pa at

kortleegge deltagernes blikkes preecise ruter under afspilning af reklamerne bade med og uden lyd.

Overordnet set peger vores resultater pd, at reklamevideoer medfarer vaesentligt flere emotionelle
responser, nar de afspilles med lyd, frem for nar de afspilles uden lyd. Dette gar sig gaeldende for
alle typer reklamevideoer, vi har undersggt. | forhold til den gennemsnitlige forskel pa
reklamevidernes medfarte emotionelle respons med og uden lyd fandt vi, at en simpel visuel
forteelling kan bevirke, at der ikke forekommer en forskel mellem antallet af emotionelle responser
med og uden lyd. Hvis reklamen derimod afhaenger af auditive tegn for at overlevere sit budskab,

eller hvis den auditive dimension forsteerker det visuelle udtryk, vil der forekomme en stor forskel.
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Dette er dog ogsa et tegn pa, at nar de sidstneevnte typer ses med lyd, vil de medfere flere
emotionelle responser end den fagrstnaevnte. | forhold til den auditive modalitets indvirkning pa
deltagernes blikfiksering og -positionering peger vores resultater pd, at der ikke er en
sammenhang mellem den auditive modalitets tilstedeveerelse og den tid, der bruges med blikket
fikseret, og den tidslige udstreekning af hver enkelt fiksering. Da vi kiggede pa heatmaps for
forskellige reklamer med sma og store udsving i EDA-malingerne med og uden lyd, fandt vi heller
ikke en gjensynligt stor forskel pa positioneringen af deltagernes blikke. Det tyder altsa pa, at man
ubevidst registrerer visuel qualia pA samme made med lyd som uden lyd. EDA-malingerne viser
imidlertid, at den kognitive processering af visuel qualia pa de interne mentale niveauer er markant

anderledes, nar reklamerne afspilles med lyd i forhold til, nar de afspilles uden lyd.

6.2 Andre forskningsperspektiver

| forhold til forskningsresultaterne, som vi praesenterede i vores literature review er vores
bekraeftelse af den grundleeggende hypotese ikke overraskende, da vi som bekendt baserede den

delvist pa literature reviewet.

Hvis vi forholder resultaterne til Simmonds et al. (2020) giver det mening, at den ggede hjerterytme
under audiovisuelle signaler frem for udelukkende visuelle signaler, afspejler sig i en gget meengde
emotionelle responser under audiovisuelle reklamevideoer frem for udelukkende visuelle

reklamevideoer.

| forhold til Ellis og Turk-Brownes (2019) resultater, har vi fundet indikationer pa, at visuelt
komplekse videoreklamer synes at veere bedre til at orientere deltagerens perception af
reklamevideoerne. Der var en hgjere grad af ensartet positionering under reklamevideoer med
mange indstillinger frem for simple indstillinger. Dette stemmer altsa overens med Ellis og Turk-
Brownes resultater, der pegede p3, at visuel kompleksitet kan gge sensitiviteten i forbindelse med

at percipere filmklip.

I forhold til Jonas et al’s (2017) resultater, viser vores undersggelse, at tvaermodale
korrespondancer kan bidrage til en gget frekvens af emotionelle responser. Dette er baseret p3,
at den auditive modalitet har tilbudt genresynekdoker, stilindikatorer, segmentskifter, replikker
samt konsistent og kohaerent modalitetssammenblanding, der kan bidrage til flere emotionelle
responser pa baggrund af tvaermodale korrespondancer. Dette bekrzeftes yderligere ud fra Brandts

(2020) tese om, at konceptuel blending er seerligt vigtigt for emotionel respons.

Angaende Wang et al.’s (2015) resultater, kan det papeges, at vores undersa@gelse ikke tager

hgjde for, hvorvidt deltagerne har veeret low-attention seekers eller high-attention seekers. Dette

125



6 Diskussion 6.2 Andre forskningsperspektiver

aspekt kan veere vigtigt for en given reklamevideos virkningsfuldhed. Imidlertid belyser vi gennem
resultaterne, hvilke typer reklamevideoer der i seerlig grad medfgrer emotionelle responser
henholdsvis med og uden lyd, hvilket kan vejlede producenter af reklamevideoer alt efter, hvilken
kundetype videoen skal appellere til. En fremadrettet undersggelse kunne derfor ogsa beskaeftige
sig med at betragte den auditive modalitets indflydelse pa henholdsvis low-attention seekers og

high-attention seekers.

| forhold til Berger og Erhssons (2016) undersggelse, bekraefter vores undersggelse, at den
auditive modalitet i nogen grad har en indvirkning pa, hvor blikket fikseres. Dette er dog mest udtalt
ved effektlyde, som observeret i reklamevideoerne fra Elgiganten og CBB Mobil, hvilket givetvis
haenger sammen med deres orienterende effekt (pelsklumpens skrig orienterer mod dens mund,
og lyden af veegtskiven orienterer mod skuffens position). Denne form for orienterende respons

kunne testes mere i en udvidet undersggelse, hvilket vi vil komme ind pa senere i dette afsnit.

Pa baggrund af undersggelsens resultater kan vi i forhold til Troungs (2016) forskning angaende
reklameleengde og trafik pd annoncgrernes hjemmesider understgtte dette i den forstand, at det
var de korte reklamer, der medfgarte flest emotionelle responser. Imidlertid fandt vi ogsa, at der var
en overveegt af reklamer med indirekte henvendelsesform i den korte og mellemlange
leengdekategori, hvorfor der i Truongs (2016) resultater givetvis er tale om en korrelation mellem
lzengde og kliks i timen snarere end et arsagsforhold. Hvis kliks er mere tilbgjelige til at forekomme,
hvis en given reklamevideo medfarer flere emotionelle responser, kan den hgjere maengde kliks
ved korte reklamevideoer skyldes, at de korte reklamevideoer i hgjere grad anvender indirekte
henvendelsesform. Vores resultater peger pa, at den indirekte henvendelsesform er mere effektiv
i forhold til at bevirke emotionelle responser hos modtageren. Det kreever dog en starre
undersggelse at finde ud af, om der pa et generelt plan er en tendens til, at korte reklamevideoer

i hgjere grad ger brug af indirekte henvendelsesformer.

Udover de perspektiver, vi preesenterede i litteratur reviewet er der yderligere forskningsmaessige
perspektiver, der er relevante at inddrage. Nar undersggelsens resultater kontekstualiseres i
forhold til, hvad emotionelle responser gar ved modtagerens adfeerd, tager vi udgangspunkt i, at
reklamer med en hgjere maengde emotionelle responser er mere effektive set fra afsenderens
perspektiv. Vi har altsa en antagelse om, at reklamer, der far modtageren til at reagere emotionelt,
er mere succesfulde i forhold til at fa modtageren til at gnske sig produktet/servicen, der reklameres
for. Derudover har vi en antagelse om, at denne type af reklamevideoer ogsd medfarer en stgrre
grad af deling pa& sociale medier, hvilket Taechoyotin (2015) som tidligere beskrevet indikerer
gennem i sin undersggelse. Det er klart, at afsendere af reklamevideoer gnsker, at videoen nar ud
til s& mange som muligt. | modsaetning til at lazagge mange penge i annonceringen af videoen, er
det gratis, nar brugere pa sociale medier af eget valg deler videoen til deres venner pa eksempelvis
Facebook. Vores resultater kan med dette udgangspunkt pege pa, at reklamer med en klar simpel

visuel forteellingskomposition kan bidrage til en hgjere grad af emotionel respons og dermed
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deling, ogsa selvom videoerne ses uden lyd. Dog er det ikke ngdvendigvis alle typer emotionelle
responser, der medfgrer deling af videoer. Nikolinakou og King (2018) har lavet en undersggelse,
hvor de udforsker, hvordan specifikke fglelser medfgrer deling af online videoreklamer. De
naevner, at flere tidligere studier har vist, hvordan reklamevideoer, der er fglelsesmaessigt
medrivende med en positiv valens, medfarer en hgjere viral effektivitet pA baggrund af mange
delinger. Deres resultater peger pa, at zerefrygt (en = awe) og hengivenhed (en = affection) som
positive fglelser fremkalder en bestemt type delingsadfeerd. Det vil sige, at modtageren gnsker at
motivere andre gennem den positive falelse, vedkommende har oplevet ved at se videoen. Nar
reklamevideoer medfarer disse falelser, rettes modtagernes opmeaerksomhed i hgjere grad pa den
emotionelle veerdi af reklamernes budskab. Derved er der ikke fokus pa den rent praktiske vaerdi
af reklamens indhold, hvorfor modtageren er mere tilbgjelig til at dele den. Nikolinakou og Kings
undersggelse er baseret pa ‘millenial’-generationen, hvilket altsd stemmer rimelig godt overens

med vores deltagergruppe.

Med dette in mente kan vores resultater pege pa, at iseer Zalando-reklamen er tilbgjelig til at
medfgre deling - i hvert fald nar den ses med lyd. Denne reklamer har medfart mange emotionelle
responser, og selvom vores forsgg ikke siger noget definitivt om valensen af de emotionelle
responser, har vores semiotiske forstaelse for reklamen indikeret, at den appellerer til respekt og
hengivenhed. Derudover kan det siges, at indirekte reklamevideoer er mere affektive end direkte
reklamevideoer, nar de afspilles uden lyd. Er formalet med videoen at opna en stor grad af deling,
er det derfor hensigtsmaessigt at lave en indirekte reklamevideo, der medfgrer hengivenhed
og/eller eerefrygt. Derudover vil det veere interessant at bygge videre pa denne undersggelse og
Nikolinakou og Kings (2018) resultater ved at designe en undersggelse, der tester hvilke typer
videoer, der medfgrer emotionelle responser praeget af hengivenhed og/eller aerefrygt. Dette kan
givetvis ggres ved at kombinere den tilgang, vi har anvendt i denne undersggelse pa et udsnit af

indirekte videoer, samt en kvalitativ tilgang, hvor forsggsdeltagerne eksempelvis interviewes.

De genererede heatmaps fra vores hypotese om blikfiksering (h2) viser, at deltagernes fikseringer
generelt ses ved den visuelle qualia, der er central i reklamefilmen. | fa tilfeelde observeres der, at
den auditive qualia kan veere ledende, eller instruerende, for deltagernes blikfiksering som i
Elgigantens reklame. Her flyttede deltagernes fiksering sig mod retning af kekkenskuffen ved lyden
af veegtskiven, der blev lagt i. | forhold til Just og Carpenters (1976) teoretiske udlaegning om
blikfiksering giver dette mening, da blikket normalvis kun flyttes under processeringen af qualia,

hvis en ny instruks gives.

| vores undersggelse har vi gjort brug af Brandts (2020) og Allinghams (2004) semiotiske
udleegning af kognition. Det kognitive forskningsparadigme har et bredt spaend, og der har saledes
veeret mange mulige tilgange til undersggelsen. Tidligt i processen blev vi gennem vores literature
review klar over begrebet neuromarketing, et interdisciplingert felt der kombinerer teorier og

metoder fra kognitiv forskning med teorier og metoder fra marketing (som naevnt i afsnit "1
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Indledning” og afsnit "3.5 Videnskabsteoretiske overvejelser”). Ved at inddrage teori fra Brandt
(2020) og Allingham (2004), har vi forsggt at supplere den eksisterende forskning inden for
neuromarketing med en mere semiotisk indgangsvinkel. Neuromarketing deekker over mange af
de aspekter ved den menneskelige kognition, som vi har gnsket at undersgge, men tilbyder ikke
en lige sa dybdegaende forklaring vedragrende de semiotiske elementer, der har en betydning for
emotionelle respons. Dette kommer sig af det faktum, at neuromarketing er et relativt nyt felt. For
at have et bedre grundlag for at diskutere neuromarketing og relatere de forskningsperspektiver,
der findes inden for neuromarketing til vores undersggelse, vil vi inddrage Lims (2018). Som
begreb blev neuromarketing farste gang brugt af den hollandske organisationsteoretiker Ale Smidt
i 2002 og benytter sig af forskelligt moderne maleudstyr sdsom eyetracking og GSR-malinger (Lim,
2018, s. 206-208). Inden for neuromarketing findes der et bredt udvalg af eksperimentelle tilgange.
Derfor har det ogsa vaeret en ngdvendighed at finde ud af, hvad der realistisk set kunne lade sig
gare for os. Af mulige andre tilgange kan naevnes elektroencefalografi (EEG), hvor elektroder
pasaettes hovedet for at detektere aendringer i hjerneaktivitet eller magnetoencefalografi (MEG),
som er mere avanceret, men ogsa pladskreevende end EEG. Pointen er, at der findes mange

forskellige tilgange, hvilket illustreres i fglgende figur som fundet i Lim (2018, s. 207).

Elektroencefalografi (EEG)
% Elektromagnetisk é ________________

] Optage neural aktivitet 'Steady state'-topografi (55T)
i inde i hjernen

Funktionel magnetisk resonans

R— Metabolsk —_— billeddannelse (fRMI)

Positronemissionstomografi

Neurovidenskabelige (PET)
metoder
—FElektrokardiografi (EKG) __
| Optage neural aktivitet y| - _Eyeltacking(ET) ____
T4 .
uden for hjernen Ansigtselektromyografi (fFEMG)
Elektrodermal aktivitet (EDA)
Transkraniel magnetisk
Manipulere neural o stimulation (TMS)
aktivitet “1----—--
Neurotransmitter (NT)

Figur 40: Almindelige neurovidenskabelige metoder brugt i neuromarketing (udarbejdet pa
baggrund af Lim, 2018, figur 1)

Lim (2018) opdeler overordnet mulighederne for de forskellige neurovidenskabelige metoder i tre
felter: Undersggelse af neural aktivitet inde i hjernen, undersggelse af neural aktivitet udenfor
hjernen og manipulation af neural aktivitet. Der findes altsi mange forskellige

forskningsperspektiver og muligheder for lignende undersggelser, men her har vi til en vis grad
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ogsa veeret ngdt til at finde ud af, hvilken eksperimentel fremgangsmade, der giver mest mening
for vores undersggelse. Vores undersggelse lsegger sig inden for optagelsen af neural aktivitet

uden for hjernen, da vi ger brug af eyetracking samt EDA.

De elektromagnetiske og metaboliske fremgangsmader, hvor selve hjernens aktivitet undersgges,
har veeret udelukket for os, da malingerne for det fgrste vil kreeve en anden ekspertise og viden,
og for det andet ville det veere langt sveerere at tyde i henhold til det relativt komplekse
datamateriale, vi har praesenteret forsggsdeltagerne for. Dernaest har vi heller ikke veeret
interesseret i at manipulere deltagernes neurale aktivitet, da det ville invalidere vores
undersggelses formal. P4 denne made har vi kunne indskreenke nogle af de mange forskellige
fremgangsmader, der findes inden for neuromarketing, og vi endte saledes med at gare brug af
eyetracking og EDA.

I modseetning til neuromarketing har kognitiv semiotik en leengere historisk baggrund med rgdder
i mange forskellige anerkendte forskere inden for psykologi, filosofi, lingvistik, antropologi og
semiotik. Derfor har det ogsa vaeret ekstra vigtigt at preecisere den viden og teori, der findes inden
for kognitiv semiotik, og malrette den vores undersggelses mal: At afdaekke den auditive modalitets
effekt p& vores emotionelle respons ved enten at udelade den eller supplere den med visuelt
stimuli. Dette har medfgrt, at vi har veeret ngdt til at finde supplerende materiale, der kan keede
neuromarketing sammen med den kognitive semiotik. Hverken Brandts (2020) og Allinghams
(2004) arbejde beskeeftiger sig med marketing som fseenomen, og vi har derfor manglet
kategoriseringsmuligheder og udveelgelseskriterier for vores datamateriale. Datamaterialet er
selvsagt helt essentielt for udfaldet af en neuromarketing-undersggelse, hvor eksperimentielle

fremgangsmader der maler hjerneaktivtitet bruges.

Derfor har vi anvendt Stigels (2012) typologi over henvendelsesformer i reklamevideoer. Stigel
(2012) tilbyder en mulig forklaring pa, hvordan reklamevideoer kan kategoriseres ud fra deres
struktur og semiotiske indhold, hvilket vi har manglet i Brandts (2020) og Allinghams (2004) tekster.
Opdelingen af specifikke henvendelsesformer har medfart, at vi med bedre sikkerhed kan pavise,
at der er forskel pa modaliteternes effekt pa den emotionelle respons relativt til reklamens indhold.
Uden disse typologier ville rapportens datamateriale saledes ikke med samme sikkerhed have
reflekteret det alsidige spaend af reklamevideoer, der findes pa Facebook, og det ville i hgjere grad
have veeret praeget af vores personlige bias. Denne bias er dog selvsagt sveer at eliminere
fuldsteendigt, da vi selv har kategoriseret videoerne for at have sa bredt et udvalg som muligt. Et
muligt alternativ kunne veere, at undersggelsen inkluderede mulighed for fri afrapportering, hvor
deltagerne selv kunne kategorisere reklamerne, som Bonde & Graakjaer (2012) benyttede sig af.
Dette ville eliminere vores personlige bias i forhold til en foruddefineret kategorisering af de
forskellige reklamevideoer, da det i stedet ville veere deltagerafhaengigt og gjort efter den

eksperimentelle del af undersggelsen, men ikke i forhold til udveelgelsesprocessen. Derudover
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ville det medfare en raekke problematikker i forhold til alsidighed og mangel pa en klar, overordnet

ramme for vores kategorisering, da vi med stor sandsynlighed ville fa en del forskellige responser.

| analysedelen af vores undersggelse har vi primaert anvendt blending-modeller med
udgangspunkt i Brandt (2020), samt analyse af den auditive modalitet med udgangspunkt i Cook
(1998) og Tagg (1991). Med udgangspunkt i en af metaartiklerne fra afsnit "2 Literature review”,
vil vi redeggre for en alternativ model, der kunne bruges i en udvidet undersggelse. Greenwald og
Leavit (1984) refererer i deres artikel til en model for motiveret kognitiv processering af medier
kaldet The Limited Capacity Model of Motivated, Mediated, Message Processing (LC4MP).
Modellen tager udgangspunkt i menneskets kognitive systems begraensede kapacitet, nar det
kommer til processeringen mediebeskeder, hvilket i forleengelse haenger sammen med Teixeiras
(2015) artikel om mediedesensibilisering. Denne model beskrives ogsa af Potter og Bolls (2012)
og er relevant, da den kan anvendes i undersggelser, der ggr brug af psykofysiologiske malinger

som en teoretisk model for, hvordan mennesket processerer relevant sensorisk information (s. 70).

Lang (2009) definerer processering i LC4MP-modellen ud fra den almindelige kognitionsteoretiske
antagelse, at information opbevares i hjernen gennem den kontinuerlige operation af tre
subprocesser: Indkodning, genfinding og opbevaring. Information, der er i en medieret besked, er
processeret, nar det er indkodet, opbevaret og kan genfindes. Det samlede system har en finit
kapacitet, hvilket begreenser maengden af information, hver subproces kan processere.
Ressourcer allokeres automatisk til de forskellige subprocesser som respons pa indkommende
information. Igennem den orienterende respons vurderes stimuli i to klasser: De, der er nye i
omgivelserne, og dem, der er tillagt relevans. Saledes kan individer hurtigt scanne miljget for ny
eller relevant information (s. 194-195). Den finitte kapacitet for indkodning, genfinding og
opbevaring kan forstas i forleengelse af bevidsthedens bandbredde (som nzevnt i kapitel 3.1.5
"Diegesis og fortolkningens gjeblik”), hvor de forskellige sansemodaliteter indtager mere

information (malt i bits i sekundet), end de har kapacitet til at lagre.

Hvis vi bruger LC4AMP-modellen til at forsta vores undersggelsesresultater, kan vi givetvis forklare
faldet i emotionelle responser under reklamer uden lyd sammenlignet med reklamer med lyd med
manglende auditive ‘cues’, der gennem indkodning ansporer genfinding af opbevaret information,
samtidig med, at den orienterende respons ikke veekkes i lige sa hgj grad. Under alle
omstaendigheder vil selektionen af information forandre sig, nar reklamerne ses uden lyd i forhold
til, nar de ses med lyd. Dette kan ligeledes pavirke opbevaringen af informationen, som reklamerne
bidrager med. Der vil for reklamer med indirekte henvendelsesform givetvis vaere en anden strategi
til at opna dette sammenlignet med reklamer med direkte henvendelsesform, ligesom den tidslige
udstraekning af reklamerne vil pavirke, hvorledes indkodning, opbevaring og genfinding
tilvejebringes gennem videoen. Ved de lange reklamer vil genfinding muligvis spille en starre rolle,
da deltagerne har mere tid til at processere og anvende den opbevarede information til at gentolke

reklamen. Ligeledes vil der potentielt veere forskel i meengden af information, der indkodes mellem
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direkte og indirekte reklamevideoer. Som pavist i vores undersggelse er den auditive modalitet i
reklamevideoer med indirekte henvendelsesform ikke forventelige i samme grad som ved
reklamevideoer med direkte henvendelsesform. Derfor vil der muligvis opsta en mere selektiv
indkodning, hvor visse elementer far fortrinsret grundet den store maengde af ny information, der
skal processeres pa en gang. | forhold til Teixeiras (2015) undersggelse kunne det her veere
interessant at se, om den orienterende respons er afhaengig af mediet, reklamen afspilles pa.
Teixeira (2015) opstiller fire strategier, der afhaenger af hvilket medie, reklamevideoen afspilles pa.
Hvis reklamevideoen har tilpasset sit indhold ud fra en bestemt strategi, eksempelvis at den
udelukkende skal vises som en biografreklame, kan dette potentielt have en indflydelse pa seerens
respons, hvis reklamevideoen afspilles pa et andet medie. Andre forsggskonfigurationer kunne
ligeledes muliggere, at deltagerne kunne preesenteres for flere reklamevideoer afspillet samtidigt
pa forskellige medier for at simulere en hverdagssituation, hvor man eksempelvis sidder med

telefonen foran TVet.

LC4MP-modellen kunne derfor anvendes i en udvidet undersggelse, hvor vi ville have mulighed
for at undersgge, hvorvidt reklamerne frembringer en orienterende respons hos forsggsdeltagerne,
og hvorledes information selekteres, indkodes, opbevares og genfindes under reklamer med lyd
og uden lyd. Den orienterende respons kan psykofysiologisk observeres gennem en momentaer
eendring i de bioelektriske signaler udsendt fra hjernen, og kan opfanges ved hjeelp af elektroder
pa hovedet (Potter og Bolls, 2012, s. 19). Derfor vil en udvidet undersggelse med fordel kunne
anvende andre neurovidenskabelig malingsmetoder som EEG eller MEG, som beskrevet af Lim
(2018).

Afslutningsvis ville det vaere muligt at kombinere eller viderefgre vores undersggelse med andre
teoretiske tilgange. Vores empiri har gjort det muligt at identificere og validere visse diskursive
stramninger i reklamevideoerene, som vi ogsa har forsggt at uddybe i analysen af de forskellige
reklamevideoer. Et andet forskningsperspektiv, eventuelt diskurspsykologi, kunne medfgre en
bedre forstaelse af hvorfor eller hvordan disse diskursive stramninger opstar frem for hvilken effekt

de har pa deltagernes emotionelle respons.

6.3 Generalisering og begreensning

Denne undersggelse skal forstds som en pilotundersggelse, idet vi har sggt at belyse et relativt
uudforsket felt. Derfor er der ogsa en raekke begraensninger for, i hvor hgj grad undersggelsens
resultater kan generaliseres. Udover de fejlkilder, vi tidligere har beskrevet, som i hgjere grad
drejer sig om ukendte variable i undersggelsesdesignet, er der ogsd nogle epistemiske

begreensninger i forhold til vores udvalg af reklamevideoer og deltagere.
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De reklamer, vi har udvalgt, har veeret tilfeeldigt udvalgte, men dog inden for visse kriterier (se
afsnit "4.1.1 Sampling af reklamevideoer”) hvorfor undersggelsens resultater ikke ngdvendigvis
kan overfgres til alle typer reklamer. Vi har udvalgt reklamerne ud fra nogle kriterier; at de
henvender sig til begge ken; at de henvender sig til voksne; at de har en bestemte tidslig
udstreekning og sa videre. Selvom de udvalgte reklamer ikke er veesensforskellige fra andre
reklamevideoer, som eksempelvis kun henvender sig til maend, kan der alligevel forekomme
tendenser, der gar, at den auditive modalitet har en anden betydning for perceptionen af reklamen.
Reklamer orienteret mod et specifikt kan vil formentligt have forskellige effekter pa henholdsvis
maend og kvinder. Som eksempel vil en reklame for kvindeparfume fra Chanel hgjst sandsynligt
medfgre hgjere emotionel respons hos kvinder end hos meend. Det er i hvert fald en rimelig
antagelse, at en sadan reklamevideo er tilrettelagt ud fra en intention om at vaekke fglelser hos
kvinder specifikt. Ligeledes vil reklamer, der henvender sig til barn, have en anderledes effekt pa
voksne mennesker end reklamer, der henvender sig til voksne. Et eksempel her kunne veere en
reklame for superheltefigurer, LEGO Duplo eller andet bagrnelegetgj. Tidslig udstreekning kan ogsa
have en stor indflydelse. Vi stadte ikke p& mange reklamevideoer, der havde en leengde pa 2-10
minutter, men der forekom sponsoreret videoindhold, som var over 10 minutter og kunne straekke
sig til flere timer. Dette gjaldt videoer, der kan betegnes som genudsendelser af ‘livestreams’ eller
‘webinarer’. Livestreams har som navnet antyder engang veeret en livebegivenhed, som sidenhen
anvendes som sponsoreret indhold. Disse kan veere lange og for eksempel udspille sig som et
opkald mellem ansatte, fagfolk og lignende, der snakker om et bestemt emne. Webinarer er i
hgjere grad oplysningsorienteret indhold, hvilket typisk opsgges aktivt af potentielle modtagere,
som ser en informationsveerdi i videoen. Vi har ikke medtaget disse typer videoer, da det ikke
ngdvendigvis kan betegnes som reklamevideoer, da der er en veesentligt hgjere sandsynlighed
for, at det er videoer, som folk frivilligt har valgt at se. De har et markedsfaringsmaessigt gjemed,
men de har en anden struktur end reklamevideoer pa under halvandet minut. Derfor ville det i
hajere grad gere det vanskeligt at forsta resultaterne, da det ville indfgre for mange variable i
forhold til den auditive modalitets indflydelse pa kognition og emotion. Undersggelsens resultater
skal derfor ses i konteksten af reklamevideoer p& halvandet minut eller derunder, der markedsfgrer

produkter, der kan anvendes af voksne mennesker af begge kan.

Et andet vigtigt aspekt i forhold til undersggelsens stikprove er fravalget af videoer med
undertekster. Disse videoer har vi konsekvent udeladt, idet vi indledningsvist har gnsket en
systematisk og tentativ undersggelse. Vores fokus har derfor vaeret pa spgrgsmalet om, hvorvidt
der overhovedet er en forskel pd emotionel respons under reklamevideoer med lyd og uden lyd.
Da undertekster potentielt kan have en stor effekt pa tolkningen af og responsen pa en given
reklamevideo, har det veeret for komplekst at inddrage denne variabel i vores indledende
undersggelse af feltet. Der er ingen tvivli om, at undertekster ville have en stor effekt pa
eyetracking-dataet, og det kan formodes, at det ogsa ville pavirke meengden af emotionelle

responser. Derfor skal vores undersggelsesresultater kun ses som en afdaekning af forholdene for
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reklamevideoer uden undertekster. Det kalder samtidig pa en undersggelse, der er specifikt rettet
mod at forstd, hvordan undertekster pavirker tolkningen af og responsen pa en given reklame video

med og uden lyd.

| forbindelse med udvalget af reklamevideoer er det vigtigt at understrege, at undersggelsens
resultater kun gzelder reklamer, der udgives pa Facebook. Selvom de ogséa kan veere udgivet andre
steder, har det vaeret et kriterium, at de kan findes som sponsoreret indhold pa Facebook. Dette
har vi gjort for at mindske omfanget af undersggelsen, og dermed styrke validiteten af vores data.
Ved at inddrage sponsoreret indhold fra andre platforme, inddrager vi ogsa reklamer, der potentielt
har anderledes formater, som er skreeddersyet til at skulle vises pa disse platforme. Der kan derfor
godt veere videoer, der er tiltaenkt andre platforme, hvor der er nogle andre forhold mellem lydside
samt emotion og kognition. Eksempelvis kan reklamer tiltaenkt tv have en tendens til at bruge lyden
pa en anden made, hvorfor resultaterne kan veere anderledes. Et andet eksempel kan veere
reklamer p& Snapchat, der har en tendens til at fokusere pa, at fa seeren til at swipe op pa telefonen
for at besgge den hjemmeside, der reklameres for, da dette er en indbygget funktion i Snapchat.
Det er muligt, at resultaterne ikke ville variere meget fra vores undersggelse, da der stadig er to
sansemaessige dimensioner, som reklamen kan ggre brug af for at danne et spillerum med
modtageren. Dog vil en undersggelse, der inddrager reklamevideoer fra flere platforme kreeve, at
undersggelsens metodologi tager hgjde for strukturelle forskelle i reklamerne som faglge af

platformen, de er tiltaenkt, hvorom vi har valgt at fokusere kun pa Facebook.

Selvom vores sample af deltagere har veeret relativt tilfaeldigt, har vi af hensyn til COVID-19 sggt
deltagere blandt mennesker inden for hver af vores sociale netveerk. Selvom der har veeret en vis
tilfeeldighed i den endelige sammensaetning, er samplet dog ikke stort nok, til at man kan forvente
en overvejende statistisk tilfaeldighed. Som beskrevet tidligere, skal der helst vaere mindst 40
observationer, far resultaterne er statistisk sikre, selvom observationerne ikke ngdvendigvis er
normalfordelte. Vores observationer var ikke normalfordelte, hvilket vidner om, at der er tale om
en lille stikprave. Selvom vores stikprgve pa 24 er nogenlunde robust, kan der forekomme visse
tendenser, hvis vi tilfeeldigvis har faet fat i nogen, der reagerer seerlig kraftigt pa visse typer af
reklamevideoer eller fokuserer seerligt pa den auditive modalitet. Af de hypoteser, vi har bekreeftet,
har resultaterne imidlertid veeret s& overbevisende, at sandsynligheden for, at en starre stikprgve
ville eendre resultaterne, er relativt lille. | nogle af de hypoteser, vi ikke har kunnet bekraefte pa
baggrund af undersggelsens resultater, har vi ikke faet meget hgje p-vaerdier, der indikerer, at en
starre stikprave ikke ville aendre pa resultatet. Derfor kunne en undersggelse med en starre
stikprave veere relevant for neermere undersggelse af de sammenhaenge, hvor p-vaerdien ikke har

veeret ekstremt hgj eller lav.

En anden begreensning, der falger af vores udvalg af deltagere, drejer sig om den bestemte gruppe
af mennesker, vi har faet fat i. De har haft en bestemt aldersgruppe, og langt de fleste har veeret

studerende eller netop dimitteret fra et studie. Dette er ikke ngdvendigvis den stagrste begraensning
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af resultaterne, da selve sansningen af qualia vil veere relativ uforstyrret af kulturelle betingelser,
selvom det dog kan have en effekt pa deltagernes emotionel respons af den afledte qualia. Igen
kan der veere tale om, at der er en overvejende tendens blandt gruppen af deltagere. De reagerer
maske bestemt steerkt pa bestemte typer semiotiske tegn. Vi oplevede eksempelvis under samtale
med deltagerne efter endt forsgg, at nogle deltagere fulgte nogle af de kendte personer fra
reklamevideoerne, mens andre slet ikke kendte dem eller endda fandt dem irriterende. Hvorvidt
der er en overvaegt af den ene eller den anden gruppe, har vi med denne undersggelse ikke kunne
konkludere. Igen er der tale om overbevisende p-veerdier, men der kan forekomme statistisk bias.
Dette kalder derfor pa en stgrre undersggelse, hvor andre aldersgrupper og bopzelsforhold ogsa
inddrages. Dette kan medvirke til yderligere at specificere de forhold mellem lyd, kognition og
emotion, som vi har belyst i undersggelsen. Selvom vores undersggelse har et kvalitativt aspekt i
form af fortolkning baseret pa forskellige reklameanalyser, er det er ogsa relevant at papege, at
selve datamaterialet selvsagt er kvantitativt i forhold til at tage udgangspunkt i kvantificerede
malinger af specifikke neurale aktiviteter. Dette har imidlertid vaeret understgttet af en kvalitativ
analyse af de forskellige reklamevideoer, som vi har brugt som stimuli. Det vil sige, at resultaterne
kan bruges til at forudsige kvantitative variable under nogle bestemte kvalitative forudseetninger.
Da undersggelsen er tentativ, har det veeret vigtigt at fastsld, hvordan den auditive modalitet
haenger sammen med kogntion og emotion rent numerisk. Vi har altsa forsggt at opstille en reekke
lovmaessigheder, der drejer sig om psykofysiologiske reaktioner, der er malbare. Det er klart, at
der kan udledes yderligere perspektiver, der er lige s vigtige, gennem brug af en kvalitativ
metodik. Idéen med denne undersggelse har netop veeret at leegge grundlaget for, at sddanne

kvalitative undersggelser ikke udfgres i blinde.
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7 KONKLUSION

| det falgende afsnit vil vi gennemga de praktiske og teoretiske implikationer for undersggelsens
resultater. Derpa vil vi foresla de naeste forskningsmaessige skridt, der kan tages pa baggrund af

resultaternes udfald.

7.1 Praktiske implikationer

Undersggelsens resultater belyser forhold mellem den auditive modalitet og modtagerens
perception af videoen, hvilket fglger af eyetrackingmalinger, samt den afledte emotionelle respons,
hvilket fglger EDA-malinger. Professionelle, der skal producere en reklamevideo, som skal udgives
pa Facebook, kan bruge resultaterne til at opbygge sin video, s& den opnar flest mulige emotionelle
responser hos modtagerne af videoen, selv nar den opleves uden lyd. Derudover kan

undersggelsens resultater pege pa, hvilke generelle videotyper, der fungerer godt uden lyd.

Helt grundleeggende kan det siges, at reklamevideoer med lyd i hgjere grad er emotionelt
medrivende end reklamevideoer uden lyd. Denne erkendelse er ikke seerlig overraskende, men
ikke desto mindre er det vigtigt, at man som producent af en reklamevideo kender til

vaesentligheden af den auditive modalitet i forhold til at skabe medrivende reklamevideoer.

Eksempelvis peger resultaterne pa, at man kan ggre brug af den indirekte henvendelsesform og
opna en hyppig frekvens af emotionelle responser, hvis reklamerne opleves med lyd. Hvis der
konstrueres et minidrama, der kan forstas udelukkende gennem visuel storytelling, bevares flere
emotionelle responser, safremt reklamerne opleves uden lyd. Den auditive modalitet kan
naturligvis ogsa anvendes til at forgge effekten, hvis den opleves med lyd, men den skal ikke vaere
meningsgivende i forhold til historiens pointe. Generelt tyder det pd, at videoer med indirekte
henvendelsesform medfgrer flest emotionelle responser, nar de afspilles med lyd, men de mister
ogsa flest emotionelle responser, nar de afspilles uden lyd, sammenlignet med reklamevideoer
med direkte henvendelsesform. Derfor skal man med den indirekte henvendelsesform veere
opmeerksom pa, at den auditive modalitet ikke er baerende for at overlevere budskabet. Vi sd i
reklamen med Elgiganten, der er en simpel forteelling, hvor den auditive modalitet ikke var i fokus,
men blot fungerede som en episodisk markgr i baggrunden, at der forekom mange emotionelle
responser, nar videoen blev afspillet uden lyd. Hvis man derimod, som i eksemplet med Carlsberg,

bruger replikker og musik til at overlevere en pointe, der ikke er lige sa tydelig ud fra de rent visuelle
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7 Konklusion 7.1 Praktiske implikationer

tegn, har videoen ikke gode forudseetninger for at fremkalde emotionelle responser under
afspilning uden lyd.

Et andet neerliggende resultat, der kan anvendes i en praktisk kontekst, drejer sig om
sammenhangen mellem den visuelle modalitet og den auditive modalitet. Hvis en given
reklamevideo sammensaettes saledes, at bade klipperytme og billedmaessig komposition
orienterer blikket i retningen af de meningsgivende visuelle elementer, kan reklamevideoen
medfgre flere emotionelle responser. Dette sas seerligt udtrykt i Elgigantens video, hvor der var
bevaegelse udelukkende ved dét, der var essentielt for at forsta videoens budskab. Det er altsa
hensigtsmaessigt at undga visuelle markarer, der ikke bidrager med en ngdvendig del af tolkningen
af reklamens pointe. Til gengeeld kan man anvende auditive markgarer til at forsteerke budskabet,
safremt de ikke er essentielle for at forsta reklamens pointe. Det er ikke hensigtsmaessigt
udelukkende at fokusere pa den visuelle modalitet, da reklamevideoer i nogle tilfelde ses med lyd.
Derfor er den bedste strategi at satse pa en video, der kan forstas rent visuelt, og som ikke behgver
den auditive modalitet, men som stadigveek anvender den auditive modalitet til at forsteerke

budskabet i de tilfeelde, hvor videoen ses med lyd.

Selvom vores resultater peger pa, at der er nogle bestemte typer af reklamevideoer, der ikke
fungerer naer sa godt uden lyd som andre, betyder det ikke, at disse typer reklamevideoer ikke kan
anvendes i en marketingskontekst. Det betyder dog, at det er vigtigt at overveje, hvilken platform
en sadan video opleves pa. Der er forskellige muligheder for at udgive reklamer, der er seerligt
afhaengige af lydsiden, hvor det ogsa kan forventes, at modtageren oplever reklamen farste gang
med lyd. Eksempelvis pa YouTube er det formentlig ikke s& stort et problem, da formalet med
denne platform udelukkende er at se og interagere med videoer. Det kan vaere med til at give

reklamerne en bedre mulighed for at udfolde sig i alle sansemaessige modaliteter.

Vores resultater indikerer ikke en signifikant forskel i antallet af emotionelle responser i minuttet
under korte, mellemlange og lange reklamevideoer. Der var et hgjere gennemsnit for korte
reklamer, men ikke nok til, at vi fandt det signifikant. Ud fra et perspektiv om at minimere tabet af
emotionelle responser, kan man derfor med fordel lave lange reklamevideoer, idet antallet af
gennemsnitlige responser i minuttet umiddelabrt ikke falder lige s& meget for denne reklametype.
Dog kan det overvejes, hvorvidt dette skyldes en desensibilisering bdde med og uden lyd, og om
opmeaerksomheden formas at bibeholdes i sa lang tid, i reklamevideoernes 'naturlige’ kontekst pa
sociale medier, hvor de som bekendt konkurrerer med andre indholdsudbydere om forbrugernes
opmeerksomhed. Korte videoer medfgrer ifglge vores resultater flere emotionelle responser i
minuttet, hvorfor det kan vaere en god strategi at laegge budgettet pa flere korte reklamevideoer
med indirekte henvendelsesform, mens de laengere videoer kan produceres med direkte

henvendelsesform, hvilket kan veere et billigere format.
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Pa baggrund af undersggelsens resultater finder vi nogle konkrete strategier for professionelle i
markedfgringsbranchen. Selvom vores undersggelse er tentativ, forekomme der visse klare
sammenhaenge mellem den auditive modalitet, perception og emotionel respons. | den
fremadrettede forskning foreslar vi, at det karakteriseres mere specifikt, hvilke reklametyper der er
seerligt anvendelige pa tveers og forskellige platforme alt efter, hvad annoncgrens intention med

videoen er.

7.2 Teoretiske implikationer

Undersggelsens resultater er med til at belyse centrale kognitive og emotionelle aspekter under
eksponering af reklamevideoer med og uden lyd. Disse perspektiver kan medvirke til en bedre

teoretisk forstaelse af den auditive modalitets indflydelse pa perceptionen af reklamevideoer.

| forhold til kognitiv semiotik viser vores resultater, at den auditive modalitet er vaesentligt for at
konceptuel blending kan finde sted. Dette kan givetvis skyldes bestemte stilindikatorer og

genresynekdoker, der fremmer blendingen og den emotionelle respons pa reklamevideoerne.

| forhold til Stigels (2012) typologi over henvendelsesformer, kan vi pa baggrund af
undersggelsens resultater pege pa en hgjere grad af sammenblanding mellem
henvendelsesformer. Dette er altsd med udgangspunkt i reklamevideoer pa Facebook, hvor Stigel
selv har taget udgangspunkt i reklamer pa tv. Derfor er det ikke overraskende, at vi gennem vores
analyse af reklamevideoer har observeret en anden made at henvende sig til modtageren pa. Som
eksempel kan naevnes den rolle, skriftlige henvendelse spiller. Dette naevner Stigel ikke noget om,
men tekst bruges i hgj grad til at overlevere direkte henvendende udsigelser, der i nogle tilfselde
gentages af voiceoveren (for eksempel i reklamen for Philadelphia). Derudover fandt vi ogsa, at
flere af de korte reklamevideoer gar brug af én eller to indstillinger, hvor der ikke forefindes et
decideret narrativ. Vi har indledningsvist valgt at kalde dem for animerede bannere, men dette er
blot et tentativt begreb. Vi har ogsd fundet eksempler pd sammenblandingen af
henvendelsesformer. Her kan Mofibos reklame med Hella Joof neevnes, hvor Hella Joof
positionerer sig mellem forbrugeren og virksomheden ved at forklare om sin egen oplevelse med
produktet men ud fra en rolle som "ambassadgr” for afsendervirksomheden. Imidlertid finder vi, at
det grundleeggende koncept i form af spillerum, som Stigel (2012) introducerer i sin bog, kan
overfares til reklamevideoer pa Facebook. Da deltagernes emotionelle respons i vores
undersggelse ikke var uniform, bekreefter det, at sansningen af qualia i reklamevideoerne sker pa

baggrund af det spillerum, der etableres mellem modtager og afsender. For yderligere at styrke
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7 Konklusion 7.2 Teoretiske implikationer

validiteten af dette, kunne der i en udvidet undersggelse inddrages en stgrre eller mere heterogen

kontrolgruppe med starre varians i alder, etnicitet og kulturel baggrund.

Noget af det interessante ved vores resultater er, at sansning af visuelle qualia i reklamevideoer i
hgj grad er uafheengig af tilstedevaerelsen af den pageeldende videos auditive modalitet.
Resultaterne peger pa, at man bruger lige sa lang tid med blikket fikseret og i lige sa lang tid ad
gangen, nar man ser reklamerne med lyd, som nar man ser reklamerne uden lyd. Derudover
indikerer resultaterne ogsa, at positioneringen af blikket kun vil veere preeget af sma afvigelser.
Eksempelvis vil blikket i hgjere grad sgge meningsgivende tegn under reklamer uden lyd end
under reklamer med lyd. Dette afviger fra vores indledende antagelse med udgangspunkt i Jonas
etal.’s (2017) unders@gelse, der viste, at tveermodale associationer styrkes baseret pa kiki-bouba-
effekten. Dette kan dog muligvis forklares gennem graden af kompleksitet i vores undersggelse.
Hypotesen omkring blikfiksering var lavet med afsaet i undersggelser, hvis eksperimentelle tilgang
var simplistisk, da der blot blev brugt sinustoner og prikker. Sansningen af qualia afheenger altsa i
hgj grad af, hvor meget ny information, der skal processeres og graden af kompleksitet i
selvsamme. Modaliteternes relation til hinanden beerer i hgjere grad praeg af quasi-syneestesi
(Cook, 1998), idet dette kan forholdes til semiotisk modulation af den visuelle modalitet gennem
den auditive (og omvendt). Brandts (2020) opstilling af semantiske domaener forklarer ikke direkte,
hvilken effekt kompleksitet har pa dannelsen af mentale rum. Dog kan konceptuel blending
relateres i nogen grad til kompleksitet, hvis det antages, at det auditive tilfgjer kompleksitet i form
af endnu en modalitet, der skal processeres simultant med den visuelle. Det er dog muligt, at
forholdet mellem kompleksitet og sansning af qualia bedre vil kunne forklares ved hjeelp af Langs
(2009) LCAMP model, som vi gennemgik i afsnit 6.2 Andre forskningsperspektiver’. Da
resultaterne i vores undersggelse samtidig peger pa, at der er en signifikant forskel pa den
emotionelle respons, der medfgres af reklamer henholdsvis med og uden lyd, betyder det derfor
ikke, at perception af den visuelle qualia er uafhaengig af tilstedevaerelsen af den auditive

modalitet. Dette danner derfor grundlag for en ny undersggelse.

For at undersgge denne relation nsermere kunne man formulere fglgende nye hypotese, der
sidenhen kunne undersgges (nhl): Positioneringen af blikket samt tiden, der bruges med blikket
fikseret, under afspilning af reklamevideoer har ikke nogen sammenhaeng med tilstedeveaerelsen
af reklamevideoernes auditive modalitet. Selvom der var eksempler, hvor der forekom enkelte
afvigelser i forhold til positioneringen af blikket (for eksempel ved Zalandos reklame), finder vi det
bedst at teste en hypotese med udgangspunkt i, at der ikke er nogen sammenhaeng. Vi antager,
at der vil forekomme sma afvigelser, men ogsa at vi med et stgrre datagrundlag ikke vil finde en
signifikant sammenhaeng. Ved at teste, hvorvidt vi kan bekraefte denne antagelse, kan vi dermed
konkludere endeligt p4, om der er en sammenhaeng. Hvis resultaterne for en saddan undersggelse

derimod vil pege pa, at vi ikke kan bekraefte nh1, vil det naturligvis vaere relevant at overveje, om
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der faktisk er en sammenhaeng. Man kunne med fordel dele hypotesen op i to dele, sa man

adskiller positionering af blik samt blikfiksering.

Et andet interessant fund ved undersggelsen, er den meaengde af emotionelle responser, der kan
observeres ved reklamevideoer med indirekte henvendelsesform. Vores undersggelsesresultater
peger pa, at der er en signifikant forskel i maengden af emotionelle responser, som reklamevideoer
med indirekte henvendelsesform medfarer, uanset om de afspilles med eller uden lyd. Det tyder
pa, at reklamevideoer med indirekte henvendelsesform i seerlig grad er afhaengige af den auditive
modalitet, fordi musikken, dialogen og samspillet mellem det visuelle og det auditive er afggrende
for den emotionelle respons. Der forekom dog ogsa en stor varians i observationerne, hvorfor det
kunne veere interessant at undersgge, hvilke typer reklamevideoer med indirekte

henvendelesform, der er seerligt afheengige af den auditive modalitet.

Derfor kunne man formulere fglgende hypotese (nh2): Der er en signifikant sammenhaeng mellem
indirekte reklamevideoers format og differencen i emotionelle responser under afspilning af
reklamevideoerne med og uden lyd. Denne hypotese er altsa orienteret mod Stigels (2012) tre

indirekte henvendelsesformater: Montage, voiceover+ samt minidrama.

| forhold til vores resultater, er Jonas, Spiller og Hibbards (2017) undersggelse interessant for en
potentiel ny hypotese, hvor tvaermodale associationer er paviselige ud fra bestemte tonefrekvenser
(kiki-bouba-effekten). Resultaterne i vores undersggelse kan ikke bruges til at determinere, hvilke
elementer i den auditive modalitet, der styrker associationen med det visuelle, da den auditive side
har veeret vaesentligt mere kompleks end blot sinustoner, som anvendt i flere af undersggelserne
gennemgaet i afsnit "2 Literature review” (Berger og Erhsson, 2016; Jonas, Spiller, Hibbard, 2017).
Hvis den auditive modalitet anskues som en datastrem, som gjort i Ellis og Turk-Brown (2019), er
det dog muligt at komprimere visse elementer og dermed lade andre fa fortrinsret. Dette kan
betyde, at et enkelt element i den auditive datastram kan isoleres og testes. For eksempel vil vi i
en given reklame farst kunne teste, hvilken effekt musikken alene har, og derneest hvilken effekt
effektlydende har og til sidst reallyd (antaget at reklamen ggr brug af én eller flere af disse

elementer).

En ny hypotese kunne derfor lyde (nh3): Deltagernes emotionelle respons afhaenger i hgjere grad
af bestemte elementer i den auditive datastrgm fremfor den auditive modalitet som helhed. Dette
er ikke baseret direkte pd undersggelsens resultater, men pa vores tolkning af, hvordan den
auditive modalitet har haft en emotionelt medierende effekt pa forholdet mellem den auditive og

visuelle modalitet.
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7 Konklusion 7.3 Neaeste skridt

7.3 Naeste skridt

De nye hypoteser, vi har fundet frem til gennem vores undersggelse, kunne kombineres med et
udvidet undersggelsesdesign for at styrke validiteten af resultaterne. | vores undersggelse har vi
forsggt at imgdekomme en del forskellige fejlkilder (se afsnit "4.1.3 Procedure”), hvor specielt
eyetracking udstyret har vist sig at veere problematisk i visse tilfeelde. Der har nemlig vaeret en
betydelig forskel pd, hvor meget data eyetrackeren har opfanget fra forsggsdeltager til

forsggsdeltager.

Hypotesen (nh1): "Positionering af blikket, samt tiden der bruges med blikket fikseret, under
afspilning af reklamevideoer har ikke nogen sammenhaeng med tilstedeveerelsen af
reklamevideoernes auditive modalitet” er specielt afhaengig af, hvor praecis dataet fra eyetrackeren
er. | en udvidet undersggelse kunne der med fordel derfor stilles en mere klinisk setting op, hvor
der er mindre grad af varians i meengden af data, som eyetrackeren indsamler. Alternativt kunne
den samme person testes flere gange, hvilket dog potentielt kan betyde, at dataet bliver mere

upreecist som falge af desensibilisering.

Hypotesen (nh2): "Der er en signifikant sammenhaeng mellem indirekte reklamevideoers format
og differencen i emotionelle responser under afspilning af reklamevideoerne med og uden lyd”
beror pd, at Stigels (2012) henvendelsesformer anvendes sa korrekt som muligt. | vores
undersggelse har vi selv vurderet, hvilke reklamevideoer der er direkte, og hvilke der er indirekte,
hvilket er en potentiel fejlkilde i form af personlig bias. For at mindske denne bias kunne en udvidet
undersggelse drage nytte af fokusgrupper eller en ’prae’-undersggelse, hvor deltagerne bliver bedt
om at kode eller kategorisere reklamevideoerene ud fra forskellige parametrer, der stilles op for at

determinere, hvorvidt reklamen benytter sig af en indirekte eller direkte henvendelsesform.

Hypotesen (nh3): “Deltagernes emotionelle respons afhaenger i hgjere grad af bestemte elementer
i den auditive datastrgm fremfor den auditive modalitet som helhed” er afhaengig af at kunne isolere
forskellige auditive elementer i reklamen og derefter sammenligne dem med den auditive modalitet
som helhed i reklamen. Dette betyder, at hvis den samme kontrolgruppe anvendes, kan der ogsa
her veere en fejlkilde som falge af desensibilisering. Derfor kunne denne hypotese med fordel
testes med flere uafheengige kontrolgrupper, hvilket dog vil kreeve et mere stabilt forsggssetup,
end det vi har haft kapacitet til at opstille i vores undersggelse. Denne hypotese kunne desuden
undersgges gennem anvendelse af LC4MP-modellen, hvor det er muligt at be- eller afkreefte,
hvorvidt isolerede elementer i den auditive datastram veekker enten en orienterende eller

automatisk respons hos forsggspersonen.
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