
En retorisk analyse av holdningskampanjen ”Sette grenser”
Innledning

Dette er min emneoppgave i JOUR2529 (Medieretorikk) høsten 2005. Jeg har valgt den første av de to oppgavene vi kunne velge mellom. Denne lyder:

Sosial- og helsedirektoratet lanserte 26. oktober 2005, alkoholkampanjen ”Sette grenser” som en del av regjeringens handlingsplan mot alkohol. Kampanjen er bredt presentert i mediene med radiospot, TV-film, nettannonser og webside. TV-filmen har blitt vist i TV2’s reklamepauser. Bakgrunnsinformasjon og TV-filmen er tilgjengelig på www.settegrenser.no.

Gjør en retorisk analyse av TV-filmen som en del av en større holdningskampanje. Diskuter filmens retoriske potensial i forhold til alkoholkampanjens intensjon, argumentasjon og komposisjon.

Av de fem forarbeidingsfasene; inventio (evnen til å uttenke og finne på), dispositio (evnen til å organisere), elocutio (evnen til å formulere seg), memoria (evnen til å huske) og actio (evnen til å uttrykke seg kroppslig og muntlig) ser jeg elocutio og actio som de mest fremtredene i visuelle medier. Jeg vil derfor primært forholde meg til disse to sine domener.

Den retoriske situasjon

”Retorikanalys har ett helhetsperspektiv. Det innebär att det inte är enbart isolerade delar av kommunikastionsprocessen som analyseras, altså inte bara til exempel de rent språkliga elementen i en text, utan hele talsituationen inklusive dess samhälleliga kontext.” 

(Karlberg og Mral 1998:11)

For at vi skal kunne foreta en retorisk analyse av en tekst, er det viktig å ikke bare se på teksten vi skal analysere. Vi må også forstå noe av bakgrunnen for at teksten har blitt produsert. En retorisk ytring er en ytring med det mål å kunne endre på en nåværende situasjon. Det må altså ha vært en situasjon i forkant av ytringen, som avsenderen ønsker å endre på. Kairos og den retoriske situasjon er to begreper som omfatter situasjonen i forkant av ytringen. Jens E. Kjeldsen definerer kairos som:


”En situasjonell anledning for noen til å fremme en sak.”


(Kjeldsen 2004:68)
Amerikaneren Lloyd F. Bitzer omtaler den retoriske situasjon. Han mener at enhver situasjon som oppfordrer til tale består av et påtrengende problem (exigence), et retorisk publikum (audience), og et retorisk vilkår (constraint) (Kjeldsen 2004:79). I prinsippet handler disse to begrepene (kairos og den retoriske situasjon) om det samme. Bitzers retoriske situasjon har imidlertid mer preg av tvang, da han mener at den påkaller en ytring i stedet for at den gir en anledning til å ytre seg (kairos). 

Det påtrengende problem i forbindelse med alkoholkampanjen ”Sette grenser” er at mange foreldre ikke tør (eller vil) sette klare nok grenser for barna sine når det gjelder bruken av alkohol. Bitzer hevder at et retorisk publikum består utelukkende av de som ved hjelp av retoriske ytringer både (1) kan påvirkes og overbevises til å handle på en bestemt måte, (2) har mulighet og (3) vilje til å skape forandringen som kan løse situasjonens påtrengende problem (Kjeldsen 2004:82). Foreldre og andre foresatte er de som kan påvirkes til å tørre å sette grenser. Disse er altså det retoriske publikum. Det er de som skal nåes, siden det er de som har muligheten til å endre på situasjonen. ”Sette grenser” er en multimedial kampanje som i tillegg til filmen består av en radiospot, nettannonser og en webside. At ytringen påkalt av den retoriske situasjonen skal frem gjennom mediet film, er det retoriske vilkåret. 

Avsender

Et problem med nyere tekstuttrykk, er at det i mange tilfeller kan være vanskelig å definere en bestemt avsender. Hvis vi ser programmet ”Nytt på Nytt” på TV, hvem er avsenderen? Er det NRK og Telenor som overfører data gjennom sine nettverk, eller er det Jon Almaas som programleder for Nytt på Nytt? Kanskje det er manusforfatterne? Hvem i Sosial- og helsedirektoratet er det som vil påvirke TV-filmens publikum? 

Ulrikke Linge argumenterer for at:

”For å tilpasse den senderbaserte retoriske tenkningen til mediefagets studieobjekter, kan man forsøke å løse avsenderbegrepet fra personen eller den individuelle aktøren.”

(Linge 2003:51)

Jeg ser det derfor som riktig, å ikke lete etter hvem i Sosial- og helsedirektoratet som kan ha fremsatt denne ytringen, men å se på direktoratet som i sin helhet som avsenderen. Regissør Hans Petter Moland er ikke avsender i samme forstand da han er innleid for å videreføre Sosial- og helsedirektoratets ytring.

”Overbevisning skabes gennem talerens karakter (ethos), når talen holdes på en sådan måde, at den gør talerens person troværdig. Vi stoler nemlig mer og med større beredvillighed på, hva anstændige mennesker siger.”


(Aristoteles 1991:6)

Det er tre ting, hevdet Aristoteles, som gjør at en taler virker overbevisende. Det er hans klokskap (phronesis), hans moralske karakter (arete) og hans velvilje (eunoia) (Aristoteles 1991:7). Avsenders ethos er i stor grad med på å styre publikums påvirkning, da vi stadig appellerer gjennom vår troverdighet (ethos) til andre menneskers følelser (pathos) og til deres rasjonalitet (logos) (Kjeldsen 2004:65). Vår tillitt til Sosial- og helsedirektoratet er altså basert på vårt syn på direktoratets klokskap, moralske karakter og velvilje. Som statlig organ er det rimelig å anta at alle disse tre elementene er tilstrekkelig representert. 

Saken og argumentasjonen

Sosial- og helsedirektoratet vil gjøre publikum bevisst på det påtrengende problem at mange foreldre og foresatte ikke tør (eller vil) sette strenge nok grenser for sine barn når det gjelder bruk av alkohol. Ungdom trenger foreldre som tør sette grenser (dette er filmens tese). For å klare å overbevise publikum om dette, må de argumentere. Hvordan argumenterer Sosial- og helsedirektoratet for filmens tese?

Den engelske filosofen og logikeren Stephen Toulmin har utviklet en argumentmodell som beskriver argumenters oppbygning. Den er ment som en universell analysemodell på nesten alle argumenter, uansett hvilken sammenheng de forekommer i (Onsberg og Jørgensen 2001:12). Modellen består av en grunnmodell:

Belegg (B)          


         Påstand (P)

Hjemmel (H)

og en utvidet modell som i tillegg inneholder elementene styrkemarkør (S), gjendrivelse (G) og ryggdekning (R) (Onsberg og Jørgensen 2001:25).

Nå skal jeg prøve å bruke denne analysemodellen på filmens tese (tekst i kursiv markerer at dette blir besvart gjennom ett av kampanjens andre medier i bruk).

P: (Hva vil avsender ha mottakers tilslutning til?) Ungdom trenger foreldre som tør sette grenser.

B: (Hva bygger avsender P på?) Ungdom som møter tydelige grenser drikker mindre enn andre ungdom.

H: (Hvordan kommer man fra B til P?) Alkohol i store mengder er helseskadelig.

Bildene er med på å støtte opp om denne tesen. Kort sagt kan vi si at filmen motbeviser foreldrenes (antatte) antakelser om at de har bedre kontroll over hva sønnen drikker ved å sende med ham tre flasker øl. Refutatio vil si at man imøtekommer motpartens argumenter. Farens antakelse er sikkert en vanlig antakelse blant foreldre generelt. Mange foreldre vil derfor trekke frem dette som motargument hvis de blir konfrontert med deres slappe alkoholgrenser. Farens antakelse om at sønnen er så måteholden blir motbevist av bildene hvor sønnen prøver seg, men blir avvist av ei jente. Han virker tydelig beruset. Den etterfølgende scenen hvor faren ligger i sengen og ser i taket, for så å reise seg opp i sittende stilling, viser at han er bekymret for hva sønnen driver med. Han har ikke kommet hjem enda det er langt på natt. Mange foreldre vil nok kjenne seg igjen i denne situasjonen, som er filmens sterkeste pathosargument. Logosargumentet får vi blant annet i det gutten segner om på asfalten i en bakgate. Da dukker teksten ”Ungdom trenger voksne som TØR sette grenser” opp på skjermen. Deretter blir vi vist til kampanjens nettside www.settegrenser.no, med underteksten ”Gode råd om ungdom og alkohol”. Sosial- og helsedirektoratets navn og logo nede i høyre hjørne virker som et ethosargument.
Uttrykket

”Når bilder viser noe som ligner objekter, vesener og fenomener fra virkeligheten, vil dette synet potensielt fremkalle emosjoner som ligner dem vi ville ha opplevd hvis vi selv hadde sett det samme i virkeligheten.” 


(Kjeldsen 2004:264)

Den språklige/visuelle utformingen er minst like viktig som argumentene. Hvilke konsekvenser har det at budskapet fremstilles gjennom filmmediet? Blir vi mer eller mindre overbevist av å se filmen, enn av å høre radiospoten? Filmmediet er et visuelt uttrykk bestående av ikoniske tegn (bilder som skaper mening gjennom likhet til kjente situasjoner (Kjeldsen 2004:262)). Og takket være deres ikoniske art, har bilder en iboende mediert evidentia. Med evidentia menes noe som gir publikum en følelse av å se det ”med egne øyne”. Den retoriske evidentia bilder skaper, hevder Kjeldsen, beror på fire kvaliteter ved billedlig formidling: retorisk nærvær, retorisk realisme, retorisk umiddelbarhet og retorisk fortetning (Kjeldsen 2004:278). Jo nærmere noe er, desto mer berører det oss. Scenen hvor foreldrene ligger søvnløse i senga mens de venter på at sønnen skal komme hjem, vil mest sannsynlig ha større effekt på foreldre som ser filmen enn ungdommer. Mange foreldre i publikum har opplevd den samme søvnløsheten og bekymringen selv, og bildene vil da ”hente frem” denne følelsen i større grad hos dem. Dette er da et eksempel på retorisk nærvær. Bilder kan skape to former for retorisk realisme: ikonisk og indeksikalsk. Ikonisk retorisk realisme vil si at et bilde er realistisk i den forstand at det ligner det som er avbildet. Bildet vil da kunne mane frem følelser i tilskueren som om det var virkelig. Kjeldsen bruker eksempelet at et bilde av et farlig dyr, vil fremkalle en følelse av frykt (Kjeldsen 2004:280). På samme måte vil bildet av en full gutt som alene segner om på fortauskanten mane frem følelsen av hjelpesløshet. Den indeksikalske realismen (for eksempel målfoto, røntgenbilder og pressefotografier) er retorisk fordi den dokumenterer. Bilder har potensial til å oppfattes umiddelbart (persepsjonen trenger imidlertid ikke å skje umiddelbart). Filmen fra Sosial- og helsedirektoratet inneholder mye informasjon. Øynene våre oppfatter både bilder og tekst, mens ørene våre oppfatter tale, musikk og andre lydeffekter. Kjeldsen sier at det vell av informasjon og emosjonell substans som er presset sammen i det enkelte bildet skaper en retorisk fortetning (Kjeldsen 2004:281).

Hvilken stil er representert i filmen? Generelt snakker man om tre stilnivåer, nemlig høy- mellom- og lavstil. Høystilen er ofte preget av høytidelig språkbruk, mellomstilen av korrekt og sømmelig språkbruk, og lavstilen av sjargonger, banneord og kraftuttrykk. (Karlberg og Mral 1998:45) I den grad dette kan overføres til visuell retorikk, vil jeg si at filmen fra Sosial- og helsedirektoratet tilhører det mellomste stilnivået. Filmen handler om en helt vanlig familie. Den bærer ikke preget av et høytidelig budskap, og den har heller ikke MTVs groteske klippestil.

Når det gjelder dramaturgi, er filmen preget av spesielt ett virkemiddel. Kontrasten mellom foreldrenes rolige samtale ved middagsbordet og guttens utagerende oppførsel ute på byen. Rett etter farens utsagn ”Det er bra han er så måteholden da.”, ser vi gutten i tydelig beruset tilstand. Kontrasten mellom foreldrenes naive holdning og realiteten virker. Mange foreldre vil kanskje kjenne seg igjen i denne holdningen, og få bekreftet en mistanke de kanskje har fortrengt – nemlig at barnet drikker mer enn de får medsendt hjemmefra. 

Mottakeren

”Hvordan en retors kommunikasjon og bruk av følelsesappeller fungerer, avhenger av den retoriske situasjonen og av mottagernes karakter og posisjon.”

(Kjeldsen 2004:312)
Man kan vurdere en mottakers karakter på tre nivåer: 1) kulturell tilhørighet, 2) gruppetilhørighet og 3) personlighet og individuelle karaktertrekk (Kjeldsen 2004:313).

Målgruppen for denne kampanjen er først og fremst foreldre og foresatte (gruppetilhørighet) i Norge (kulturell tilhørighet) med ansvar for sine ungdommer som ikke tør, men ønsker (eller ikke vet viktigheten av) å sette klare grenser (individuelle karaktertrekk). Kunnskap om mottakeren kan være med å belyse retoriske valg avsenderen har gjort. Hvilke visuelle uttrykk som vekker oppmerksomhet varierer fra gruppe til gruppe. Mens ungdom gjerne vier en reklame med hurtige klipp, fengende musikk og bruk av animasjon mer oppmerksomhet, forbinder mange voksne den slags uttrykk med støy. At filmen består av lange klipp og rolige scener er antakelig et bevisst valg for ikke å frastøte seg den voksne seer.

Avslutning

Vi har nå sett på den retoriske situasjonen som har gjort denne kampanjen nødvendig, vi har sett på avsenderen og studert dens troverdighet. Vi har også sett på filmens tese og argumentasjon, og hvordan denne er rettet mot en spesiell mottaker. Filmens uttrykk, og valg av media har også blitt studert.

Filmens rolle i holdningskampanjen er å gjøre det retoriske publikumet oppmerksom på websiden www.settegrenser.no. ”Sette grenser” er en multimedial holdningskampanje, og felles for filmen, nettannonsene og radiospotten er at de alle viser til websiden. Filmen har en betydelig større pathosappell enn de andre medieproduktene. Logosappellen er i større grad overlatt til websiden. Filmen står etter min mening for det viktigste retoriske grepet i denne kampanjen, da den vekker følelsene hos det retoriske publikum gjennom sin skildring av foreldrenes situasjon.

Viderebringer filmen kampanjens argumentasjon? Kampanjens hovedargument er at ungdom trenger foreldre som tør sette grenser. Dette blir tydelig formidlet i filmens slutt, da dette står tydelig skrevet over skjermen. Filmen gjendriver også et av motpartens argumenter, nemlig at ”min sønn er måteholden med alkohol”, og viser at det kan være mye foreldrene ikke vet. Helt til slutt viser filmen til kampanjens webside, hvor publikum kan finne ytterligere informasjon og argumenter som forsterker filmens og kampanjens hovedargument.

Er filmen overbevisende? Gjør den foreldre mer bevisst på deres ansvar? Det mest overbevisende i denne filmen er hvordan den appellerer til våre følelser. Ved å sette våre følelser i sving, blir vi gjort nysgjerrige og medgjørlige. Tony Schwartz mener at reklame som forsøker å lære oss eller fortelle seerne noe, ikke er så effektiv som den som forsøker å skape forbindelse til noe som allerede finnes i seerne (Kjeldsen 2004:277). 

”Retorikken kjenner egentlig ikke noe annet kvalitetskriterium enn dette: om taleren lykkes”

(Andersen 1995:58)
Bildene av to bekymringsfulle søvnløse foreldre skaper resonans hos det retoriske publikum. Filmen overbeviser gjennom sin sterke pathosargumentasjon.
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