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Sammendrag

Denne oppgaven er en redegjorelse og en undersgkelse av de argumentene som har blitt fremfort for
eller mot et forbud mot politisk fjernsynsreklame 1 Norge. For & finne frem til disse argumentene
har jeg bade undersekt statlige dokumenter, representert av Stortingsinnstillinger, NOUer og
lignende som er direkte knyttet til politisk fjernsynsreklame. Jeg har ogsé undersegkt den offentlige
debatten, i denne oppgaven representert av 308 forskjellige avisartikler. I tillegg har jeg undersokt
85 politiske reklamer 1 levende bilder som har blitt produsert og vist 1 Norge, hentet fra fijernsyn og

internett.

I oppgaven redegjor jeg for argumentene som har vert fremfort, og redegjor for hvilke av de som er
de mest dominerende, og kommenterer hvorvidt de kan sies & innta et prinsipielt standpunkt,
hvorvidt politisk fjernsynsreklame er enskelig, og/eller direkte sier noe om hvilken form faktiske
politiske reklamefilmer antas & ville fa. Videre undersgker jeg de ulike argumentene og deres
stotteargumenter i lys av aktuell forskning pa politisk fjernsynsreklame, for jeg veier argumentene
opp mot en undersegkelse av politiske reklamer som har blitt vist i Norge. Jeg finner ut at mange av
argumentene bade for og mot politisk fjernsynsreklame ikke far stotte fra forskning og et inntrykk
av de faktiske reklamefilmene. Allikevel kan man ikke helt og holden avvise alle pastandene. Jeg
diskuterer ogsa om dette betyr at debatten rundt politisk fjernsynsreklame i Norge kanskje har
behov for nye argumenter, eller en nyansering av selve debatten. Sistnevnte gjelder spesielt i
sammenheng med begreper som negativ reklame, amerikanisering, folelsesappeller og store deler
av maktargumentet, som 1 tillegg til & vaere et dominerende argument fungerer som stotteargument

for en rekke andre dominerende argumenter.
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«Ndr man i disse dager ser hva ytringsfriheten har fort til i USA, i alt fra Hoyesteretts godkjennelse
av barneporno pa internett, til enkelte politiske kampanjer, sda er det ikke vanskelig d tenke at selv
ytringsfriheten har godt av noen smd begrensninger.» (Vereide, 1999: 35f) - Ivar Vereide,

reklamemann og motstander av politisk reklame pa fjersyn .

Innledning og oppgavens struktur

Fra overtramp til valgkamp?

I flere tidr har vi diskutert hvorvidt vi skal ha politisk reklame i levende bilder pad norske
fjernsynsskjermer. Synspunkter og argumenter har kommet frem 1 for eksempel statlige
dokumenter, hvor det dreftes hvorvidt vart ndvarende forbud mot reklame med politisk innhold er
hensiktsmessig eller godt. Samtidig har debatten blusset opp i offentligheten i ulike perioder, ofte
som folge av nye lovforslag, utredninger om emnet, eller eksempler pa at det faktisk har blitt sendt
reklame med politisk innhold pa fjernsyn.

Debatten blusset spesielt opp 1 1995, da Akademikernes Fellesforbund kjepte opp all
reklametid pd den da ferske fjernsynskanalen TV2 og kringkastet sine budskap om at heyere
utdanning ma fore til hoyere lonn. Medietilsynet slo fast at dette var et brudd pa kringkastingsloven,
men at saken 1 seg selv reiste en rekke problemstillinger. (Forbrukerombudet, 1995) Disse
problemstillingene ble igjen satt pa prove 1 1997, da TV2 til tross for lovverket for
kringkastingsreklame sendte en reklamefilm for Fremskrittspartiet. I etterspillet av denne
kringkastingen vedtok Stortinget Odelstingsproposisjon nr. 58, som endelig konkretiserte at reklame
for livssyn eller politiske budskap er tillatt i radio, men ikke i fjernsyn.(Kjeldsen, 2003: 4)

I ettertid har flere politiske reklamer blitt sendt pa fjernsyn, bdde med og uten reaksjon fra
Medietilsynet. I 2009 kunne norske fjernsynsseere se politisk reklame bade pa TV Norge i1 beste
sendetid, og pa den da nye og mindre kjente Frikanalen. Det & legge ut politisk reklame i1 levende
bilder pd internett har ogsa blitt populert blant politiske partier og organisasjoner. Ved
Stortingsvalgkampen 1 2009 la f.eks. Fremskrittspartiet ut 130 filmer pd sin Youtube-konto,
(Renningsbakk, 2010: 80f), Hoyre la ut 53 filmer (Ibid: 83), og Arbeiderpartiet la ut 18 filmer (Ibid:
89). En har altsa i Norge hatt en rekke eksempler pa politisk reklamefilm, enten disse har veert vist i

kommersielt fjernsyn, eller over internett.

I «Det norske forbudet mot fjernsynsreklame for livssyn og politiske budskaper», tar Jens Kjeldsen
blant annet for seg mediedekningen og statlige korrespondanser i etterspillet etter at TV2 viste en

reklame for Fremskrittspartiet 1 1998. Her nevner Kjeldsen at det var ganske fa artikler som
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diskuterte argumenter for og imot politisk fjernsynsreklame (Kjeldsen, 2003: 4). Videre hevder
Kjeldsen at en i mange tilfeller ikke diskuterte sakens kjerne, altsd hvorvidt Norge ber tillate
politisk fjernsynsreklame eller ikke: «Her ble reelt sett ikke diskutert den egentlige politiske saken.
Nemlig om Norge ber tillate politisk reklame eller ikke, om det er godt eller darlig for samfunnet,
om fjernsynet er et velegnet politisk medium (...)» (Kjeldsen, 2003: 5). Kjeldsen finner imidlertid
noen argumenter som diskuterer nettopp dette, hvorpa deres gyldighet dreftes. Min problemstilling
er 1 stor grad inspirert av dette arbeidet. Kjeldsen etablerte at en del av argumentene tok for seg
sakens kjerne, og at noen ikke gjorde det. Jeg onsker & utvide denne redegjorelsen, for & finne ut
neyaktig hvilke argumenter som har blitt fremfort, hvilke av disse argumentene som er de mest
dominerende, og hvilke av argumentene som nettopp drefter hvorvidt politisk reklame er onskelig
eller ikke. Disse argumentene ensker jeg deretter & undersgke videre i lys av aktuell forskning, og se

dem i sammenheng med faktiske eksempler pa norsk politisk reklamefilm i Norge.

Problemstilling og forskningsomrdde
Problemstillingen min, og hovedforskningsspersmélet for denne oppgaven er: «Hvordan forholder

pastander om politisk reklamefilm seg til forskning og faktiske politiske reklamefilmer?».

I denne oppgaven undersgker jeg argumenter om politisk fjernsynsreklame slik som de
fremgér 1 statlige dokumenter og offentlig debatt. Jeg underseker hvilken stotte slike argumenter far
av forskning pd omrédet, og 1 hvilket omfang de er 1 overensstemmelse med faktiske eksempler pa
politisk reklame 1 levende bilder 1 Norge. Jeg gjor folgende fire grep i denne oppgaven: Jeg redegjor
for argumentene, jeg undersoker forskning som er relevant, og jeg forseker & gi et bilde av hvordan
politiske reklamefilmer i Norge har artet seg, og underseker i hvilken utstrekning inntrykket av

filmene stotter eller svekker argumentene.

Jeg er ogsa interessert 1 & finne ut hvilke av argumentene som fremfores for og mot politisk reklame
i levende bilder som stetter opp om hverandre, og hvilke som star i et motsetningsforhold. I tillegg
onsker jeg gjennom min rekonstruksjon av disse argumentene & avdekke temaer som 1 liten grad er
tematiserte 1 de statlige dokumentene og den offentlige debatten, altsd hva det er som ikke sies 1 de
forskjellige dokumentene. I tillegg er jeg interessert i 4 forseke & utvide og nyansere begrep som
kan oppfattes som diffuse. Begrepet amerikanisering kan anklages for & vere diffust (Karlsen &
Narud, 2004: 115), og kan tolkes i en rekke retninger. Det kan for eksempel bety at politikken 1
Norge vil ligne mer pd politikken 1 Amerika, via personfokus, profesjonalisering av den politiske
kommunikasjonen (Nord, 2001: 115), eller bruk av sakalt negativ reklame (Karlsen & Narud, 2004:

115) Andre implikasjoner av begrepet kan vare okt pengebruk og kostnadsspiraler. Jeg er
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interessert 1 4 finne ut hva som ligger i dette begrepet, og pa hvilken mate det benyttes 1 statlige
dokumenter og offentlig debatt. Nar det gjelder sakalt negativ reklame, har blant annet Jamieson
(2001) foreslétt at det kanskje er noe villedende eller upresist & bruke disse begrepene ( Jamieson,
2001: 99).

Gjennom denne oppgaven haper jeg & kunne bidra til en okt avklaring i debatten rundt
politisk reklamefilm i Norge. Jeg er grunnleggende interessert i de argumentene som tar for seg et
onskelighetsperspektiv 1 forhold til dette fenomenet, hvordan argumentene stiller seg 1 lys av
forskning og hvordan filmene faktisk forholder seg. Samtidig har det vert svert lite forskning pé
politisk reklamefilm i Norge. Mye som tyder pa at det & produsere politiske reklamefilmer av ulikt
slag stadig blir vanligere for politiske partier, spesielt for visning pa internett (Renningsbakk, 2010).
Dersom denne utviklingen fortsetter, kan det vaere nyttig med en redegjorelse av badde debatt og
faktiske ytringer, for & danne seg et oyeblikksbilde av politisk reklame i levende bilder i dagens
Norge. Samtidig kan filmene som finnes pa internett gi et inntrykk av hvordan politisk reklame pa

fjernsyn ville artet seg, dersom det ble tillatt.

Oppgavens struktur
I neste kapittel vil det gjores rede for mine framgangsmater i mote med kildematerialet. I kapittelet
som folger metodekapittelet, presenterer jeg de ulike statlige dokumentene jeg har tatt for meg, for
jeg gar videre til & redegjore for argumentene for og mot politisk fjernsynsreklame. 1 kapittelets
annen del, tar jeg for meg det utvalget som representerer offentlig debatt i denne sammenhengen.
Kapitlet avsluttes med en liste som er en omformulering av sentrale problemstillinger i selve
debatten. Deretter vender jeg meg mot forskningen pa de forskjellige emnene, og prover de ulike
argumentene opp mot konkrete resultater. Etter dette veier jeg resultatene fra de to forutgdende
kapitlene opp mot faktiske eksempler pd politisk reklamefilm i1 Norge, som jeg har analysert og sett
narmere pad. Avslutningsvis folger en oppsummering av hva jeg har avdekket i oppgaven, samt en
kort fremtidsrettet drefting av situasjonen.

Leseren vil merke seg at jeg har plassert figurer, bilder og grafer direkte inn i teksten. Dette
for & gjore lesningen sd& behagelig og uforhindret som mulig. I noen tilfeller er figurene og
skjemaene allikevel sdpass omfattende at jeg har valgt & plassere dem sist i dokumentet, i

appendikset.



Metode

Introduksjon

Moderne politisk fjernsynsreklame 1 Norge finnes det ikke spesielt mye forskning pa fra for. En av
grunnene til dette kan kanskje vare det generelle forbudet mot politisk reklame pé fjernsyn, som 1
stor grad har hindret denne typen budskap i & bli kringkastet her. Dette har imidlertid ikke
fullstendig hindret enkelte akterer, partier eller kanaler i faktisk & kringkaste politisk reklame pa
fjernsyn ved enkelte anledninger. I tillegg har bdde Frikanalens inntog' og partienes ekende vilje til
bade a produsere og legge ut politiske reklamefilmer pé internett, gjort at politiske reklamefilmer
absolutt er tilstedevarende i Norge. Materialet er imidlertid ikke sé stort at det ville veere gunstig &
foreta kvantitative studier pa nadvarende tidspunkt. Grunnet dette, samt at forskningsmengden pa
feltet er forholdsvis liten, kan en péstd at en kvalitativ studie av dette fenomenet i storre grad vil
vaere egnet: «Kvalitative metoder egner seg godt til studier av temaer som det er lite forskning pa
fra for, og hvor det derfor stilles serlig store krav til 4penhet og fleksibilitet» (Thagaard, 2009: 12).
Det som interesserer meg 1 denne oppgaven er hva som er de dominerende argumentene i debatten,
hvilke argumenter som forholder seg til politisk reklame 1 levende bilder, hva forskning forteller om
disse argumentene, og hvordan et blikk pé det som faktisk har blitt produsert og sendt svarer til

disse argumentene.

Retorisk diskursanalyse

I denne oppgaven har jeg benyttet meg av en tiln@rming til stoffet som er inspirert av to forskjellige
fagomrader: diskursanalyse og retorikk — som sammen danner det jeg har kalt en «retorisk
diskursanalyse». Umiddelbart kan kanskje dette virke om en selvmotsigelse, eller et paradoks.
Diskursanalysen kan pd mange mater pastds & veare studiet av hva «samfunnet sier gjennom
menneskety — en kan pasta at diskursanalytikeren ikke arbeider for & avklare hva som egentlig
ligger bak et utsagn, men heller forseker a arbeide med det som er ytret for & underseoke menstre i
utsagnene, og hvilke konsekvenser dette har for fremstillingen av virkeligheten. Det en her er ute
etter er a finne ut av hvorfor noen ytringer nermest automatisk blir godtatt som sanne, mens andre
utsagn blir avvist med péafallende letthet. Det er med andre ord det selvfelgelige man er ute etter &
underseke — & kunne svare pa spersmél som tar opp konflikter i det selvfelgelige (Winther,
Jorgensen & Phillips 1999: 31f 1 Nilsen 2011: 34). Retorikk, pa sin side, kan man svert generelt
definere som situasjonelle utsagn fra en akter som henvender seg til visse mottakere for & oppna
respons og/eller reaksjon — altsd «hensiktsbestemt og virkningsfull kommunikasjon» (Kjeldsen,

2006: 241). Jeg har valgt meg en pragmatisk tilnaeerming til de to fagene, og sett etter muligheter for

1 Frikanalen ble offisielt &pnet i januar 2009, og det er her blant annet tillatt for politiske partier og organisasjoner a
sende f.eks. politisk reklamefilm, uten at det tas betaling for det.



kombinasjon, fordi jeg mener at en slik sammensmeltning kan gi gode resultater for min
problemstilling. Jeg er imidlertid ikke ute etter & avdekke maktstrukturer eller ideologier, eller a
undersgke veltalenheten til enkeltindivider. Det jeg onsker er & se pa flere situasjonelle utsagn fra
ulike kilder. Ved & gjore dette mener jeg at man kan avdekke de dominante argumentene og
pastandene som fremsettes om og rundt politisk fjernsynsreklame som fenomen. Dette er altsd et
blikk mot de faktiske ytringene — bade det som ytres om et fenomen, og ytringene i seg selv, altsé de
politiske reklamene. Ved a ta inspirasjon fra begge fag, forsegker jeg a4 avdekke momenter rundt et

fenomen i samfunnet, og meningene som kretser rundt det.

Dokumentanalyse - kildekritikk
Béde kildematerialet hentet fra statlige dokumenter, offentlig diskurs og politiske reklamefilmer kan
betraktes som dokumenter. Det vil ogsa innebare at teksten er «skrevet for et annet formal enn det
forskeren skal bruke dem til»* (Thaagard, 2009: 62). I mitt tilfelle ser jeg pa en rekke forskjellige
statlige dokumenter, avisartikler som inneholder meningsytringer rundt et fenomen, og pa
reklamefilmer produsert i Norge. Formalet til de statlige dokumentene er forskjellige. Enkelte er
lovforslag med begrunnelser, men inneholder ogsd meningsytringer fra enkeltpolitikere eller
politiske partier. Formalet til avisartiklene kan vare ogsa vare forskjellige. I et leserinnlegg vil
f.eks. forfatterens forméal vere & spre sitt syn, og eventuelt pavirke opinionen. Felles for disse er at
de begge inneholder argumenter og pastander rundt politisk fjernsynsreklame, og det er disse jeg
har forsekt 4 hente ut og se narmere pa. Jeg er interessert i bdde hva som sies om politisk
fjernsynsreklame, hvordan det sies, og hvilke pédstander som gjor seg mest gjeldende og er mest
brukt. I tillegg ensker jeg & finne ut hvilke argumenter som stetter opp om hverandre, og hvilke
eksplisitte eller implisitte hjemler som ligger til grunn for péstandene. I politiske fjernsynsreklamer
er ogsé hensikten en annen enn den jeg benytter dem til. De aller fleste politiske fjernsynsreklamer
onsker pa en eller annen méte & fa en velger til & stemme pa et spesielt parti, ved hjelp av ulike
virkemidler. Hovedgrunnen til at jeg ensker & analysere disse reklamene er for & danne et inntrykk
og et natidsbilde, for a4 undersegke hvordan pastander og antakelser rundt fenomenet finner eller ikke
finner stotte i de faktisk sendte filmene. Et sidemotiv er & forseke 4 kaste lys pa et relativt
ubeskrevet fenomen i norsk kontekst.

I en dokumentanalyse kan det ogsé sies & vere viktig & tenke over hva slags kilder man har
til rddighet, hva slags kilder det er snakk om, hva som faktisk star i kildene, og hva kildene kan

brukes til (Kjenstadli, 2000: 169f og Ostbye, 2007: 371f). Mine vurderinger rundt dette vil fremga i

2 Selv om ordlyden i sitatet indikerer skriftlige kilder, kan ogsé film regnes som et mediedokument. I en annen
definisjon kan en derfor si at dokumenter er «beretninger som ikke er generert av forskerens innsats» (@stbye, 2007:
46f).
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lopet av dette kapittelet, og 1 lapet av oppgaven som helhet.

Statlige dokumenter

Jeg har valgt & ta for meg folgende statlige dokumenter i min undersekelse av gjennomgaende
pastander og argumenter rundt politisk fjernsynsreklame 1) Ot.prp.nr. 58 (1998-1999): «Om lov om
endringer i lov 4 desember 1992 nr. 127 om kringkasting m.m.» 2) Innst.O.nr. 82 1998-1999:
«Innstilling fra familie-, kultur og administrasjonskomiteen om lov om endringer 1 lov av 4.
desember 1992 nr. 127 om kringkasting m.m.». 3) NOU 1999: 27 «Ytringsfrihed ber finne sted —
Forslag til ny Grunnlov §100» 4) St.meld.nr. 270: 2003-2004 «Innstilling fra kontroll- og
konstitusjonskomiteen om endring av Grunnloven §100» 5) St.meld. nr. 26: 2003-2004, Om
endring av Grunnloven §100, 6) NOU 2004:25 — Penger teller, men stemmer avgjer: om
partifinansiering, &penhet og partipolitisk fjernsynsreklame (inkludert svar pd heringspapirer)

Jeg har valgt disse dokumentene fordi de kretser direkte rundt min problemstilling,
nevneverdig hvilke argumenter og pastander som eksisterer rundt fenomenet politisk reklame i
levende bilder og pa fjernsyn 1 Norge. Disse dokumentene spiller en viktig rolle fordi de diskuterer
det norske forbudet mot politisk reklame péd fjernsyn, og dermed i en forlengelse ogsd selve
ytringene. Mitt utvalg av dokumenter har dermed veert strategisk: jeg har valgt de dokumentene jeg

pa forhénd har trodd vil gi best og mest relevant informasjon for min problemstilling.

Dokumenttyper i statlige dokumenter

En NOU (Norsk Offentlig Utredning) kan defineres som en grundig utredning av en bestemt sak
eller saksomrade, som blir skrevet av et utvalg som regjeringen velger. Slike utredninger danner
ofte grunnlag for en felgende melding eller proposisjon fra regjeringen til Stortinget. (Stortinget.no,
2012c).

En Ot.prp., eller odelstingsproposisjon, var lovforslag med regjeringen som avsender.
Forslagene ble sendt videre til Odelsting, som behandlet, sendte videre til Lagting, for det endelig
ble vedtatt eller ikke 1 Stortinget. Dette begrepet er na historisk, siden ordningen med Lagting og
Odelsting’ ble avviklet i 2009 (Ibid).

En Innst. O., eller Innstilling til Odelstinget, var innstillinger fra gjeldende komité til
Odelstinget angaende lovsaker. Lovsaken kan enten komme fra regjeringen eller en
odelstingsrepresentant (Ibid).

En St.Meld, eller en Stortingsmelding, var en orientering fra regjeringen til Stortinget om

ulike saker som regjeringen ensket & ta opp i Stortinget. Denne betegnelsen er na erstattet av

3 Lagtinget besto av en fjerdedel av Stortingsrepresentantene, og behandlet lovsaker som ble oversendt fra
Odelstinget. Odelstinget var et organ som behandlet alle lovsaker som kom fra regjeringen, og sendte beslutninger
tilbake til Lagtinget.
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betegnelsen «melding til Stortinget», eller «meld. St.» (Stortinget.no, 2012d).

Saksgang mellom regjering og Storting i lovsaker

Perioden jeg har undersokt opererte med en saksgang som na kan kalles historisk, siden ordningen
med Lag- og Odelsting ble avviklet i 2009. For denne ordningen ble avviklet, tok Odelstinget og
Lagtinget av seg lovsaker, og Stortinget i sin helhet tok seg av andre saker enn lover. Lovforslagene
kunne enten komme fra regjeringen etter behandling av utvalg og departementene, eller fra en
odelstingsrepresentant, et sikalt privat lovforslag. Lovsaken gikk sd fra Odelsting til gjeldende
komité, og tilbake til Odelstinget, som gjorde vedtak og sendte saken videre til Lagtinget, som
behandlet saken og gjorde egne vedtak, for saken til slutt endte opp hos Kongen i statsrad, med

undertegnelse og godkjenning.
Offentlig diskurs

Om utvalg av aviskilder.

Utvalget av avisartikler som jeg lar representere offentlig diskurs i denne oppgaven, er foretatt
gjennom sek i Retriever/A-tekst. Jeg vil i denne sammenheng nevne mulig problematikk knyttet til
nettopp denne sgkemotoren. Av aktuelle svake punkter kan jeg nevne Srebowskas (2005) funn av at
det kan forekomme avvik mellom papirutgaver og det sekbare materialet i A-tekst/Retriever
(Srebowska, 2005 1 Ostbye, 2007: 45). En kan dermed argumentere for at det er uklokt & benytte seg
av Retriever for 4 undersgke hva norske papiraviser faktisk inneholder. P4 den annen side kan en
ogsa argumentere for at et slikt sok, omhandlende emnet politisk fjernsynsreklame, vil gi et rikt
antall artikler — og videre pastd at antallet er hoyt nok og at dekningsgraden god nok til & kunne
redegjore for «dominante pastander 1 offentlig diskursy, slik jeg har tenkt & gjere i denne oppgaven.
Jeg har allikevel foretatt enkelte grep for & supplere eventuelle mangler. For & forseke & kompensere
for denne mulige feilkilden, samt forsgke a fylle «hull» som maétte oppstd pa grunnlag av dette, har
jeg ogsa benyttet meg av fysisk datamateriale 1 form av private artikkelsamlinger jeg har fatt [dne av
prof. Jens Kjeldsen, som har fulgt temaet noye 1 en arrekke. Ved en ngyere sammenligning viste
avviket seg som mindre gjeldende, fordi det viste seg at mitt sok hadde funnet s godt som alle
artiklene 1 denne samlingen. Jeg har allikevel funnet noen artikler i denne andre, fysiske kilden som
ikke dukket opp 1 mine digitale sek. Jeg har valgt & inkludere disse 1 min undersgkelse og
innsamling. Dette gjelder artikkelen «Ytringsfriheten som fiende» av Bernt Hagtvedt, en
lederartikkel 1 Stavanger Aftenblad, som var pd trykk 26/08/1997, samt en artikkel skrevet av
Trygve Lie som var pa trykk i Morgenbladet i 1997. Grunnen til at jeg valgte disse var at de viste en

direkte relevans til min problemstilling, og blant annet kom med meningsytringer rundt, og
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pastander om politisk reklame i levende bilder som jeg vurderte som verdifulle for oppgaven.

Utvalget av aviskilder har veart strategisk, det vil si at jeg pd forhand vurderte hvilke kilder jeg
mente ville gi best og mest relevant informasjon i forhold til min problemstilling (@Dstbye, 2007:
44). Jeg valgte 4 inkludere folgende papiraviser fra norsk presse i sgket: Aftenposten, Dagbladet,
Verdens Gang, Bergens Tidende/Stavanger Aftenblad, Dagens Neringsliv, Dagsavisen og
Klassekampen. Avisene er valgt dels pd grunn av hey dekning rundt sekeord og fraser
(Dagsavisen), eller unik relevans i forhold til enkeltsaker (Stavanger Aftenblad i1 forhold til TV
Vest-saken: TV Vest var Stavanger Aftenblads lokalfjernsyn og nett-tv, og redakter Per Fjeld har
ogsd veert redakter 1 Stavanger Aftenblad.), men ogsa basert pd en akse mellom sterrelser som
oppfattet politisk synspunkt, samt aksene morgenavis/kveldsavis og nasjonal dekning/lokal
dekning. Langs disse aksene har jeg valgt Dagens Neringsliv (mot heyresiden av politikken) og
Klassekampen (mot venstresiden); Bergens Tidende og Stavanger Aftenblad (regionale aviser), og
Verdens Gang og Dagbladet (nasjonale aviser); samt Dagsavisen (morgenavis) og Aftenposten
(kveldsavis). Hensikten med dette utvalget har vaert & forseke & fa fatt 1 et s& fullstendig bilde som
mulig hva gjelder dominerende pastander om politisk fjernsynsreklame i norske papiraviser, uten at

utvalget av den grunn blir uoversiktlig og vanskelig & navigere.

Om sokesetninger og utvalg i tid

Jeg foretok til sammen fire Retriever-sok. Samtlige sek hadde en tidsavgrensning pd artiklene, fra
forste januar 1980, til dags dato (12/04/2011). Denne tidsavgrensningen ble gjort fordi jeg ensket &
inkludere potensielt interessante artikler fra tiden rundt den opprinnelige lovgivningen, samt
debatter rundt medielovgivning som kan ha funnet sted pé attitallet. Det forste soket kan anses som
ganske spesifikt, og ble gjort med folgende sokestrenger i Retrievers funksjon for utvidet sok:
“politisk”, “’reklame”, “’politisk fjernsynsreklame” og “fjernsyn”. Sekefunksjonen som ble benyttet
gjor at alle ordene i1 soket hadde operateren ”AND” mellom alle ordene, det vil si at Retriever leter
etter artikler som inneholder alle ordene. En fordel med denne typen sgk er at en kan péstd at
relevansen blir hey, siden en kan tenke seg at omtalen og formulering ofte endrer seg litt i lopet av
en artikkel. En journalist kan for eksempel skrive “Politisk fjernsynsreklame” péd ett punkt i
artikkelen, for deretter a skrive “Politisk reklame pad TV” senere i samme artikkel. En ulempe kan
vaere at en ved & vare sd spesifikk kanskje gar glipp av enkelte resultater — f.eks. ved at det 1
artikkelen nevnes “politisk reklame” men ikke “fjernsyn”. For & korrigere denne mulige fallgruven

har jeg inkludert tre sok pd eksakte fraser, som beskrevet under. Toppene i1 figur M.1. korrelerer

muligens med Fremskrittspartiets reklamer i 1997 og 1998, Pensjonistpartiets og Fremskrittspartiets
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reklamer 1 2003 med péfelgende rettssaker, og Stortingsvalget i 2009, som ble det forste i historien

med politisk reklame 1 beste sendetid for en rekke politiske partier pa kanalen TV Norge.
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Figur M.1 Oversikt over antall avisartikler etter Retrieversgk, kriterie 1. Grafer for de tre andre

kriterieneera  finne i appendiks A.

Det andre sgket er et sok pa eksakt frase, det vil si at Retriever leter etter artikler som inneholder
den eksakte frasen. Frasen var “’Politisk reklame pa fjernsyn”. Det tredje soket er likt det andre, men
med frasen “Politisk fjernsynsreklame”. Det fjerde seket er likt de to foregadende, men med frasen
”Politisk reklame pad TV”. Som en kan se av figurene 1 appendiks A, traff disse sokene 1 stor grad
artikler 1 arene 1995, 1998-1999, 2003-2004 og 2009.

Toppene i1 disse grafene kan som sagt gi et innblikk i hvordan og nér avisdebatten har
foregatt i Norge. En mulig avgrensning for oppgaven kunne vart a konsentrere sekene og utvalget
av artikler rundt disse toppene, for a fa et enda mer oversiktlig og smalere datagrunnlag. Jeg
vurderte det allikevel dithen at det utvalget jeg satt igjen med uten denne ekstra avgrensningen, var
hensiktsmessig og oversiktlig nok til at jeg kunne ta for meg samtlige artikler jeg endte opp med i

hele perioden.

Utvalg og utelatelse

Retrieversokene resulterte i 308 papirartikler.* Etter at jeg hadde samlet sammen samtlige
ovennevnte artikler, begynte jeg & gd gjennom dem for & forseke & avdekke dominante pastander
rundt politisk fjernsynsreklame. Ikke alle artiklene ble regnet som relevante — gjennom mitt sek fikk

jeg tilgang til en god del artikler som var mer nekterne nyhetsobservasjoner av pagdende saker. Et

4 Se bibliografi, under «Fglgende aviser har inngatt i min gjennomgang og opptelling av argumenter i offentlig
diskurs»
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godt eksempel pa en slik sak kan vare dekning av saksgangen rundt forskjellige avgjorelser
vedrerende politisk reklame pa fjernsyn, eksempelvis nar Verdens Gang skriver "Reklame-dom i
neste uke” (Pettersen, 2003: 74). Artikkelen kan sies & vare en forholdsvis nektern beskrivelse av at
TV Vest har brutt forbudet mot politisk reklame pa fjernsyn ved & kringkaste reklamer for
Pensjonistpartiet. Videre beskrives at Medietilsynets avgjorelse ikke vil komme for uken etterpa
(Ibid). I en slik artikkel, som ikke inneholder eksplisitte argumenter for eller mot politisk reklame

pa fiernsyn, vil det vaere vanskelig eller umulig & finne konkrete meningsytringer rundt fenomenet.

Kategorisering av argumenter

I oppgaven vil leseren tidlig legge merke til at jeg bruker kategoriske benevnelser pa de forskjellige
argumentene. Eksempelvis vil argumenter som omhandler de skonomiske sidene og konsekvensene
ved politisk fjernsynsreklame plasseres inn i kategorien okonomiargumentet. P4 samme méte vil
argumenter som vedrerer reklamenes eller fjernsynets sterke effekt eller pavirkningskraft, plasseres
i kategorien maktargumentet. Disse kategoriene kom jeg fram til etter to gjennomganger av
kildematerialet 1 form av statlige dokumenter og avisartikler som representerer offentlig diskurs.
Ved forste gjennomlesning talte jeg opp samtlige forekomster av de forskjellige argumentene, men
med lav grad av kategorisering. Et tenkt argument om at «Politisk fjernsynsreklame vil fore til at
sma partier ikke vil komme til orde, fordi de ikke har rad til denne typen reklame» og et tenkt
argument om at «Politisk fjernsynsreklame vil fore til kostnadsspiraler for de politiske partiene, og
trekke midler bort fra tradisjonelle valgkampaktiviteter» ble dermed plassert i to forskjellige
grupper. Dette fordi det ene argumentet kommenterer skonomiske ressursforskjeller mellom store
og sma parti, og det andre kommenterer en endring i ekonomiske prioriteringer i forbindelse med
valgkampkultur. Etter denne gjennomtellingen analyserte jeg de forskjellige grove kategoriene, og
koblet noen av dem sammen til storre kategorier, som okonomiargumentet for de to tenkte tilfellene
over. Deretter gikk jeg igjen over kildematerialet, og foretok en ny opptelling, hvor jeg plasserte
argumentene i1 disse nye og noe bredere kategoriene. For & unnga risikoen dette medforer for &
abstrahere de konkrete ytringene i for stor grad, har jeg valgt & bruke store mengder argumenter slik
de stdr i originalkildene i teksten min, slik at leseren far et godt inntrykk av hvordan ytringene
faktisk forholder seg. Noen av kategoriene mine er sterkt inspirert av Jens Kjeldsens kategorier,
spesielt fra hans arbeidsnotat ved Universitetet i Bergen i 2003: «Det norske forbudet mot politisk
fjernsynsreklame». Jeg har allikevel forsekt & bygge videre pa disse, forbedre dem, og legge til nye

kategorier som jeg mener er relevante.

Utvalg av filmer — hvordan og hvorfor

I min innsamling av materiale 1 form av faktiske politiske reklamefilmer, har jeg forsekt a gjore
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kildematerialet sa rikt som mulig, ved hjelp av en rekke virkemidler. Jeg gikk aktivt inn for 4 samle
inn filmer ut fra visse kriterier: Jeg ensket primart & underseke filmer laget for norske politiske
parti, kjente interesseorganisasjoner eller kjente saker. Forst og fremst gikk jeg til Medietilsynets
oversikt over presedenssaker. Her finnes en rekke filmer som har vart oppe til sak hos
Medietilsynet, etter 4 ha vart sendt pa fjernsyn (Medietilsynet.no, 2012). De fleste av disse filmene
var tilgjengelige hos Nasjonalbiblioteket ved forespersel. Frikanalen hadde tilgjengelig det de selv
kringkastet, ved foresparsel. Filmene som ble kringkastet pa TV Norge i 2009 var i stor grad mulig
a finne pa internett, enten pd Youtube eller pd partienes egne hjemmesider. Jeg fikk ogsa tak i
Pensjonistpartiets reklamefilmer som ble vist pd TV Vest, direkte fra Per Fjeld, som var ansvarlig
redakter for fjernsynskanalen da filmene ble sendt. @vrig materiale samlet inn fra internett kan sies
a by pé problemer, da man potensielt stdr ovenfor svart mange forskjellige filmer, og kan risikere a
ende opp med et uoversiktlig og forvirrende kildemateriale. Jeg har derfor valgt & ekskludere de
filmene som er opptak av taler, landsmeter og lignende. Grunnen til dette er ikke at disse ikke er
spennende, eller ikke har en reklamerende effekt, men fordi jeg onsker a undersoke filmer som har
blitt produsert med det formal & vare en politisk reklamefilm, enten pa fjernsyn, kino eller internett.
Det som er tatt med er altsa reklamefilmer som er produsert som nettopp reklamefilmer. Jeg har
hentet filmer fra partienes Youtube-kontoer og nettsider — og hentet ut de filmene som oppfylte
mine kriterier. Begrensningen jeg satte i forhold til at jeg ensket & underseke norske organisasjoner
og partier, medferer ogsa en eksklusjon av eksempelvis reklamen fra European Security Advocacy
Group, som ble sendt 1 2005 (Medietilsynet, 2005). Andre filmer jeg er klar over at ikke kom med,
er for eksempel reklamene sendt av Sosial- og helsedirektoratet i 2005, da jeg ikke klarte & finne
disse pa internett, ved foresparsel til Sosial- og helsedirektoratet og Nasjonalbiblioteket.

Denne oppgaven undersgker hovedsaklig argumenter som har blitt framfert i forbindelse
med debatten rundt politisk reklame pé fjernsyn. Jeg har valgt & inkludere filmer som blir vist pa
internett fordi dette per definisjon er politiske reklamefilmer®, og fordi de kan gi et godt inntrykk av

hvordan norsk politisk reklamefilm pa fjernsyn ville ha fortont seg.
Viktige retoriske begrep for oppgaven

Probatio og refutatio
Nar det kan sies & herske uenighet 1 en sak, for eksempel rundt hvorvidt man skal beholde eller
oppheve forbudet mot politisk fjernsynsreklame, vil de ulike argumentene veksle mellom angrep og

forsvar (Jorgensen & Onsberg, 1987: 73). Grensen mellom argumentene kan allikevel ofte sies &

5 Per Kaid & Holtz-Bachas definisjon: «all moving image programming that is designed to promote the interests of a
given party or candidate» (Kaid & Holtz-Bacha, 1995: 2).
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vare flytende, og vekselvirkningen mellom angrep og forsvar foregér ofte forholdsvis semlest
(Ibid). Et argument som ferer bevis for egne pastander og teser kan en kalle et probatio-argument
(Kjeldsen, 2006: 396). Et argument som gjor det motsatte, nemlig avviser eller tilbakeviser
pastander som allerede er ytret, eller som man tenker seg vil ytres, kan man kalle et refutatio-

argument (Ibid).

Ethos, Patos, Logos

De tre retoriske appellformene ethos, patos og logos blir relevante i forbindelse med selve
reklamefilmene jeg skal se péd senere i oppgaven, nar jeg skal underseke hvorvidt filmene kan sies &
appellere mest til logikk, felelser eller kredibilitet. Forevrig kan det vaere viktig & papeke at disse tre
ulike formene for appell s og si aldri eksisterer alene. Alle tre er til stede til enhver tid, men 1
forskjellig grad fra ytring til ytring (Jorgensen, 2009: 14). Som Lars Pynt Andersen skriver: «]...]
disse tre appelformer [er] alltid til stede i en hver kommunikation. De er som rummets tre
dimensioner [...]» (Andersen, 2004: 246). En politisk reklamefilm som kan sies & ha en overvekt av
logos-appell, kan for eksempel vere en reklame hvor en politiker legger frem en rekke argumenter
for sin sak. «Du ber stemme pé dette partiet, fordi vi ensker & fa hele folket 1 arbeid. Det & senke
arbeidsledigheten, vil ha en rekke positive effekter for samfunnet vart». I en reklame som benytter
seg av ethos-appell vil man kanskje kunne finne pastander som «Du ber stemme pé dette partiet,
fordi vi har god erfaring med & regjere, og fordi vi har fitt ned arbeidsledigheten med hele ti
prosent». En reklame som appellerer til folelsene, altsd en patos-appell kan for eksempel benytte
seg av folgende pastand: «Vil du miste jobben din? Hvis ikke, ber du stemme pé oss». Eller: «Vil du
hjelpe flere ut av trygd og elendighet, og fa dem inn i skikkelig arbeid, ber du stemme pa oss».
Disse eksemplene er rene verbalutsagn, og det skal nevnes at en politisk reklame 1 levende bilder vil
ha en rekke flere muligheter & nd det samme budskapet, ved hjelp av kombinasjoner av bilder, tekst
og lyd. I sistnevnte eksempel kunne man for eksempel vist et diagram over arbeidsledighet, eller
kanskje en dramatisering i form av en lang ke utenfor et NAV-kontor for & oppna noe av den samme

enskede fortellingen.

Om diskusjon og debatt, argumentasjon
Maten jeg tilneermer meg argumentene og pastandene pa, er inspirert av Stephen Toulmins teorier
rundt praktisk argumentasjon og hans argumentasjonsmodeller (se Kjeldsen, 2006: 177-182). Jeg
har derfor forsekt & rekonstruere de aktuelle argumentenes pdstander, belegg og hjemmel, og
plassere dem i et system som kan sies & forenkle videre analyse og kategorisering av dem.

Selve rekonstruksjonene mine er inspirert av den pragma-dialektiske analyse, som presentert

av Eemeren og Grootendorst. Maélet ved en pragma-dialektisk analyse er rekonstruksjon av
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prosessen som forer til at man leser en uenighet i en argumentativ diskurs eller tekst (Eemeren &
Grootendorst, 2004: 95). Akkurat dette aspektet, at enhver argumentasjon kan sies & vaere et ledd i
lesningen av en uenighet, er noe jeg ikke nedvendigvis gar god for i denne sammenheng, men jeg
velger allikevel & la meg inspirere og hente metoder fra den pragma-dialektiske analysens
tilnerming til rekonstruksjon av argumenter. Den pragma-dialektiske analysen per Eemeren &
Grootendorst operer med fire forskjellige faser av tranformasjon (Ibid 103). Den forste fasen er
deletion, eller sletting — av irrelevante elementer i teksten. Den andre fasen er addition, eller
tilleggelse — av implisitte relevante deler av argumentet. P4 denne maten far man fram, og far kastet
lys pé uuttalte premisser og eventuelle stotteargumenter som kan vere relevante og interessante.
Den tredje fasen, substitution, eller utbytting, bytter ut vage eller uklare formuleringer med klare og
presise formuleringer. Den fjerde fasen, permutation, eller rearrangering, er ikke alltid like relevant
for mine tilfeller. Dette innebarer 4 rearrangere rekkefolger av uttalelser for & bringe fram relevans
og klarhet (Ibid: 104 og 109)°. Dette kan vare sveert nyttig hvis man har 4 gjere med lange og
uoversiktlige tekster eller samtaler. I denne oppgaven velger jeg & benytte meg av de tre forste
transformasjonene, for & gjore rekonstruksjonen mest mulig klar og lettforstdelig. Den fjerde
transformasjonen er imidlertid ikke s& nedvendig, da argumentene jeg studerer ofte blir presentert
forholds vis rett-frem, og ikke ma plukkes ut som fragmenter av svaert lange tekster.

Dersom ytringen i utgangspunktet er at «Utviklingen den siste tiden har styrket saken var.
TV smelter sammen med andre medier, og vi mener derfor det er grovt urettferdig at ikke TV skal
f4 sende politisk reklame» (Per Fjeld i Stavanger Aftenblad 22/12/2007), vil jeg forseke a

rekonstruere det pd felgende méte:

P1: Vi ma fierne forbudet mot politisk reklame pa fiernsyn

B1: Fjernsyn skal behandles likt som andre medier
HI: Fordi fjernsyn skal behandles likt som andre medier, md vi fjerne forbudet mot politisk fjernsynsreklame pd
fjernsyn.

P2: Fjernsyn skal behandles likt som andre medier

B2: Fjernsyn er lik andre medier
H2: Fordi fiernsyn er lik andre medier, skal det ogsd behandles slik som andre medier

(Det som er likt, skal behandles likt. Det er rettferdig.)

Ofte medferer denne metoden at man ma fylle inn en hel del implisitte pastander. Som Eemeren og
Grootendorst kan fortelle: «Like the rules that are observed in the process of argumentation, the

starting points of an argumentation are seldom fully and explicitly stated» (Eemeren &

6 Se ogsa Eemeren, Grootendorst & Henkemans, 2009: 292.
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Grootendorst, 2004: 97). Dette kan imidlertid sies & vere en slags styrke, fordi man pa denne maten
av og til kan finne interessante implisitte holdninger og antakelser i forbindelse med et argument, og

hvilke stetteargumenter som benyttes.
Reliabilitet og analytisk kompleksitet

Realibilitet
Hvilke konsekvenser har metodevalgene jeg har foretatt ovenfor i forhold til de tradisjonelle
kravene til reliabilitet, validitet og analytisk kompleksitet? Jeg velger her & behandle disse
storrelsene 1 trdd med Gentikow (2005), som kan sies & tilhere en tradisjon som stetter
rekonseptualisering av disse tre begrepene (Gentikow, 2005: 57). Reliabilitet betyr 1 denne
sammenhengen “pélitelighet og troverdighet” (Ibid) og medferer blant annet videre at man skal
kunne stole pa datamaterialet. Ved & gjore analysematerialet mitt sd gjennomsiktig som mulig, samt
vaere dpen med min egen fremgangsmate, hva jeg vektlegger og vil se bort fra, kan en pasta at en
naermer seg en akseptabel reliabilitet i oppgaven. Hva gjelder analyseresultat, er det ingen tvil om at
en annen forsker enn undertegnede garantert ville kommet til andre konklusjoner, siden hver enkelt
forsker vil vere forskjellig, feilbarlig og &pen for andre fortolkninger (Ibid: 58). Allikevel kan en
pasta at en finner en god del etterprovbarhet 1 maten jeg har foretatt utvalget av data.

Et viktig moment ved denne etterprovbarheten er at andre kan finne fram til det samme
analysematerialet som jeg har benyttet meg av. Nér det gjelder de statlige dokumentene er disse

tilgjengelige for allmennheten, enten pd www.regjeringen.no, www.stortinget.no, eller pa

Medietilsynets hjemmesider; sistnevnte har samlet en rekke dokumenter som er relevante i forhold
til politisk fjernsynsreklame. Nir det kommer til de avisartiklene jeg har latt representere offentlig
diskurs 1 denne oppgaven, er det mulig 4 sgke seg frem til dem i Retriever ved bruk av mine
kriterier, eller finne en liste over avisene jeg har undersekt i kildelisten, under «Aviser fra
Retrieversok». Nar det gjelder de politiske reklamene i levende bilder som jeg har undersekt, er
svert mange av disse tilgjengelige pd internett. Resten kan ldnes ut ved henvendelse til
Nasjonalbiblioteket i Mo i1 Rana. Reklamefilmene for Pensjonistpartiet fra 2003 har jeg ikke funnet
offentlig tilgjengelig noe sted, men kan sannsynligvis finnes ved & kontakte ansvarlig redakter for

TV Vest per 2003, Per Fjeld.

Analytisk kompleksitet
Som begrepsbruken min kanskje antyder, vil jeg ogsd velge 4 anta en mer offensiv holdning til
kravet om generaliserbarhet eller allmenngyldighet i kvalitativ forskning, som Gentikow ogsé kan

sies & gjore: «I stedet ber man kanskje innta en mer offensiv holdning, og eksempelvis hevde at en
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av de storste kvalitetene ved kvalitativ metode nettopp bestar i1 at den tar hoyde for de undersokte
fenomeners (situasjonsbetingede) kompleksitet» (Gentikow, 2005: 63). Jeg velger & se pd min
metodebruks egenart 1 forhold til refleksivitet og kompleksitet som en styrke framfor en svakhet, og
vil ikke forseke & skjule kompleksiteten i fenomenet jeg studerer. Spesielt rundt et tema som
politisk reklame i levende bilder, hvor badde undersgkelser og holdninger spriker og er usikre, er det
viktig & ha et apent sinn, heller enn bastante konklusjoner og unedvendig generalisering. Jeg ensker
a benytte de virkemidler og redskaper jeg har til radighet, for & si noe gyldig, relevant, nyttig og
interessant om politisk fjernsynsreklame i Norge. Hvis produktet i tillegg kan stimulere til videre

diskusjon og refleksjon utover min oppgave, er dette absolutt i trdd med mine mélsetninger.
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1. Argumentene

1.1 Statlige dokumenter

Jeg vil nd ta for meg de statlige dokumentene jeg har undersekt, og gjore rede for de aktuelle
argumentene for og mot politisk reklame i levende bilder. Jeg vil ogsd nevne litt om selve
dokumentene. To av dokumentene jeg har undersegkt er viktige 1 forhold til at de representerer en
endring 1 tankegang, og ikke bare reproduserer tidligere argumenter. Dette gjelder NOU 1999:27 og
NOU 2004: 25. Framstillingen er derfor kronologisk, med utgangspunkt i dokumenter som kom for
NOU 1999: 27, altsé ytringsfrihetskommisjonens utredninger rundt en ny paragraf 100 i
Grunnloven, og dokumenter som kom etter NOU 1999:27. I samband med NOU 1999:27 mener jeg
at det kom en liten, men viktig holdningsendring i forhold til hvordan man angrep problematikken
vedrerende politisk reklamefilm pa fjernsyn. For denne utredningen fordret dokumentene et
totalforbud, mens etter dette dokumentet later det til at holdningen er en annen, nemlig at en tar
heoyde for at denne typen reklame kan eller mé bli lov, samtidig som en papeker hvor viktig det er
med reguleringer. Det kan altsd virke som om det har foregétt en gradvis bevegelse fra et
forbudsonske til et reguleringsonske, og dermed en bevegelse mot en mediesituasjon hvor politisk
fjernsynsreklame pa norske fjernsynsskjermer kan bli en realitet. I denne sammenhengen er NOU
1999:27 viktig fordi den endelig slér fast at et forbud vil vaere grunnlovsstridig, samtidig som det 1
teksten argumenteres til fordel for reguleringer. NOU 2004:25 er viktig fordi dokumentet forer
denne tanken om regulering foran totalforbud videre, og tilbyr konkrete forslag til hvordan
problemstillingen kan leses. Etter ytringsfrihetskommisjonens rapport kan en se at det fortsatt
brukes argumenter som taler for et forbud, men samtidig enskes regulering (f.eks. 1 St. Meld. 26

2003-2004).

1.1.1 For NOU 1999:27

Ot.prp.nr. 58 (1998-1999) er det forste dokumentet jeg har undersekt. I dette dokumentet kommer
en rekke for- og motargumenter rundt politisk fjernsynsreklame til syne — bdde argumenter som
hadde blitt brukt for dokumentet, og datidige argumenter.”

Avsenderen 1 dokumentet er den davarende regjering (i 1998-1999), altsa Kjell Magne
Bondeviks forste regjering, som var en koalisjon mellom KrF, Senterpartiet og Venstre
(Regjeringen.no, 2012). Bakgrunnen for dokumentet var blant annet debatten som oppsto rundt
tidligere uklarheter i loven om politisk reklame i1 kringkasting. Disse kan sies 4 ha framstétt ekstra

tydelige i 1995, og i etterspillet av AFs kringkasting av politiske reklamer pd TV2. Stortinget ytret

7 Her kan en blant annet nevne NOU 1984:5, som gikk inn for et forbud, samt Dok. nr. § 1995-1996 som gikk inn for
& oppheve forbudet.
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et onske om at denne typen reklame burde vare forbudt, og den 19. Mars 1998 ble det sendt en
henstilling fra Storting til regjering om «& komme tilbake til Stortinget med et lovforbud mot
livssyns- og politisk reklame 1 etermediene» (Ot.prp.nr.58, 1998-1999: 2). I dokumentet legges det
blant annet fram et forslag fra regjeringen om 4 tillate reklame for bade livssyn og politiske budskap
i radio, men & forby det i fjernsyn (Ibid).

Innholdsmessig strukturerer proposisjonen seg ved forst & ta for seg bakgrunnen for dagens
forbud, etterfulgt av utredninger rundt lignende forbud i1 andre europeiske land, heringsrunden og
svar pd heringsrunden, regjeringens vurderinger, hensyn bak forbudet, forholdet til Grunnlovens
paragraf 100, forholdet til EMKSs artikkel 10 og FNs konvensjon om sivile og politiske rettigheter
artikkel 19 (Ibid: 1).

I regjeringens vurderinger trekkes det inn en rekke argumenter som kunne talt for
opphevelsen av forbudet, men det papekes samtidig at «en rekke hensyn» taler for et forbud (Ibid:
8). Ellers far bade forkjempere og motstandere av forbud komme til orde, og det vises hyppig til
svar fra begge parter i hegringsrunden. Tonen er derfor generelt nektern og balansert, men med en
klar overvekt og overbevisning om at et forbud er det riktige.

I heringsrunden var 14 instanser negative til et forbud®, og 12 instanser var positive til et
forbud.’ I avsnittene om forholdene til grunnlovens paragraf 100 og EMK 10, gjores det en grundig
gjennomgang og juridisk vurdering, som til slutt konkluderer med at det er hjemmel for 4 tillate et
slikt forbud (Ibid: 14).

Mange av argumentene fra Ot.prp.nr. 58 (1998-1999) blir fert videre i Innst.O.nr 82 1998-
1999, som er en kommentar til forstnevnte. Dokumentet er en innstilling fra den gjeldende komiteen
til Odelstinget. Komiteen, som er satt sammen av personer med ulik partitilherighet'®, kommer i
dokumentet med sine merknader, synspunkter og innsigelser i forhold til Ot.prp.nr.58 (1998-1999).
I dokumentet finner en altsd ulike synspunkter i forhold til forbudet mot politisk fjernsynsreklame,
og begge siders argumenter kommer frem. Det blir ogsé referert en del til tidligere uttalelser fra
eldre dokumenter, som kom i forbindelse med lignende diskusjoner. Det ber nevnes at komiteens
flertall stotter et forbud. Hovedsakelig er det komiteens medlemmer fra Fremskrittspartiet og Hoyre
som stiller seg mot forbudet, og medlemmer som tilherer de resterende partiene som ensker
forbudet velkommen. Medlemmene fra Arbeiderpartiet og Sosialistisk Venstreparti kan sies & vaere
de som oftest og sterkest ytrer sistnevnte ensker (Innst. O. nr. 82, 1998-1999: 2-5).

Tonen 1 dokumentet preges av uenigheter mellom de forskjellige partiene. Flertallet i

8 Her kan en nevne TV2, Fremskrittspartiet, Hoyre, Norsk Presseforbund, Norsk redakterforening som noen
prominente akterer (Ot.prp.nr.58, 1998-1999: 6).

9 Her kan en nevne Forbrukerombudet, Statens informasjonstjeneste, Forum for offentlig informasjon, YS, TVNorge
og Universitetet i Bergen som noen prominente akterer (Ot.prp.nr.58, 1998-1999: 6).

10 Se Stortinget.no (2012a) i bibliografien for en komplett liste over komiteens davaerende medlemmer.
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kommisjonen stetter regjeringens vurderinger av Grunnlovens paragraf 100, Den Europeiske
Menneskerettighetskonvensjon paragraf 10 og FNs konvensjon for sivile og politiske rettigheter
paragraf 19. Medlemmene 1 Hoyre og Fremskrittspartiet stotter ikke regjeringens vurderinger. (Ibid:
6-7). Det ble bade i Ot.prp.nr. 58 (1998-1999) og Innst. O. nr. 82 reist spersmal rundt om man ikke
burde avvente ytringsfrihetskommisjonens rapport, som skulle komme senere pa éret, for man tok
noen beslutninger i forhold til lovligheten av politisk fjernsynsreklame (Ot.prp.nr. 58, 1998-1999: 2
og Innst. O. nr. 82, 1998-1999: 3). Da NOU 1999: 27 «Ytringsfrihet ber finne sted» utkom, kan en
ogsd pastd at saken tok en ny vending. I det som kan sies & vare en svert grundig rapport, slar
kommisjonen fast at et forbud mot politiske fjernsynsreklamer vil vare i strid med den foreslétte

nye Grunnlovens paragraf 100.

1.1.2. NOU 1999: 27 «Ytringsfrihet bor finne stedy

I ytringsfrihetskommisjonens rapport fra 1997 heter det at «Staten bade kan og ber bygge storre
kasser til & std pa eller kjope megafon til de med spede stemmer, men staten kan ikke nekte andre &
holde sine taler» (NOU 1999:27: 184). I dokumentet skiller kommisjonen mellom to sentrale
sporsmal i debatten om et forbud mot politisk fjernsynsreklame. Pa den ene side problemstillingen
som dreier seg rundt hvorvidt det davaerende forbudet ville vare grunnlovsstridig i forhold til de
endringene i Grunnloven kommisjonen foreslo. P4 det annet plan behandlet kommisjonen
spersmélet om et forbud mot politisk fjernsynsreklame kunne sies & vaere gnskelig (NOU 1999:27:
185). Kommisjonens utredning tar for seg de forskjellige siders synspunkter knyttet til nevnte
onskelighet, samtidig som den drofter «de mer prinsipielle motsetninger i sporsmalet om
grunnlovsmessighet» (Ibid: 185f). Argumentene for et forbud er hentet fra regjeringens egen
proposisjon, og gjengis korrekt, men med en pépekning om at kommisjonen tillegger nevnte
argumenter en ganske annen vekt enn regjeringen (Ibid: 186). Det konkluderes med at et forbud
mot politisk fjernsynsreklame vil vare grunnlovsstridig i forhold til forslaget som foreld om ny
grunnlovsparagraf — samtidig legges det stor vekt pé viktigheten av reguleringer i forhold til politisk

fijernsynsreklame (Ibid: 188).

1.1.3 Etter NOU 1999:27

I St.meld. nr. 26 2003-2004 kan en for ferste gang begynne & spore det som kan kalles en liten, men
viktig endring 1 hvordan man velger & tilnerme seg problemstillingen rundt politisk
fjernsynsreklame og lovgivning. I dokumentet argumenteres det nemlig for at argumentene som
tidligere har vaert framfert mot politisk fjernsynsreklame pé fjernsyn absolutt er gyldige, men man
velger allikevel & foresla en opphevelse av forbudet. Grunnene til dette skal jeg se narmere pa

under. I dokumentet kan en altsa pdsta at en kan finne argumenter mot politisk reklame pa fjernsyn,
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men ogsa et onske om reguleringer.

Dette dokumentet er et svar pa St. Meld. Nr 42: 1999-2000, som var en orientering om
forskjellige forslag til ny grunnlovsparagraf 100, som igjen kom som et svar pi
ytringsfrihetskommisjonens NOU 1999: 27 - «Ytringsfrihed ber finde Sted». Jeg har hovedsaklig
tatt for meg kapittel 4.9 1 Stortingsmeldingen, fordi det tar for seg reklame for livssyn og politiske
budskap i fjernsyn.

Avsender 1 dokumentet er det kongelige justis- og politidepartement. Enkelte av svarene fra
heringsrunden er ogsé tatt med 1 dokumentet. I kapittelet «Departementets vurdering» gjores det
rede for argumenter mot & tillate politisk reklame pé fjernsyn, og disse kan sies & tillegges vekt i
dokumentet (St.meld.nr. 26, 2003-2004: 91-93). Med andre ord gis argumentene for & forby denne
typen reklame legitimitet — det nevnes blant annet at det i utgangspunktet ikke er noe problem a
begrense ytringsfriheten, sa lenge malet er & sikre den frie meningsdannelse. Departementet valgte &
behandle dette «mer som et spersmil om rammene for den demokratiske beslutningsprosess enn
som et tradisjonelt og individrettet ytringsfrihetsspersmal» (Ibid: 91). Allikevel gar departementet
inn for & oppheve forbudet av tre grunner: En tro pa at skadelige og uenskede virkninger kan
reguleres bort; mulighetene til & vinne erfaring med politisk fjernsynsreklame, noe som kan gi
grunnlag for senere vurderinger; samt mulighetene for direkte kommunikasjon mellom parti og
velger (Ibid: 92). Imidlertid fremheves det at det er en nedvendighet med kontrollmekanismer og
restriksjoner for & hindre eventuelt skadelige eller uheldige utviklinger og konsekvenser (Ibid).
Denne reguleringstanken finnes ogsd i Innst. S. nr. 270 2003-2004. Dokumentet er forfattet av en
komité (kontroll- og konstitusjonskomiteen'') som er satt sammen pa tvers av partigrenser, og
inneholder derfor en rekke argumenter bade for og mot forbudet.

Dokumentet kommenterer bdde NOU 1999:27, St.meld.nr.26, samt selve forslaget om
endring av Grunnlovens paragraf 100, som fremmet av Gunnar Skaug, Carl I. Hagen, Einar
Steensnas, Jan Petersen, Kristin Halvorsen og Lars Sponheim, samt forslaget fra Gunnar
Kvassheim og Lars Sponheim om ny § 100 a i Grunnloven (offentlighetsprinsippet) (Innst. nr. 270,
2003-2004: 5).

I det neste dokumentet i kronologien, kan en péstd at de nye ideene og tankene som kom
med ytringsfrihetskommisjonens rapport blir viderefort i form av konkrete losningsforslag. «Penger
teller, men stemmer avgjor» (NOU 2004:25) foresldr at man benytter en negativ regulering, det vil
si at forbudet beholdes, og at man heller tillater politisk fjernsynsreklame 1 spesifikke perioder.
Allikevel innebzrer dette at en kan fa politisk reklamefilm péd fjernsyn, brakt fram av et

reguleringsregime, i motsetning til et totalforbudsenske, som en kunne se i 1998.

11 Se Stortinget.no (2012b) i bibliografien for en liste over komiteens daveerende medlemmer.

24



Denne NOU-en ble i utgangspunktet bedt om a utrede diverse spersmal rundt bade politiske
partier og folkevalgte grupper sin finansiering, samt ulike aspekter rundt mulig lovendring av
offentliggjoringen av politiske partiers inntekter (NOU 2004:25: 3). Som et etterspill av St. Meld.
nr. 26, ble det pélagt et tilleggsmandat om & utrede rundt politisk fjernsynsreklame og mulige
reguleringsregimer av fenomenet, dersom forbudet skulle bli opphevet (Ibid).

I kapittel atte presenteres forst litt bakgrunnsinformasjon for det naverende forbudet mot
politisk fjernsynsreklame. Ot.prp.nr. 58 (1998-1999) nevnes, 1 tillegg til NOU 1999:27 og St. Meld.
26. Deretter blir det gjort rede for hvilke reguleringsordninger utvalget ble bedt om & utrede. Etter
denne utredningen folger en gjennomgang av politisk fjernsynsreklame i1 andre land, en
gjennomgang av internasjonal forskning'? rundt effektene av politisk fjernsynsreklame,
medlemmenes prinsipielle syn pé politisk fjernsynsreklame og grensedragningen mellom politisk og
partipolitisk fjernsynsreklame, for en blir presentert med en gjennomgang av det norske
fjernsynsmarkedet og kostnader ved politisk fjernsynsreklame. Resten av dokumentet bestir av
forskjellige forslag til reguleringsordninger. Utvalget tolker regjeringens ettersporsel pa felgende
mate: «Slik utvalget ser det, ettersper regjeringen en regulering av politisk fjernsynsreklame som
skal ivareta to formédl: 1. begrense det samlede omfanget av politisk fjernsynsreklame og 2. redusere
muligheten for kjopesterke grupper til & fremme sine standpunkter gjennom politisk
fjernsynsreklame (sikre demokratisk likhet)» (Ibid: 19). Det kan altsa late til at utvalget baserer sine
forslag ut fra problemstillinger i ekonomiargumentet" i denne sammenhengen. Forovrig kommer
det fram av dokumentet at samtlige reguleringsforslag foreslar & beholde det allmenne forbudet mot
politisk fjernsynsreklame, men med positiv regulering, altsd med unntak i perioder (som kunne
tenkes & vere perioden for et valg) eller for politiske partier. Dette vakte reaksjoner fra ulike
instanser 1 heringsrunden, f.eks. uttaler Norsk Presseforbund: «Vi registrerer at alle de fire
reguleringsregimene utvalget skisserer, opprettholder det allmenne lovforbudet, hvilket vi
beklager.» Dette ble begrunnet med en pastand om at forbudet er uheldig, ulogisk og uakseptabelt:
Det uakseptable var hensynet til ytringsfriheten, det uheldige var at politikk sidestilles med tobakk,

alkohol og rusmidler, og ulogisk var forbudet fordi det ikke var lov & sende politisk reklame pd

12 Forskningen som spesielt ofte trekkes inn i denne utredningen er studier av Ansolabehere & Iyengar (1995); Kahn &
Geer (1994); Iyengar, Peters & Kinder (1993); Goldstein & Freedman (2002); Just, Crigler & Wallach (1990); Finkel
(1993); Sanders & Norris (2002); Abramowitz (1998), Coleman (1997), Lewis-Beck & Rice (1992), Rosenstone (1983)
Holtz-Bacha (2003), Carlson (2000) og Krogstad (2004). Som dokumentet ogsé selv nevner, er mye av denne
forskningen fra Amerika, og kan sies & vare et forholdsvis bredt utvalg av nyere forskning pa emnet. En god del av
disse kildene har jeg ogsa undersgkt og benyttet meg av i kapittel 2 av denne oppgaven.

13 Et argument som handler om at politisk fjernsynsreklame er for dyrt, bdde & produsere og sende, og at det dermed
virker udemokratisk ved at ressurssterke partier far fordeler. I tillegg reises det ofte bekymringer rundt eventuelle
interessegruppers potensielle finansielle statte, kostnadsspiraler, samt det at de ekonomiske kostnadene ved politisk
fjernsynsreklame kan fore til at partiene far mindre ressurser til tradisjonell valgkampvirksomhet og partimeter, og sa
videre.
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fjernsyn, det antatt sterkeste mediet, men samtidig var lov andre steder (Norsk Presseforbund, 2005)

1.1.4 Endring over tid — tendenser til en bevegelse fra forbudsonske til reguleringsregime?

De ulike holdningene til politisk fjernsynsreklame later til & endre seg over tid 1 lopet av det
utvalget dokumenter jeg har undersokt. 1997 — 2004 er ikke en veldig lang periode, men over disse
syv drene har det allikevel skjedd sma, men viktige endringer i hvordan man velger & angripe saken.
Det skal nevnes at en del av holdningsendringene her kan komme av vekslinger mellom ulike
regjeringer'®, men allikevel kan det virke som om man i disse statlige dokumentene nettopp kan
erfare en endring over tid i forhold til spersmélet om man ber tillate politisk fjernsynsreklame eller
ikke. Hovedsakelig kan en pasta at en sitter igjen med en bevegelse fra et enske om totalforbud i
Ot.prp.nr. 58 (1998-1999) og Innst. S. nr. 82 2003-2004. Med ytringsfrihetskommisjonens rapport 1
1997 ble det slétt fast at et totalforbud slik det da sto ville vare 1 strid med den nye Grunnloven.
Samtidig foreslo ytringsfrihetskommisjonen reguleringer som et alternativ. Reguleringer foreslés
ogsé i Stortingsmelding nummer 26, til tross for at det i dokumentet argumenteres mot & tillate slike
reklamer péd fjernsynsskjermen. Med «Penger teller, stemmer avgjor» ble det foreslatt konkrete
reguleringsordninger — ved & beholde totalforbudet og heller slippe reklamene til i gitte perioder,
kan man pdstd at dokumentet i sterre grad enn for dpner for at kringkastede politiske
fjernsynsreklamer kan bli en realitet i Norge.

Et markant skille kommer altsd med NOU 1999: 27, altsd ytringsfrihetskommisjonens
behandling av en ny paragraf 100 1 Grunnloven. Dokumentene som kommer forut for dette
dokumentet, argumenterer hyppig for at begrensede inngrep i ytringsfriheten ma kunne anses som
akseptabelt, for & sikre en fri og demokratisk meningsdannelse i samfunnets individer (se for
eksempel Innst. O. nr. 82, 1998-1999: 6). Det skal nevnes at disse synspunktene ble bestridt av
forbudsmotstandere 1 heringsdokumenter og lignende, men hovedbudskapet i dokumentene kan
absolutt sies & stotte et forbud.

Ytringsfrihetskommisjonen behandlet spersmalet pa to plan: for det forste vurderes det om
forbudet ville vaere grunnlovsstridig 1 forhold til kommisjonens forslag til ny paragraf 100, hvilket
kommisjonen konkluderer med at forbudet ville vaere, spesielt med tanke pa vernet som skisseres
rundt «Frimodige ytringer om Statsstyrelsen» (NOU 1999: 27: 185). Det fremheves ogsa at det vil
veere urettferdig & forby slike budskap i ett medium, nér det er tillatt i andre medier, altsa en variant
av avgrensningsargumentet' (Ibid). Kommisjonen forteller videre at det ikke vil veere

grunnlovsstridig & regulere slike budskap narmere. P4 det annet plan vurderes det om et slikt forbud

14 Etter 2005, da regjeringen Stoltenberg II tok over, valgte denne & forkaste forslagene til lovendring, og ensket &
beholde forbudet.

15 Et argument som hevder at det & skille mellom f.eks. etermedier og en avis, er et kunstig og unaturlig skille. Det
hevdes ogsé ofte at en ikke ber drive forskjellsbehandling mellom disse mediene. Se side 30 for mer.
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vil vere enskelig. Her behandler kommisjonen tidligere argumenter som har vert framfort for et
forbud, og argumenterer mot dem. Nevnte argumenter for forbud behandles og gjengis korrekt, men
blir eksplisitt tillatt en «annen vekt» enn tidligere dokumenter har gjort (Ibid: 188). Blant annet
nevnes det i forbindelse med manipulasjonsargumentet'® at politikk alltid har vert preget av
agitasjon og propaganda, samt at vi som borgere «lallfall har (...) leert oss & leve med den politiske
agitasjon, som myndige og kritiske mottagere av budskapene» (Ibid: 187). Kommisjonen
konkluderer med at «Det er grunn til & hipe pé at 'politisk reklame' i fjernsynet ikke vil endre den
politiske kommunikasjons karakter nevneverdig, verken i positiv eller negativ retning» (Ibid: 187f).
Kommisjonen nevner deretter muligheter for direkte kommunikasjon som et stort pluss for & tillate
politisk fjernsynsreklame (Ibid: 188). Avslutningsvis konkluderer kommisjonen, som tidligere
nevnt, med at omfanget av politisk reklame pé fjernsyn «under enhver omstendighet ma reguleres»
(Ibid). I dette dokumentet slas det altsd klart fast at et forbud vil vaere grunnlovsstridig, samtidig
som det nevnes at de skadelige effektene som skissert av tidligere dokumenter muligens ikke vil
inntreffe — men ogsd med et sterkt enske om reguleringer. Dette kan sies & vare et veiskille, fordi
samtlige dokumenter etter denne pdstanden, enten de prinsipielt er for eller mot politisk
fijernsynsreklame, gar inn for & tillate, men regulere'’. I St. Meld.nr. 26 2003-2004 ser man
refutatio-argumentasjon til ytringsfrihetskommisjonens dreftinger — det nevnes at dette ikke er et
klassisk og individrettet ytringsfrihetsspersmal, men et spersméal om demokratiske «spilleregler»,
og det hevdes at det er fullstendig akseptabelt 1 s& henseende & begrense ytringsfriheten. Allikevel
gir dokumentet inn for en opphevelse av forbudet, med regulering (St. Meld. nr. 26 2003-2004: 92).
Det siste dokumentet jeg har undersgkt, NOU 2004: 25, er ogsd interessant i denne sammenhengen,
fordi det via ovennevnte Stortingsmelding fikk et tilleggsmandat om & redegjore rundt politisk
fijernsynsreklame og foresld ulike reguleringsordninger. En kan pastd at en del av dokumentets
hensikt her var 4 soke regulering. Her kan en altsé si at en har gatt fra dokumenter hvis hensikt var a
forby politisk reklame, til dokumenter hvis hensikt var & skissere reguleringsordninger. Sistnevnte
dokument inneholder allikevel et slags kompromiss. Samtlige reguleringsforslag innebarer en
opprettholdelse av det allmenne lovforbudet, med positiv regulering. Dette skapte reaksjoner hos en
rekke instanser i heringsrundene. Her har jeg tidligere nevnt Norsk Presseforbund. I tillegg nevnte
Norsk Redakterforening at forslaget om periodebegrensning ikke var spesielt demokratisk, fordi
dette favoriserer politiske partier, som har behov for oppmerksomhet for valg. Norsk Forbund for

Lokal-TV var enige i dette, og ytret at «Frie ytringer er ikke en sesongaktivitet.» (Norsk Forbund

16 Et argument som hevder at fjernsynsreklamene vil anta en manipulativ form.

17 Med et mulig unntak i Innst. S. Nr 270, hvor det kun er partier som kommer til orde gjennom kontroll og
konstitusjonskomiteen. Her domineres sidene av prinsipielle standpunkter. Flertallet av kommisjonens medlemmer
som her uttalte seg var imdlertid for opphevelse av forbud og for regulering.
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for Lokal-TV, 2005). Andre kritikere av forslagene var TV2 og Kreativt Forum.

Denne endringen, om enn sa forsiktig og gradvis, er fortsatt en interessant beretning om en
reise mellom to synspunkter. Dokumentene forteller om oppfatninger i1 sakte endring, og det kan
virke som om de gir et bilde av et samfunn pé vei mot en virkelighet hvor en kan oppleve politiske
fjernsynsreklamer, uansett om reguleringsordningene er positive eller negative. Samtidig kan en
koble inn det faktum at Norge per i dag faktisk har fatt en kanal hvor det a4 sende politiske
reklamefilmer uten at det tas betaling for det, er akseptert. P4 TV Norge ble det ogséd 1 2009 gitt bort
gratis reklametid til en rekke politiske partier, og dette skjedde uten sterre reaksjoner eller
innvendinger fra Trond Giske, som gjennom rettssaker og runder med NRK-plakaten hadde gjort
sitt ytterste for at tidligere regler skulle gjelde (Hauger, 2009). Giske uttalte i denne sammenhengen
at han synes at dette var akseptabelt, sa lenge ingen betalte eller fikk betalt for & sende filmene. Her
later det til at Giske og den davarende regjeringen mener at gkonomiargumentet var det aller

viktigste & ta hensyn til.

1.1.5. Argumentene

Jeg onsker na & presentere de dominerende argumentene 1 de statlige dokumentene, for jeg tar et
kort blikk pé en oversikt over argumenter som er til stede, men som ikke er like dominerende som
de forutgdende. Argumentene blir presentert som rekonstruksjoner med konkrete eksempler fra
kildematerialet. Underveis i teksten vil leseren ogsa bli presentert med enkelte grafiske gjengivelser
av starrelsesforholdet mellom de aller mest dominante argumentene. En fullstendig oversikt er ogsa
tilgjengelig 1 appendiks A - «Oversikt over argumentenes forekomst». Her vil leseren ogsd finne
neyaktige tall og prosenter tilknyttet hver argumentkategori. I denne oppgaven konsentrerer jeg
meg spesielt om argumenter som direkte kommenterer det som lar seg underseke ved forskning og
en undersgkelse av eksempler pé politisk reklame i levende bilder i Norge. Jeg har allikevel forsekt
a gi en fullstendig redegjorelse av de ulike argumentene under. Dette fordi argumentene og
pastandene sjeldent framferes alene, og pad grunn av at mange av argumentene stetter opp om
hverandre. Senere i oppgaven skal jeg diskutere hvorvidt noen av argumentene 1 de statlige
dokumentene, s vel som i offentlig diskurs, kan sies & vare preget av en skepsis mot bade retorikk
og folelsesappell, samt en skepsis mot det visuelle og bildenes antatte makt og manipulatoriske
islett, et fenomen som kan kalles ikonofobi. Ferst vil jeg imidlertid foreta en gjennomgang av

argumentene, og presentere de slik de star.

1.1.6. Ytringsfrihetsargumentet
Et argument som hevder at politisk fjernsynsreklame pa fjernsyn ber vare lov, fordi vi har lovfestet

ytringsfrihet i Norge. Hos de som ikke ensker seg et forbud mot politisk fjernsynsreklame, fortoner
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dette argumentet seg ofte prinsipielt, og ofte ser en ikke eksplisitt hjemmel og belegg for
argumentet, utover den setningen som innleder dette avsnittet: I Norge har vi ytringsfrihet, dermed
ber man godta alle typer ytringer, ogsd de man ikke nedvendigvis liker: «Den viktigaste
grunngjevinga for & oppheve dette reklameforbodet er etter Hogre si meining omsynet til
ytringsfridomen og fri meiningsdanning» (Dokument 8:61 1995-1996 1 Ot.prp.nr.58, 1998-1999:
4).

Hos siden som ensker et forbud, fortoner ytringsfrihetsargumentet seg ogsa vanligvis som et
probatio-argument, men med en ganske annen tolkning av ytringsfriheten. I denne tolkningen er
ekonomiargumentet viktigste stotteargumentet.'”® Det nevnes at et forbud mot f.eks. politisk eller
religios fjernsynsreklame kan anses som en akseptabel begrensning i ytringsfriheten, hvis
konsekvens ender opp med & styrke selve ytringsfriheten 1 Norge: «Et forbud mot
kringkastingsreklame for politiske budskap mé videre anses & vare et begrenset inngrep i
ytringsfriheten (...) Det kan derfor ikke anses & hindre den offentlige debatt om politiske eller
religiose sporsmaly (Ot. prp.nr. 58, 1998-1999:9). Altsa preges de to forskjellige posisjonene i
debatten 1 dette argumentet av forskjellige tolkninger av hva ytringsfrihet er, og kan vare. Det
dreier seg ogsd om en ulik forstdelse av hvilke innskrenkninger i ytringsfriheten som kan vare

akseptable.

1.1.7. Okonomiargumentet

Et viktig argument mot politisk fjernsynsreklame, som ogsa brukes i1 samtlige statlige dokumenter
jeg har undersekt, er at det er for dyrt, dette argumentet kalles ofte okonomiargumentet. Argumentet
sier at produksjon og spesielt sending av slike reklamefilmer er sd dyrt at det virker
kostnadsdrivende og dermed virker mot ytringsfriheten (Se f.eks. Ot.prp.nr. 58, 1998-1999: 9). Med
dette menes at de partiene eller interessegruppene med mest ressurser vil vere de som bryter
gjennom til opinionen med sitt budskap, og de mindre partiene og gruppene blir de skadelidende.
Dersom man felger tanken om at et godt demokrati er avhengig av at alle parter, store som sma, har
muligheten til & ytre seg pé lik linje, kan man pdsta at denne skjevfordelingen av ressurser vil kunne
fore til en skadet ytringsfrihet. I en markedsplassmetafor vil altsd de resurssterke ha rad til en svert
dyr og avansert megafon til sine budskap; de mindre gruppene, pa den annen side, ma ngye seg med
en sammenrullet avis. I «Regjeringens vurderinger» fra Ot.prp.nr 58 (1998-1999) heter det at
«adgang til 4 reklamere for livssyn og politiske budskap 1 fjernsyn vil kunne fore til at kapitalsterke
grupperinger far storre mulighet enn andre til & markedsfere sine synspunkter pa bekostning av

mindre ressurssterke partier eller interesseorganisasjoner.» (Ot.prp.58, 1998-1999:9).

18 Se «@konomiargumentety, under.
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Motstandere av forbudet mot politisk fjernsynsreklame motsier ofte dette argumentet ved &
papeke at urettferdigheten i forhold til hvem som far ytret seg mest allerede i hoyeste grad er til
stede. Pa4 denne maéten spiller det ingen rolle om politisk fjernsynsreklame vil fore til urettferdighet,
siden det allerede er slik: «Et av motargumentene til Regjeringen for a dpne for denne type reklame,
er at ressurssterke enkeltpersoner, grupper eller partier vil kunne fa en bedre mulighet til & profilere
seg eller sine standpunkter eller produkter enn andre, vil ikke kunne vare et sterkt nok argument.
Slik har det alltid vaert og vil bli og kan derfor ikke vare noe holdbart argument.» (Komiteens
medlemmer fra Fremskrittspartiet, Innst. O. Nr 82, 1998-1999: 2). Som motsvar brukes ogsa her
argumentet om at smd partier kan {3 slippe bedre til: «Det ma da veare et godt demokratisk argument
at ved & apne for reklame for livssyn og politiske meninger kan ogsa de sma partier og grupperinger
ha mulighet til & fremme sine synspunkter. Ved kjop av reklameplass blir alle likestilt uansett om

man er et stort eller lite parti.» (Ibid).

1.1.8. Avgrensningsargumentet

Avgrensningsargumentet er et argument som hevder at det er urimelig & forskjellsbehandle
fjernsynsmediet fra andre medier, som for eksempel aviser, hvor politisk reklame er lov. Dette
argumentet forekommer hos begge sider, men med tilfeller av refutatio-form hos siden som ensker
et forbud mot politisk fjernsynsreklame. Hos de som ensker & oppheve forbudet, trer argumentet
ofte fram som en péstand om at det er urimelig & forskjellsbehandle etermediene og andre medier:
«reklame for livssyn og politiske oppfatninger vil vaere tillatt i alle andre medier enn fjernsyn. Disse
medlemmene kan ikke stotte en slik forskjellsbehandling og kan ikke se at en slik pédstand er nok
begrunnet med hvorfor man ikke kan tillate slik reklame.» (Innst. O. Nr. 82 1998-1999: 3) Siden
politisk reklame er lov pa f.eks. radio, internett og sa videre, er det urettferdig og ulogisk a forby det
pa flernsyn. Det som er likt, skal behandles likt. Implisitt godtar altsd ikke dette argumentet at
fijernsyn er et medium som er spesielt pd noen mate, og dermed trenger spesialbehandling, slik en
kan se tegn til i maktargumentet.

Tankegangen er nesten diametralt motsatt pad den andre siden av debatten. Fordi politiske
partier og andre grupper allerede har tilgang til & reklamere i1 en rekke andre medier som aviser,
radio og sa videre, er det ikke behov for dem & reklamere i fjernsyn ogsa. Tidvis blir ogsd
argumentasjonen stettet opp av maktargumentet' — de politiske partiene kan fi reklamere i andre
medier enn fjernsyn, men ikke i fjernsyn, da dette er et svert sterkt medium: «Reklame for livssyn

og politiske budskaper er tillatt i en rekke andre medier, som for eksempel aviser, ukeblad,

19 Et argument som forteller at fjernsynsmediet generelt, og politisk fjernsynsreklame spesielt, vil ha en sveert sterk
effekt pa publikum, opinion og politisk kultur.
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reklameplakater, kino osv. Politiske partier, religiose organisasjoner og andre har derfor sveaert
mange andre muligheter til & fremme sitt budskap, ogséd gjennom reklame.» (Ot.prp.nr.58 1998-

1999: 9).

1.1.9. Maktargumentet — Tv som sterkt medium

Maktargumentet er et argument som forteller at fjernsynsmediet generelt, og politisk reklame i
levende bilder spesielt vil ha en svart sterk effekt pa publikum, opinion og den politiske kulturen 1
Norge.

En kan pasta at dette argumentet er spesielt viktig, iser for den siden av debatten som ensker
et forbud mot politisk fjernsynsreklame. Dette skyldes ikke utelukkende at det gjennomgaende har
blitt brukt jevnt gjennom hele perioden jeg har undersekt, men ogsd at det er et direkte
stotteargument til skonomiargumentet, som er et av de aller mest foreckommende argumentene.

«Kringkasting — og sarlig fjernsyn — er utvilsomt et slagkraftig og effektivt medium. Det er
grunn til & tro at bade radio og fjernsyn har sterre evne til & pavirke publikum enn andre medier.»
(Ot.prp.nr. 58 1998-1999: 9). Det vises ogsa til internasjonale dokumenter i denne sammenhengen,
blant annet fra dommer i den Europeiske Menneskerettighetsdomstolen (EMD), som kan gi et
narmere innblikk i hvorfor en mener at fjernsynet har denne sterke kraften: «The audiovisual media
have often a much more immediate and powerful effect than the print media... The audiovisual
media have means of conveying through images meanings which the print media are not able to
imparty (Ot.prp.nr.58, 1998-1999: 18). Fjernsynet anses altsd for bdde & ha en umiddelbar og
maktfull virkning. I tillegg framgar det av sitatet at budskap som bestar av kombinasjoner av lyd og
bilde er i stand til & formidle mening pa en mate trykket tekst ikke har.

Maktargumentet kan ogsé sies 4 vaere et stotteargument for argumentet om forenkling® (Se
Kjeldsen, 2003: 16). Kjeldsen benytter blant annet ballonger med partilogo som et eksempel for &
illustrere relevansen av maktargumentet i ekonomiargumentet og forenklingsargumentet: En
ballong med partilogo kan jo ogsé sies a vare en forenkling; men dersom noen har sterre ressurser
enn andre, og kan kjepe millioner av slike ballonger, vil ikke det by pa sterre negative reaksjoner.
Dermed fordrer denne tenkningen at det er fjernsynsmediets overbevisningsmakt som gjor at den
okonomiske skjevfordelingen kan bli et problem (Ibid). Ingen tror at ballonger med partilogo har en
kraftig overbevisende kraft. Motsatt synes & vare med hensyn til fjernsynsmediet.

Argumentet forekommer ogsa ofte 1 refutatio-form hos debattens annen side, helst da som en

form for undergraving av legitimiteten ved & pdsta at fjernsyn er et sterkere medium enn andre, eller

20 Forenklingsargumentet baserer seg primert pa at den korte lengden til politiske fjernsynsreklamer vil fore til en
vridning bort fra informasjonsbasert valgkamp til en mer forenklet og slagordspreget valgkamp, som ikke vil
informere borgerne i samfunnet tilstrekkelig til & ta informerte beslutninger.
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ved & papeke at det slettes ikke er ulikt, eller & framheve at det ikke finnes dokumentasjon for &
kunne uttale dette: «Generelt er kunnskapene om kringkastingsmedienes pavirkningseffekter
imidlertid sma. Dette gjelder ogsd effektene av kringkastingsreklamen. Antakelsen om
kringkastingsreklamens relativt store pdvirkningskraft kan derfor ikke begrunnes ut fra

vitenskapelig dokumentasjon.» (Ot.prp. nr.58, 1998-1999: 7).

1.1.10. Viktige kommunikasjonskanaler og direkte kommunikasjon

Argumentet om direkte kommunikasjon hevder at det & innfere politisk fjernsynsreklame vil gi de
politiske partiene og organisasjonene en viktig og god mulighet for direktekommunikasjon mellom
parti og velger. Dette argumentet er et av nei-til-forbud-sidens probatio-argumenter som vanligvis
far std ubestridt fra den andre siden av debatten. Argumentet baserer seg pa at partiene siden
partipressens  bortgang har mistet et svert viktig virkemiddel, nemlig en direkte
kommunikasjonslinje til velgerne. Fordi alle budskaper ma kommuniseres via media og journalister,
og dermed blir utsatt for spinn, vinkling og andre mediemekanismer, kan partiene ha godt av & fa
gjenopprettet en direkte kommunikasjon med velgerne, og fi anledning til & framfere sine
budskaper uten journalisttolkninger eller avbrudd av programledere med ulike agendaer og lyst til &
skape en mer dramatisk sending. En kan ogsé péstd at dette argumentet til dels stotter seg til
argumentet om ekt mobilisering (via valgdeltakelse, og en styrking av den politiske debatten, i
tillegg til at velgere vil fi en lettere jobb med & skille mellom de ulike partiene). Et eksempel pa
argumentet fra statlige dokumenter kan veare fra Ot.prp.nr. 58 (1998-1999), hvor det henvises til
Dokument 8:61 for 1995-1996 hvor det heter at «Dagens reklameforbod medferer at politiske
parti/organisasjonar og livssynsorganisasjonar vert stengde ute fra viktige kommunikasjonskanaler i
demokratiet. Den ladge valdeltakinga og det minkande politiske engasjementet ber motverkast bl.a.

Ved a ta i bruk effektive bodskapskanalar i media (...)» (Ot.prp.nr. 58, 1998-1999: 4).

1.1.11. Forenklingsargumentet
Forenklingsargumentet blir ofte nevnt som nettopp forenkling eller forflatning, popularisering og
slagordspreging. Dette argumentet baserer seg pa en rekke forskjellige varianter, men hovedtanken
er ofte at den politiske fjernsynsreklamens korte form (ofte har politiske reklamefilmer en varighet
mellom 30 og 60 sekunder (Kaid & Holtz-Bacha, 1995: 15f)), vil fere til en vridning vekk fra
informasjonsbasert valgkamp, mot en mer forenklet og slagordspreget valgkamp. Dette blir altsa et
problem fordi velgerne ikke foretar valg basert pd god informasjon, men pa reklamesprék, slagord
og forenklinger av vanligvis komplekse bilder: «Kringkastingsreklame for politiske budskap vil lett
kunne gi et skjevt bilde av kompliserte spersmél» (Ot.prp.nr. 58, 1998-1999: 9).

Kjeldsen (2003) knytter ogsd forenklingsbegrepet opp mot imagekonsentrasjon foran
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sakskonsentrasjon, visuelle dramatiseringer og appeller til folelser (Kjeldsen, 2003: 14ff). Dette er
viktige stotteargumenter til forenklingsargumentet, men siden de separate stotteargumentene nevnes
sé ofte 1 offentlig diskurs (som jeg skal se pd senere) har jeg valgt & holde dem separert, slik at jeg
kan ga nermere inn pd hvert av dem. En kan allerede her bite seg merke i at det virker som om
visuelle framstillinger pa fjernsyn kobles sammen med forenkling og personfokus. Som Kjeldsen
ogsd papeker, er politikken allerede full av slagord og spissformuleringer, som kan minne om
forenklingen, uten at dette tas opp som et stort problem. (Ibid: 15f) P4 denne maten kan en ogsa
trekke en linje til maktargumentet — nemlig at det er fjernsynet som medium som gjor forenklingen

til et problem.

1.1.12. Manipulasjonsargumentet

Manipulasjonsargumentet handler pa ulike mater om at politisk fjernsynsreklame vil kunne anta en
manipulativ form, noe som kan vere skadelig for demokratiet. Manipulasjonsargumentet er et
stotteargument for bade maktargumentet og ytringsfrihetsargumentet. 1 innst. S. nr. 270 framstar
manipulasjonsargumentet som folger: «Politisk reklame (...) vil kunne falle inn under kategorien av
ytringer som representerer en krenkelse av individets frie meningsdannelse ved at ytringene er
manipulerende. Denne faren forsterkes ofte ved at reklamen er ensidig (Innst. S. nr. 270 2003-2004:
29). Dette synspunktet gjentas senere i innstillingen, og det framheves at politisk fjernsynsreklame
lett vil kunne fa et manipulativt preg (Ibid). Argumentet gér altsd ut pa at politisk fjernsynsreklame
kan manipulere opinionen ved & formidle usannheter, eller tendensigs tenkning som ikke gir et
komplett bilde av den politiske virkeligheten. Vanligvis gér dette altsd ut pd en slags krenkelse av
det klassiske ytringsfrihetsidealet om den frie meningsdannelse. Selve definisjonen av manipulasjon
kan vare problematisk, men i denne sammenhengen kan det vere hensiktsmessig & definere selve
manipulasjonen som en prosess der en person med stemmerett velger & stemme i1 trad med
kandidatens interesser, framfor sine egne interesser, basert pa informasjon som hentes ut av den
politiske fjernsynsreklamen (Patterson & McClure, 1976: 136 og Ansobelahere & Iyengar, 1995:
65). Et eksempel kan vere kan vere en velger som er opptatt av eldrepolitikk, som velger & stemme
kandidat A framfor kandidat B, fordi reklamen til kandidat A stiller kandidat B og hennes
troverdighet 1 tvil. Ser man pa kjernesakene til kandidatene i retrospekt av valget, kan en se at
kandidat B var opptatt av eldrepolitikk og skolepolitikk, og kandidat A ferst og fremst konsentrerte
seg om finanspolitikk og utenrikspolitikk. I refutatio-form ser en ofte at manipulasjonsfaktoren
tones betydelig ned i form av at man ettersper dokumentasjon, eller pastar at det er tvilsomt at
politiske fjernsynsreklamer i Norge vil anta et manipulativt preg: «det er tvilsomt om politisk

reklame vil fa et manipulerende preg. Det legges til grunn at politiske ytringer som saddan er preget
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av agitasjon og strategiske ytringer, og at politisk reklame i1 fjernsyn neppe vil endre den politiske

kommunikasjon i nevneverdig grad.» (St. Meld. 26 2003-2004: 90).

1.1.13. Teknologiargumentet
Teknologiargumentet er et argument som utelukkende forekommer hos de som er forkjempere for at
en ber fjerne forbudet mot politisk fjernsynsreklame. I de statlige dokumentene kommer
teknologiargumentet klarest frem 1 heringspapirene til NOU 2004:25. Her heter det blant annet at
«Utviklingen gér med stormskritt i retning av at all informasjon digitaliseres eller kan gjores
tilgjengelig digitalt, og at nesten alle medier blir interaktive i en eller annen form. Det er var
spaddom at sparsméalet om politisk reklame i fjernsyn 1 lopet av fa ar vil ha et sterkt musealt preg»
(Norsk Redakterforening, 2005). Argumentet handler forst og fremst om trender innen
mediebransjen og teknologi, som konvergens. Det at den teknologiske utviklingen har gjort at
skillet mellom fjernsynsskjerm og levende bilder pd internett blir stadig vanskeligere & trekke, gjor
at lovgivningen er gammeldags og meningsles, lyder argumentet. Hvis man trekker inn plattformer
som moderne mobiltelefoner, Youtube, nett-tv og lignende, blir bildet enda mer komplekst:

«Hva med web-tv? Er det fjernsyn eller web? Hva med mobiltelefon-tv? Er det ogsa

fjernsyn? Hva nér uttrykksformer, medieformer og teknologisk konvergens far ting

til & smelte sammen? Skal man akseptere stillbilde-reklame pa nettet? Eller er det

fjernsyn, 1 hvert fall hvis man ser det pa fjernsynsskjermen som allikevel snart ogsa

blir pc-skjerm?» (Ibid).
Argumentet angriper altsa hverken lovgivningens samfunnsfunksjon eller politiske reklamefilmer
som konkrete ytringer, men papeker snarere at «teknologien har lopt fra lovgivningen». Dermed er
lovgivningen meningsles, og loven ma felgelig oppheves. Dette er et av f4 argumenter som en kan

pasta ikke tar stilling til om politisk reklamefilm vil vare et samfunnsgode eller et -onde.

1.1.14. Andre argumenter i statlige dokumenter.
Det forekommer 1 statlige dokumenter en rekke andre argumenter som ikke forekommer like ofte
som argumentene jeg har tatt for meg ovenfor. Disse argumentene blir altsé ikke brukt like hyppig,
men ber nevnes i1 korte drag, slik at en er i stand til & danne seg et mer helhetlig bilde av
diskusjonen. I tillegg bergrer noen av dem politisk fjernsynsreklame faktiske ytringer, eller effekter
av politisk fjernsynsreklame som det er mulig & undersoke 1 forskning, som jeg skal ta for meg
senere i oppgaven.

I de statlige dokumentene finner en argumentasjon for et forbud mot politisk
fjernsynsreklame som fremhever at Stortinget ensker et forbud (Ot.prp.nr. 58, 1998-1999: 4). Det

argumenteres ogsa for at politisk fjernsynsreklame har en agitatorisk kraft (Ibid), og at politisk
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fjernsynsreklame er et problem pa grunn av manglende muligheter for bevisfoersel (Ibid: 3). Disse to
argumentene, altsd angéende agitasjon og manglende muligheter for bevisforsel, kan en pasta at
tilherer underkategorier av henholdsvis maktargumentet og argumentet om forenkling. Jeg har
allikevel plassert dem her fordi selve ordlyden i dokumentene kan sies 4 ha en flertydighet som gjer
at det kanskje ville vart for unyansert a plassere argumentene rett inn i disse kategoriene. Med
andre ord er sannsynligheten stor for at de kan plasseres sammen med maktargumentet og
forenklingsargumentet, men det kan ikke sies & vere helt sikkert.

Av andre argumenter finner en pastander om at politisk fjernsynsreklame kan bidra til &
utvikle en uheldig politisk debattform (Ibid: 8) og at andre land har forbud mot denne typen reklame
(Innst. O. nr. 82 1998-1999: 2). Det trekkes ogsa fram eksempler fra andre land som ikke har gode
erfaringer med denne typen reklame (Ot prp. nr. 58 1998-1999: 9), og ved ett tilfelle et konkret
eksempel fra USA, hvor en kan se at det ikke tilforer noe positivt til debatten (Innst. O. nr. 82 1998-
1999: 2), samt ett eksempel hvor det pekes pd ekonomiske tilstander rundt den politiske
fjernsynsreklamen 1 landet (St. Meld. nr. 26 2003-2004: 91). Det trekkes ogsd fram at politisk
fjernsynsreklame kan fungere demobiliserende via politikerforakt og synkende valgdeltakelse
(NOU 2004: 24: 130), samt bekymringer for profesjonalisering og reklamesprdk (NOU 1999:27:
186). Det pekes ogsd pa at politisk reklame for lett kan blandes sammen med programinnhold
(Ot.prp.nr. 58, 1998-1999: 3), og en avvisning av at direkte kommunikasjon bedrer forholdene
nevneverdig (NOU 2004:24: 129)

I statlige dokumenter pd motsatt side, altsé hos motstanderne av forbudet, finner en
argumenter som at politisk fjernsynsreklame kan mobilisere velgermassene (Ot.prp.nr. 58, 1998-
1999: 4 og NOU 2004: 25), at det ikke finnes noen dokumentasjon pa den agitatoriske effekten til
politisk fjernsynsreklame (Innst. O. nr. 82 1998-1999: 3), at politisk fjernsynsreklame er
miljevennlig (Ibid), at politisk fjernsynsreklame kan stette lokaldemokratiet (Ibid og NOU 2004:25:
127), at ulike heringsinstanser stadig blir mer positive til politisk fjernsynsreklame (Innst. O. Nr 82
1998-1999: 3), at uheldige virkninger av politisk fjernsynsreklame kan reguleres vekk (NOU 1999:
27: 187 og St. Meld. nr. 26 2003-2004: 92), at det kan vare fruktbart & vinne erfaring med politisk
fjernsynsreklame (Ibid), at politisk fjernsynsreklame ikke vil fore til forenkling (Norsk
Redakterforening, 2005), at politikere vil gé& forsiktig frem i forhold til hvilke budskap som
kringkastes (Norsk Redakterforening, 2005), samt at folk er resistente mot reklamebudskap og at de
tenker selv (Ibid), at et forbud mot politisk fjernsynsreklame setter politikk 1 miskreditt ved &
sidestille det med reklame for alkohol og tobakk (Norsk Presseforbund, 2005), og et argument som
dreier seg rundt Norges geografiske status: Norge, som et langstrakt land med lav befolkningstetthet

enkelte steder, trenger politisk fjernsynsreklame for & na ut til alle — Australia blir her trukket fram
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som et land med lignende forhold og et eksempel pa hvordan dette kan vare positivt (TV 2, 2005).
Det forekommer ogsé et eksempel av en avvisning av at argumentet om at mange andre land har
forbud mot politisk fjernsynsreklame skal ha noe & si i en norsk sammenheng (Innst. O. Nr 82 1998-
1999: 7), og et par eksempler av at det er tillatt med annen type reklame pa fjernsyn, og at det derfor
bor vare lov med politisk reklame pé fjernsyn (Ibid: 2).

Ovenfor har jeg sett pa innholdet i de statlige dokumentene jeg har undersekt, og jeg har
gjort rede for argumentene som finnes 1 dem. I de statlige dokumentene nevnte jeg at
okonomiargumentet, ytringsfrihetsargumentet, avgrensningsargumentet og maktargumentet har vaert
de mest dominerende, men at en rekke andre argumenter ogsa blir nevnt, bare ikke i like stor grad.
Jeg har ogsa nevnt at det foregar en viss bevegelse i1 forhold til standpunktene i argumentene, fra et
onske om forbud, til et onske om regulering. Hvorvidt deler av argumentasjonen i disse
argumentene kan sies & vaere preget av ikonofobi, skal jeg se n@rmere pa etter en gjennomgang av

de argumentene jeg fant i den offentlige diskurs.

u @konomiargumentet
E¥tringsfrihet

~ TV sterkt medium

& Forenkling

“ Manipulasjon

Fig 1.1. Forholdet mellom de aller mest dominerende argumentene for et forbud i statlige

Eytringsfrihet

W Tillatt i andre medier

i @konomiargumentet

 viktige
kommunikasjonskanaler/
Direkte kommunikasjon

& TV sterkt medium (ingen
dokumentasjon)

 Teknologiargumentet

Fig 1.2 Forholdet mellom de aller mest dominerende argumentene mot et forbud i statlige dokumenter
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1.2 Offentlig diskurs

1.2.1 Hvem ytrer seg?

Den offentlige debatten rundt emnet kan i mitt kildemateriale sies & vaere dominert av lederartikler i
aviser med ulike meninger og synspunkter, politikere som representerer ulike politiske parti,
representanter for reklamebransjen, forskere og representanter for andre akterer, som for eksempel
for fjernsynskanaler som TV2 eller TV Vest. I tillegg finner en ogséd mer uavhengige akterer, som
ytrer sine meninger gjennom avisenes debattsider. Kildeutvalget er et tverrsnitt av rikspresse,
regionale aviser og tradisjonelle politiske skillelinjer og interessefelt i samfunnet, og er basert delvis
pa sek i tjenesten Retriever pa bestemte sekeord, og dels pa artikkelsamlingen til min veileder, som
har fulgt temaet i en arrekke.

I dette kildematerialet gar en god del av argumentene i de statlige dokumentene igjen. Den
offentlige diskursen kan sies & vere preget av reaksjoner pa regelbrudd, rettsaker og evrig debatt
som folge av offentliggjeringen av de statlige dokumentene. Viktige hendelser er for eksempel de
ulike tilfellene av politiske fjernsynsreklamer som faktisk ble kringkastet (eksempler pd dette er
Akademikerens Fellesforbunds kringkasting av reklamer pd TV2 i 1995, eller Fremskrittspartiets
reklamefilm som ble vist pda TV2 i 2003). Samtidig er ogsd TV Vests kringkasting av
fijernsynsreklamer for Pensjonistpartiet 1 2003, med péfelgende rettsrunder som endte med EMDs
domfelling av staten Norge 1 2009, viktig. I lopet av hele denne perioden gikk debatten hett mellom
blant andre Trond Giske (Ap) og Per Fjeld /Kyrre Eggen (TV Vest). Etterspillet av EMD-dommen
ble ogsé utslagsgivende for debatten, da Trond Giske kunngjorde at han hadde en annen tolkning av
dommen enn sine motparter, og forst varslet endringer i NRK-plakaten for & sikre dekning for sma
partier. Dette ble mett med stor motstand, og resultatet ble til slutt den statsfinansierte Frikanalen,
en tv-stasjon hvor organisasjoner og politiske partier kan sende reklame gratis. Samtidig kan jeg
nevne at TV Norge i forkant av Stortingsvalget 2009 tilbad tretten politiske partier gratis reklametid
til en verdi av 100.000 kr hver. Kombinerer man diskusjonene, intervjuene og debattene som kom 1
kjolvannet av disse hendelsene med de diskusjoner som oppsto i avisene rundt de statlige
dokumentene jeg sé pa tidligere, og generelle meningsytringer i media rundt temaet, sitter man igjen
med et fyldig kildemateriale, som viser klare tallmessige topper i antall relevante artikler rundt

arene 1995, 1998-99, 2003-2004, 2007 og 2009. (Se appendiks A).

1.2.2. Argumentene
I den offentlige diskursen gér de fleste av argumentene nevnt ovenfor igjen. En kan tydelig se at de

aller mest tallrike argumentene 1 statlige dokumenter, som ytringsfrihetsargumentet,
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avgrensningsargumentet,  eokonomiargumentet, = maktargumentet, teknologiargumentet  og
forenklingsargumentet ogsé kan sies 4 vaere mest dominerende her, med en klar overvekt av bruk av
gkonomiargumentet hos den siden av debatten som ikke ensker seg politisk fjernsynsreklame pa
den ene siden, og en klar overvekt av ytringsfrihetsargumentet hos den siden som ensker & oppheve
forbudet mot denne typen reklame pa den andre siden. Selv om argumentene her gar igjen, har de
ofte en annen tone eller et annet uttrykk enn i de statlige dokumentene.

Ytringsfrihetsargumentet var lenge del 1 en intensiv dragkamp mellom de to partene, med
Trond Giske pé den ene siden, og Per Fjeld og Kyrre Eggen pa den andre siden. Denne kampen
foregikk i hele perioden 2003-2009: «A hindre politisk reklame pi tv er et klart brudd pé
ytringsfriheten. Var malsetning er & vinne frem i Strasbourg, og gjennom det oppna en lovendring i
Norge» (Per Fjeld 1 Tjersland: 2007: 50). Trond Giske péd sin side avviste denne typen
argumentasjon: «Formdlet med forbudet mot politisk TV-reklame er derfor ikke & begrense
ytringsfriheten, men & legge til rette for en offentlig debatt preget av ytringsfrihet for alle.» (Giske,
2009b: 52). En har nok en gang med fundamentalt forskjellige oppfatninger og tolkninger av
ytringsfrihet & gjore, slik en ogsé sd tendenser til 1 statlige dokumenter ovenfor.

Den offentlige diskursen inneholder ogsd ofte flere spissformuleringer og ellers fyndige
utsagn. Et eksempel kommer fra Geir Mo i Fremskrittspartiet, ndr han blir konfrontert med
forenklingsargumentet: «Nar Hoyre med Erna Solberg i spissen gar rundt med hveteboller og lover
«andre boller med Hayre», eller setter ned stoler og sier at «du kan stole pa oss», sa kan det vel ikke
bli enklere?» (Taksdal, 2008: 21). Et annet eksempel er nok en gang hentet fra Per Fjeld, som ofte
fremforer teknologiargumentet: «Jeg utfordrer tilhengere av forbudet til & sette seg ned med to
skjermer ved siden av hverandre — den ene knyttet til en pc med internett — den andre til en tv-
antenne der reklamefilmene blir vist med narmest identisk kvalitet og format og gjere en ting:
Fortelle meg forskjellen» (Fjeld, 2003: 35). Det interessante her i forhold til de statlige
dokumentene kan sies & vare utbroderingene, stort sett kommer teknologiargumentet mye
tydeligere fram gjennom offentlig diskurs, enn i statlige dokumenter. Her er det ikke lenger snakk
om avgrensningsproblematikk, men presserende utfordringer. @konomiargumentet gar ogsa igjen,
hos siden som forfekter et forbud antar den vanligvis noenlunde de samme former, om noe
utbrodert og konkretisert, og blir vanligvis mett med den samme form for refutatio-vending, nemlig
om at urettferdighetene allerede er til stede: I Dagbladet skriver Andreas Wiese folgende:
«urettferdigheten [1 ressursfordeling] lever vi med péd alle omréder allerede: NHO har flere
lobbyister enn de narkomane pd Sentralstasjonen. (...) Man kan argumentere for at midler og
innflytelse burde vare jevnere fordelt, men det begrunner ikke en s@rlov for TV.» (Wiese, 2009: 3).

Kjetil Try framforer ofte ekonomiargumentet med stotte i maktargumentet: «TV er et sinnssykt
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sterkt medium. Slik reklame kan avgjere valg» (Rehne, 2008: 55).

& @konomiargumentet
HYtringsfrihet

“ TV-sterkt medium

H Forenkling/Forflatning/

Popularisering

“ Amerikanske tilstander,
gkonomi

Figur 1.3 Forholdet mellom de aller mest dominerende argumentene for et forbud i offentlig diskurs
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Figur 1.4 Forholdet mellom de aller mest dominerende argumentene mot et forbud i offentlig diskurs

Av klare forskjeller 1 forhold til statlige dokumenter kan en se at en del argumenter som ikke ble
like mye brukt eller ikke brukt i det hele tatt framstdir som mye mer prominente i dette

kildematerialet. Disse er gjengitt under.

1.2.3 Annen reklame er tillatt
Dette argumentet forekommer ofte hos de som ensker & oppheve forbudet. Tankegangen begrunnes
med at det er lov med vanlig reklame, altsd reklame for blant annet bleier, brus og andre
kommersielle varer eller tjenester. Hvorfor skal det da ikke vare lov med politisk reklame? Geir
Mo i1 Fremskrittspartiet framforer ofte dette argumentet 1 ulike sammenhenger: «Jeg kan ikke se
hvorfor det skal vare lov 4 si pa tv at Coca-Cola er veien til lykken — og ikke Jesus eller
Fremskrittspartiet» (Aagedal, 2003: 29).

Implisitt, og tidvis eksplisitt ligger ogsa en pastand om at politisk reklame ikke er spesielt

forskjellig fra vanlig reklame, og ikke farligere som sddan. Tilbakevisningen av dette argumentet tar
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ofte form av ulike formuleringer som dreier seg rundt en pastand om at politikk ikke er som varer,
og dermed ikke skal behandles eller fremstilles pa den maten: «Det er noe med a la politikken gli
over 1 cornflakesboksen. Vi vil at det skal vare en forskjell pd Cubus, cornflakes og SV» (Kristin
Halvorsen 1 Holst-Hansen, 2003:10). Tankegangen her later til & vere at politikk er viktig og

komplisert, ikke noe trivielt og hverdagslig som kan selges pd samme maéte som sape.

1.2.4. Profesjonaliseringsargumentet

Dette argumentet brukes av forkjempere av forbudet mot politisk reklame pé fjernsyn. Argumentet
tar flere former, hvori en av formene kan sies & vare en forlengelse av forenklingsargumentet.
Denne varianten hevder at en innfering av politisk fjernsynsreklame vil fore til at reklamespraket vil
dominere politikk og politisk kommunikasjon: «det vil gi sterke feringer i1 retning av mindre
informasjonsbasert valgkamp, der reklamespraket vil styre mye av den informasjon som tilflyter
velgerne.» (Narud, 2009b: 4). Her later det til at man bekymrer seg for reklamens korte og
slagordpregede budskap og verbale salgsteknikker, og effekter dette vil ha péd politisk
kommunikasjon. P4 denne maten kan man si at dette er en forlengelse av argumentet om forenkling
og slagordpreging. Samtidig har profesjonaliseringsargumentet en annen og mer tilstedevarende
dimensjon, som gar pa andre faktorer, nemlig tilstedevaerelsen av reklamefolk i det politiske
systemet. En ensker seg her gjerne ikke tilstander hvor profesjonelle kommunikasjonsmedarbeidere
og «spin-doctors» trekker 1 trddene bak politikere og dikterer den politiske kommunikasjonsformen:
«Reklamemakerne vil fi en helt annen innflytelse 1 politikken. Som den svenske avisen Dagens
Nyheter skriver, vil dremmen om en fordypning av innholdet i politikken raskt méitte vike for
behovet for suggestive bilder» (Bakke, 1996: 3). Dette er én type bekymring. En annen type
bekymring er at reklamefolkenes tilstedeverelse vil fore til uintenderte vridninger 1 politikken, som
for eksempel mot et personfokus framfor et saksfokus:

«Jeg tror jeg vet hva reklameekspertene vil si til han: -Jens, vi ma fokusere pd din
maskulinitet, aggresjonen og besluttsomheten. Egenskapene som tyter ut av deg, saerlig om
sommeren. -Maskulinitet? Jeg som kjemper med hjerte, nebb, kler for verdens fattige barn.
Jeg som vil vaksinere og redde livet til tusener pa tusener av barn? Svarer sikkert Jens da. -
Du syklet uten hjelm, Jens. Det husker folk, s@rlig barneforeldre. Du er ikke salgbar lenger
som blat mann. Slike bruker hjelm, hele tida. Barske menn, derimot, trenger ikke hjelm. Vi
ma ga for det, vi har ikke noe valg. Ikke sant?» (Foss, 2004: 2).

Dette eksempelet peker pa at en del av engstelsen for profesjonalisering ogsé baserer seg i en
bekymring for en vridning i maktbalanse: det loftes frem som et problem at reklamebransjen kan fa

stor innflytelse pé politikernes valg og strategier.
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1.2.5. Amerikanisering — okonomi, negativitet, manipulasjon og profesjonalisering

En kan pastd at begrepet «amerikanisering» dukker opp ofte i forbindelse med diskusjoner rundt
politisk fjernsynsreklame og hvorvidt det er enskelig i Norge eller ikke. Selve begrepet som sadan
kan sies & vare svert vidt, og én ting jeg var interessert i da jeg startet arbeidet med denne
oppgaven, var & undersgke om det er mulig & nyansere begrepet i storre grad, for pd den maten a fa
bedre forstaelse for argumentet.

Tidligere har amerikaniseringsbegrepet veart plassert sammen med argumentet om
forenkling (Kjeldsen, 2003: 14). Argumentet blir ogséd tidvis nevnt som henvisning til hvordan
tilstandene er i Amerika (Se for eksempel Innst.O. nr. 82 1998-1999: 2) her er det av og til
vanskelig & forstd hva som egentlig menes, men et narere blikk pa de mer spesifikke ytringene kan
hjelpe oss her. Amerikanisering i1 forhold til skonomiske tilstander nevnes spesifikt og ofte som et
argument mot & oppheve forbudet. Her henvises det til de store ekonomiske midlene som gér til
politisk fjernsynsreklame i et presidentvalg i USA, at kandidater ofte mé& bruke mer tid pa & samle
inn penger fremfor andre aktiviteter, samt det problematiske 1 at sterre akterer og interessegrupper
ofte er de som donerer penger til disse reklamene. Med Trond Giskes ord: «Ekstremvarianten av
politisk reklame ser vi jo 1 USA. Der md man ha enorme reklamebudsjetter for & bli valgt. Det
skaper igjen spersmil om bindinger og politisk tilbakebetaling til dem som har gitt penger»
(Nielsen, 2006b: 12)

Amerikanske tilstander 1 form av negativitet er ogsa nevnt. Her refereres det til sdkalte
«skitne kampanjer» som er preget av mer eller mindre sanne péstander om kandidatenes motparter.
I forskningslitteratur er spesielt 1988 et ar som nevnes her — valgkampen mellom Bush og Dukakis
blir sett pa som et spesielt negativt &r, med mange usannheter og svertekampanjer av ulikt slag (Se
f.eks. Jamieson, 1992).

Amerikanske tilstander i1 form av en profesjonalisering av politikken er ogsd nevnt. Her er
hovedbekymringen sékalte «spin-doctors», profesjonelle reklamemakere som pavirker det politiske
budskapet gjennom, stremlinjeforming eller slagordspreging, og en innfering av sdkalt
reklamesprik. «(...) det vil profesjonalisere den politiske kommunikasjonen ytterligere, ikke bare
Tv-reklamen» (Lars Erik Grenntun i Bjerkeng, 2004:6). Amerikanske tilstander i form av
manipulasjon forekommer ogsd, men bare i ett tilfelle i mine kilder: «Det hele kunne nermest
minne om en massiv, og (...) astronomisk kostbar, opinions-hjernevask» (Andenas, 1999: 22). Man
kan saledes velge 4 behandle amerikaniseringsargumentet som varianter av stetteargumenter for
okonomiargumentet, argumentet om negativitet, manipulasjon og profesjonalisering — eller som et
eget argument, som inneholder dimensjoner av ekonomi, negativitet, manipulasjon og forenkling.

Ser en pd forskjeller mellom Amerika og Norge pa feltet politisk fjernsynsreklame, historisk
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og pa medielovgivningens plan, kan man driste seg til & si at en generell amerikanisering her ville
métte medfere at man fikk en mer eller mindre fullstendig liberalisering av medielovgivningen, i
tillegg til gkt ressursbruk og en ekt profesjonalisering. Det er imidlertid grunn til & framheve (som
en del motstandere mot forbudet ogsa gjer) at det er stor forskjell pd de to landene — Amerika har en
svert lang historie med politisk fjernsynsreklame, og er i storre grad preget av et topartisystem.
Amerikanske tilstander, eller amerikanisering, kan altsd bety en hel del forskjellige ting, forst og
fremst eksplisitt en tendens mot enten skonomiske forhold, en profesjonalisering av politikken, en
okt negativitet 1 politikken, eller en form for manipulasjon (antagelig gjennom repetisjon av
usannheter, eller lignende). Implisitt kan det vaere at en generell amerikanisering refererer til at en
liberalisering av mediepolitikken kan fore til ovennevnte sterrelser, men dette er kun en antagelse
fra min side. Nord (2001 og 2006) foresldr begrep som «hybridisering» eller «globalisering
framfor begrepet amerikanisering. Disse tankene kommer jeg narere inn pa i kapittel 3 av

oppgaven.

1.2.6. Norge er ikke som USA
Et annet argument er pastanden om at Norge ikke er som USA. Dette argumentet er ofte et svar pa
advarsler om amerikanisering. Argumentet forteller at det ikke gir mening & sammenligne USA og
Norge, siden det er snakk om to forskjellige politiske systemer, samt en nevneverdig forskjell
mellom landene bade i tradisjoner i1 forhold til politisk fjernsynsreklame, samt 1 politisk kultur
generelt. Stein Erik Selfors sier det syrlig i Dagens Neringsliv:
«At partivalg mellom 13-14 partier og presidentvalg med 2-3 kandidater er to
vidt forskjellige ting, skjenker vi ikke en tanke. At personfokusering er like inngrodd i den
amerikanske kulturen som Arbeiderpartiet er det 1 var, har tydeligvis intet med saken a
gjore. At Norges viktigste fjernsynskanal ikke viser reklame, har heller ingen betydning - for

vi vil ikke ha amerikanske tilstander her hos oss.» (Selfors, 1998: 59).

Dette kan ogsd ha utslag 1 forhold til andre fenomener, som for eksempel negativitet eller
skittkastingsreklame. Dersom det eneste alternativet til motstanderen er ditt eget parti, vil det
kanskje vare hensiktsmessig med slik reklame. Men dersom velgeren har 4-5 andre partier & velge
mellom, er det jo slett ikke sikkert at vedkommende gar til ditt parti framfor partiet man er negativ
mot i reklamen (Hansen & Pedersen, 2008: 422). Kulturforskjeller 1 forhold til bruk av negativitet
papekes ogsa: «I Norge har vi en kultur som har vart tilbakeholden med den typen personangrep»

(Kjell Terje Ringdal i Holst-Hansen, 2003: 10)
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1.2.7. Reklame har liten effekt / folk tenker selv

Det er vanlig & forseke 4 nedtone reklamens effekt hos den ene parten i diskusjonen. Dette tar
vanligvis enten form av 4 nedtone selve reklamens effekt, eller vurdere publikums resistans,
manglende interesse eller evne til & tenke selv som hey. Enten det skyldes reklamens ineffektivitet
eller attributter i publikum, er altsa konklusjonen i denne péstanden at reklame ikke virker sa sterkt
som mange vil ha det til: «Det finnes ikke vitenskapelig belegg for & innta en slik holdning [at
politisk reklame pa TV star i sarstilling]. 30 sekunder politisk reklame virker ikke vesentlig
annerledes enn eksempelvis en helsides annonse her i VG.» (Versto, 2009: 3). Det er en tendens
hos siden som ikke ensker et forbud & nedtone effektene og konsekvensene av politisk
fjernsynsreklame. En kan se pa dette argumentet som en forlengelse av avvisningen av fjernsyn som
et sterkt medium. Her er det imidlertid ikke selve mediet som behandles, men selve budskapene
som tekster, og de konsekvensene de har for publikum. Reklame kan kanskje fungere av og til, men
man har glemt at folk faktisk tenker selv, hevdes det: «fortsatt har vi tro pa at den jevne velger vil
beholde sin sunne skepsis mot det betalte og reklamerte budskap.» (Dagbladet, 2003: 2). Den
politiske fjernsynsreklamen vil altsa ikke ha en sé stor effekt som forbudstilhengerne hevder, fordi

publikum tenker selv, og ikke sa lett lar seg overbevise av reklamer.

1.2.8. Mobiliseringsargumentet

Mobiliseringsargumentet pastar at en positiv bieffekt av a tillate politisk fjernsynsreklame 1 Norge
er at det kan fore til okt engasjement i velgermassene, og at de som ikke er interessert i politikk kan
fa en oppvekker, samt at valgdeltakelsen vil stige som en konsekvens av dette. Det er altsd snakk
om en mobilisering, enten dette skjer ved okt engasjement, minkende politikerforakt, eller ekt
valgdeltakelse: «Tenk hvis politisk reklame kan fa flere med i debatten, engasjere velgerne bade ved
a provosere og bergre folelsene deres, hverdagene deres og alt det som politikk dreier seg om (...).
Med den politikerforakt som rader i Norge ber kanskje politikerne fa lov til & markedsfore seg litt»
(Raanas, 1999: 47). Her ses reklamefilmenes potensielt agiterende folelsesappeller som et
instrument for mobilisering. Andre hevder at gode og kreative reklamer i seg selv kan veare
engasjerende og dermed sl ut i valgtall: «Det kan hjelpe pa valgdeltakelsen dersom det lages mye
kreativ og god reklamey (Tor Mikkel Wara 1 Aftenposten, 2004: 2).

De som avviser dette argumentet hevder det tvert motsatte: A innfore politisk
fijernsynsreklame vil fore til en demobilisering: okt politikerforakt, lavere valgdeltakelse og at
velgermassen generelt blir enda leiere av politikk og politikere enn den allerede er. «Politisk TV-
reklame vil gjere det norske folk litt mer lei av politikerne» (Kjetil Try i Rehne, 2008: 55). Dette

synspunktet deles ogsé i enkelte ledere 1 Dagens Naringsliv, som 1 utgangspunktet kan vaere for en
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opphevelse av forbudet, men allikevel advarer om at «Etter 14 innslag med det samme budskapet
fra Jan Petersen, Dagfinn Heybraten eller Carl I. Hagen er det storre fare for velgerflukt enn for

starre oppslutning.» (Dagens Naringsliv Morgen, 2004: 2).

1.2.9. Sma partier slipper til
Det at politisk fjernsynsreklame gir mindre partier muligheten til & komme oftere til orde, brukes
ofte som argument for & oppheve forbudet. Av faktiske saker nevnes ofte Pensjonistpartiets
reklamefilmer pd TV Vest som praktiske eksempler. Denne typen argumentasjon ble flittig brukt av
Per Fjeld 1 forbindelse med ovennevnte sak, og ofte som et stotteargument til
ytringsfrihetsargumentet. Argumentet baserer seg pa at mindre partier ikke far komme skikkelig til i
mediehverdagen eller 1 valgkamp. Det er kun de sterre partiene som f.eks. blir invitert til debatter
og intervjuer, og smapartiene har heller ikke lett for & fi sine saker inn i media for & oppné en
dagsordenfunksjon. Ved hjelp av politisk reklamefilm kan disse partiene endelig né ut til et storre
publikum, hevdes det, og dermed styrker dette demokratiet ved at alle far rett til en stemme:
«fjernsynsreklame er en mulighet for sma partier til & vise seg frem pé tv, selv om de ikke blir
invitert inn 1 studio. Som de store er garantert.» (Selfors, 1998: 59)

Hos siden som er for et forbud, motsies dette argumentet med stotte 1 skonomiargumentet.
Smaé partier vil slettes ikke fa slippe til, fordi de rett og slett ikke har rad til denne typen reklame —
og utdrukningseftekten vil bli ngyaktig like stor som den er na, fordi de sterre partiene vil klare a
produsere flere og bedre reklamer, som de har rad til & sende oftere enn de sma partiene:

«Sma partier fir riktignok anledning til egenmarkering uten innblanding fra redaksjonene.

Men det far de store partiene ogsé — i enda sterre grad. Arbeiderpartiets sekreter, Martin

Kolberg, som selv er sterkt imot politisk fjernsynsreklame, sier til Dagsavisen 12. desember

1 fjor: 'Hvis dette blir tillatt, kommer vi til 4 ta det 1 bruk for fulle mugger.' Grande burde ta

Kolberg pa ordet og sperre seg selv hvordan Venstre skal mete konkurransen fra de store og

ressurssterke partiene den dagen fjernsynsreklamen gjor sitt inntog.» (Narud, 2009a: 5).

I et scenario hvor et mindre parti, for eksempel Kystpartiet tar seg rad til & sende én enkelt reklame
ved 3-4 anledninger pd Tv2, og Arbeiderpartiet har gjort som Kolberg varslet, og produsert mange
filmer som sendes betydelig oftere, og muligens ogsd pa flere kanaler, kan en se for seg at
sistnevnte stikker av med mesteparten av oppmerksomheten. Samtidig kan en ogsé se for seg at
dersom en god del seere faktisk fikk med seg Kystpartiets fjernsynsreklamer, ville dette vert en
forbedring i forhold til den naverende tilstanden med fjernsynsdebatter hvor Kystpartiet sjelden

eller aldri blir invitert i utgangspunktet: «TV-reklame kunne gjort sma partier mer synlige.» (Geir
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Mo i Nielsen, 2006a: 14). I en slik tankegang ser en for seg at det & slippe litt til er bedre for partiet
og demokratiet enn ikke & slippe til i det hele tatt.

1.2.10 Andre argumenter i offentlig diskurs

I den offentlige diskursen er forekomsten av bade antall argumenter og forskjellige typer
argumenter, som nevnt tidligere, noe sterre. Her finner en ogsd en del argumenter som ikke
forekommer like ofte som de aller mest dominante argumentene. Hos nei-til-forbud-siden har man
et argument som forekommer to ganger, som gar ut pd at «Arbeiderpartiet selv lager reklame pa
internett og kino» (Bergens Tidende, 2010: 2), brukt i forbindelse med Trond Giskes arbeid for &
opprettholde et forbud. Argumentet om en mulig styrking av lokaldemokratiet foreckommer fire
ganger (se for eksempel Geir Mos uttalelser 1 Aagedal, 2003: 29). Det argumenteres ogsd med at
Amerika ikke er si ille som mange vil ha det til (Bergens Tidende, 2010: 2), at det finnes gode
eksempler pd god politisk reklamefilm som god politisk kommunikasjon fra Storbritannia (Per
Edgar Kokkvold i Bore, 2004: 4), samt et par forekomster av argumenter om at politisk
fjernsynsreklame vil styrke den offentlige debatten (Se for eksempel Martin Engeset 1 Bjorkeng,
2004:6).

Hos den siden som argumenterer for et forbud finner en ogsa en rekke argumenter som ikke
nevnes sd ofte, blant annet argumentet om en mulig forringelse av debatten, et gjensyn med
argumentet om at Stortinget har ensket et forbud (et argument en ogsda sd i1 de statlige
dokumentene), at andre land opererer med forbud, at det kan vises til «urovekkende eksempler i
andre land», eller andre formuleringer som inkluderer darlige eksempler fra andre land (Bakke,
1996: 3ff), at politisk reklame er tillatt i andre medier, dermed er det ikke behov for
fijernsynsreklame (Ibid), at befolkningen 1 hvert fall ikke ensker seg mer reklame (Giske, 2009a:
67), og to tilfeller av engstelse for russiske propagandatilstander (Se for eksempel Waage, 2004: 2).

Som jeg nevnte ovenfor, har det foregitt en bevegelse i de statlige dokumentene, fra et enske om
totalforbud, til et enske om forbud med positiv regulering. Ytterpunktene markeres av Ot.prp.nr 58
(1998-1999), som ensker totalforbud, NOU 1999:27 som fastslar at forbudet er grunnlovsstridig, og
onsker regulering, og NOU: 2004:25, som kommer med konkrete forslag til nevnte regulering.
Tonen i1 de ulike dokumentene er preget av trekking mellom ulike standpunkt, meninger og
regjeringskonstellasjoner, samt ulike oppbygninger av komiteer pd tvers av partigrensene. Den
offentlige diskursen preges av ulike akterer, fjernsynskanaler, politikere, forskere representanter for
reklamebransjen og uavhengige kommentatorer. Ordbruken og argumentvariasjonen her er rikere,

og en kan se at noen argumenter foreckommer hyppigere her enn i de statlige dokumentene. De mest
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dominerende argumentene fra begge kilder er ytringsfrihetsargumentet, ekonomiargumentet,
maktargumentet og forenklingsargumentet

Jeg skal na diskutere hvilke argumenter som forteller noe om politisk fjernsynsreklame 1 seg
selv, samt se narere pd maktargumentet, for jeg gar inn i en drefting om argumentene 1 de statlige

dokumentene og den offentlige diskurs kan sies & vare preget av ikonofobi.

1.3 Hva forteller de dominerende argumentene om politisk fjernsynsreklame i seg selv?

Dersom man spurte en rekke mennesker om hva de trodde var de mest dominerende argumentene
for og mot politisk reklame pa fjernsyn, ville mange kanskje antatt at amerikaniseringsaspektet var
blant de aller viktigste. Imidlertid viser en gjennomgang av kildematerialet at dette ikke stemmer;
de to suverent mest dominerende argumentene, bade i offentlig diskurs og 1 statlige dokumenter, er
okonomiargumentet og argumentet om ytringsfrihet. Etter disse folger argumentet om avgrensning
og maktargumentet. Det er interessant at nettopp de to forstnevnte argumenter kan sies a trone pa
toppen; en kan nemlig pasta at de behandler til dels andre spersmél enn de politiske reklamefilmene
1 seg selv, og deres tenkte virkning pd bdde publikum og samfunn. P4 mange mater domineres
diskusjonen rundt temaet av prinsipielle diskusjoner av ytringsfrihet, dennes grenser, hvor stort
spillerom en kan gi seg selv som stat for a sikre et godt demokrati, og ekonomiske sider som
skjevfordeling og kostnadsspiraler. Kanskje det var noen av disse problemstillingene
reklamemannen og motstander av politisk fjernsynsreklame Ivar Vereide hadde i tankene da han
spurte seg selv «Hvorfor er det ingen (...) som stiller sparsmélet om hva slags samfunn vi egentlig
vil ha?» (Vereide, 1999: 35.). Er det sé slik at flesteparten av debattantene prater om hver sin sak,
og slettes ikke tar hensyn til hvordan framtiden vil fortone seg dersom en innferer, eller ikke
innferer, politisk reklamefilm pa fjernsyn? Undersgker man n@rmere de dominerende argumentene
jeg har nevnt ovenfor, kan man se klare tendenser til at noen av dem, som for eksempel
okonomiargumentet, har stotteargumenter som bererer politiske reklamefilmer som retoriske
tekster, og som 1 sterre eller mindre grad direkte kommenterer hvorvidt politisk reklamefilm vil gi
oss et bedre samfunn eller ikke. Maktargumentet kan sies & vare et fundamentalt stotteargument til
okonomiargumentet. Uten dette til stotte faller store deler av ekonomiargumentets hovedpoenger
bort. Hvis det var veldig dyrt & trykke plakater med partilogo og tekst, faktisk mye dyrere enn all
annen reklame, ville muligens ikke dette blitt en stor sak — ingen ville forsekt & forby plakater med
partilogo pa, rett og slett fordi ingen tillegger disse budskapene noen sarlig stor makt eller
pavirkningskraft. Det motsatte er tilfellet rundt politisk fjernsynsreklame og fjernsynsmediet, som

tillegges stor maktfullhet og evnen til & pavirke mange. Altsa kan en pasta at minst ett av de aller
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viktigste argumentene i saken hviler kraftig pd et annet stotteargument, nemlig maktargumentet.
Hvis en ser saken i et slikt lys, kan en absolutt pastd at det & underseke slike stotteargumenter
nermere har noe for seg. I tillegg skal en ikke glemme at bdde maktargumentet, som absolutt
benyttes og framferes ofte, og til en viss grad avgrensningsargumentet kommenterer storrelser som
for eksempel fjernsynets pdvirkningskraft, og pavirkningskraften til lyd og bilder i samspill med
folelsesappeller. Disse temaene kan absolutt sies & berere politisk reklame i levende bilder som

utsagn.

1.3.1 Makt antas, men tematiseres ikke

Som jeg ogsa har nevnt ovenfor, framfores maktargumentet ofte, bade i statlige dokumenter og i
offentlig diskurs, og fungerer samtidig som et viktig steotteargument for andre argumenter som
framfores ofte. Hovedstetten i1 dette argumentet kan sies 4 vaere et premiss om at fjernsynsmediets
bilder, samt selve reklamenes bilder og lyd har en svart sterk pavirkningskraft. En kan pésté at den
omdiskuterte makten i mange tilfeller antas, men ikke tematiseres. Dette kan en se bade i statlige
dokumenter og offentlig diskurs, ved at de forskjellige dokumentene eller akterene implisitt godtar
eller ikke godtar nettopp antakelsen om makt — og argumenterer videre ut fra dette. I en leder i
Dagsavisen heter det for eksempel at «Fjernsynets gjennomslagskraft er storre enn avisenes. Men
det har med medienes péavirkningskraft a gjore, og ikke med ytringsfriheten i sin alminnelighet»
(Dagsavisen, 2004: 3). I dette sitatet finner en en antakelse om at fjernsyn er et sterkt medium, men
lederen nevner ikke hvorfor eller pa hvilken mate fjernsyn er et sterkt medium. Den andre siden av
debatten avviser disse antakelsene, men tematiserer dem heller ikke i nevneverdig grad: «Endel av
argumentasjonen for et forbud synes basert i en form for demonisering av serlig fjernsynsmediet -
altsa en overvurdering av dets pavirkningskraft - som det knapt er grunnlag for» (Gripsrud, 1999:
63). Her nevnes det at man har med en overvurdering av pavirkningskraften, men nevner ikke pa
hvilken méte det er en overvurdering, eller pd hvilken méte disse overvurderingene fungerer, og tar
feil. En annen strategi hos den siden som er mot forbud er ofte & bagatellisere budskapene pé
fiernsynsmediet, ved a referere til at reklame ikke er effektivt, og at folk er lei av reklame i alle fall:
«Hvem tror vel pa reklame? [...] Det er greit, det er bare reklame» (Reed, 2009: B019).

Det nevnes med andre ord svaert mye om egkonomiske konsekvenser og fjernsynsmediets
makt, men det som ikke nevnes, er hvordan denne makten fungerer. En kan derfor pésta at det
finnes en manglende tematisering rundt et viktig premiss 1 debatten. Det kan sies & vaere viktig a se
pa hva som faktisk ytres i forbindelse med debatten, men i dette tilfellet kan en pasta at man har a
gjore med en situasjon hvor det som ikke ytres ogsa kan sies a utgjere grunnlaget for en interessant

problemstilling. A se narere pé selve antakelsen om fjernsynsmediets makt kan derfor sies 4 kunne
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vare nedvendig i forhold til & forstd debatten, argumentene, og de forskjellige premissene som
ligger til grunn for de ulike holdningene. Ved & tematisere det utematiserte kan man avdekke noen
av de antakelsene som ligger som premisser for de aller mest dominerende argumentene i debatten.
Maktargumentet kan sies & vere nert knyttet til antakelser rundt billedbruk og folelsesappeller, og

dette skal jeg nd underseke videre, og deretter benytte meg videre av i oppgaven.

1.4 Skepsis mot retorikk og det visuelle

En langvarig skepsis mot bide retorikk og det visuelle beskrives i Jens Kjeldsens artikkel «@yets
frygt og arefrygty. Her skildres det hvordan det helt siden antikkens tid har eksistert en generell
mistro mot retorikk. Retorikken har svert lenge vert under anklage for & vaere en laere som forfekter
en spesielt effektiv og uredelig type manipulasjon (Kjeldsen, 2007: 11). Spesifikt har appeller til
sansene, og spesielt da appeller til oyet og det visuelle blitt behandlet som en «spesielt
problematisk» del av bdde retorikken (via patos-appell) og i samfunnet generelt, fordi den oppfattes
som enda mer manipulerende og enda sterkere enn de andre retoriske appellformene (Ibid). Parallelt
har en lignende kritikk vert fremfort mot avbildninger og fotografier. Denne utviklingen kan spores
videre via middelalderens religigse kritikk av retorikken (Ibid: 12), fram til var egen samtid ved a
vise til en rekke historiske epoker (Ibid: 13f). Sentralt er det at en del av ankepunktene som har vaert
framfort mot retorikken, er a4 finne igjen i motsetningsforholdene mellom det verbale og det
visuelle: «Som retorikken er visuelle traditioner offer for skismaet, der isolerer folelsen fra
fornuften (...) Frygten for at billeder kan vildlede og korrumpere og begaret efter renhet er ifolge
Kenneth Clark den forste og dybeste grund til ikonofobi. Vender en seg til retorikken ser en at et
beger af samme art har skabt en tilsvarende motvilje mod talekunsten og den blomstrende
sprogbrugy» (Ibid: 17).

Heri kan det sies a ligge to hovedantakelser som kan knyttes til bilder og fjernsynsmediet:
Antakelsen om at bildet har makt over andre medier, eller «makthypotesen» (Kjeldsen, 2002: 240-
243) og en antakelse om at bilder har en manipulerende effekt, eller «manipulasjonshypotesen»
(Ibid: 243f). Makthypotesen kan sies a pastd at bilder, eller visuelle framstillinger har en helt
spesiell makt og en helt spesiell kraft til & overbevise (Ibid: 240). Den antar ogsa at en mottaker som
utsettes for en visuell patos-appell vil bli grepet av nettopp denne folelsesappellen, og ikke bry seg
om rasjonelle argumenter i saken (Ibid). Manipulasjonshypotesen pastir videre at den sterke
pavirkningen som nevnes 1 makthypotesen ogsa skjer pd en manipulerende mate, fordi mottakerne
ikke innser at de blir overtalt, og avsenderens intensjoner og virkemidler er skjult (Ibid: 243).

Kjeldsen mener det finnes en klar tendens til & overdrive bade retorikkens og det visuelles

makt, og at denne overdrivelsen gjores i en etisk kontekst (Det ene er «godt» og det andre «darligy).

48



(Kjeldsen, 2007: 18). I tillegg har denne tankegangen vart gjennomgdende i &rtusener, bade i
offentlighet og samfunn, bade innen religios og vitenskapelig tenkning (Ibid: 15). Et viktig moment
kan sies & vare at «anklagene mot billederne og retorikken har samme karakter» (Ibid: 17). Nér
anklagene har samme karakter, og en har en gjennomgdende tendens til at bilder og det visuelle
kobles til det folelsesmessige, og verbalsprdk kobles til det rasjonelle, begynner det & gi mening a
behandle disse ankepunktene under en overordnet kategori; frykten for folelser, det visuelle og det
effektive kan alle sies a stamme fra en antakelse om stor makt (Ibid: 18 og 2002: 240).

Kjeldsen beskriver en gjennomgiende dikotomi i spenningsforholdet mellom de ulike
formene: «En central antagelse er at god retorik — eller méske snarere ikke-retorisk kommunikation
— er sand og rationel (...) Den dérlige retorik pavirker med pathosappel den magteslase modtager
med en magtfuld ytring, uden at modtageren selv er bevidst om det» (Kjeldsen, 2007: 13). Man har
dannet seg det Kjeldsen kaller et «etisk kontinuum» mellom de to motsetningene, som hevder at det
er et spenningsforhold mellom den «rationelle verbale ytring [som] er mest prisverdig og minst
manipulerende, [og] den emotionelle visuelle ytring, [som] er den mindst enskelige og mest
manipulerende.» (Ibid: 14). Det er her viktig & pdpeke at dette ikke kommer av en fast teori,
historikk eller en tradisjon, men heller er 4 regne for ulike men gjennomgiende topiske
motsetningsforhold som er samlet inn og plassert i et system. De utgjor sammen et mentalt
rammeverk som kartlegger forskjellige standpunkter i krysningspunktet mellom pastitt god og
darlig retorikk, mellom den verbalspraklig dominerte logos-appellen og den visuelt dominerte,
emosjonelle appellen, samt motsetningen mellom verbalspraket og bilder (Ibid: 18). Dersom man
vil gé videre med & eksemplifisere de ulike motsetningsforholdene i denne dikotomien, kan man pa
den ene siden finne den etisk gode taleren. Denne ytrer en maktesles ytring til en maktfull mottaker.
Mottakeren overbevises av sin egen frie vilje, og er hele tiden klar over at hun/han blir pavirket.
Resultatet er en innholdssterk tale (med logisk tenkning) fra en rasjonell taler som prioriterer
sannhet og klarhet (Kjeldsen, 2007: 17). P4 den annen side finner en den etisk uredelige taleren.
Denne ytrer en maktfull ytring til en makteslas mottaker, som pavirkes mot sin vilje, og selv ikke er
bevisst pavirkningen. Resultatet er en tale basert pad form, og sansing av estetiske uttrykk, fra en
taler som pakaller den emosjonelle dimensjon, noe som ferer til falskhet og forvirring (Ibid). Pa den
ene siden av denne oppstillingen kan en plassere verbalspraket, og logos-appellen. P4 den andre
siden kan man plassere visuell retorikk og patos-appellen. Den ene siden driver med vitenskapelige
forklaringer, rene platoniske tanker og beskjeftiger seg med det egentlige og verbale, den andre
siden driver med magiske forklaringer, en slags billedlig mimesis og beskjeftiger seg med det

figurative og visuelle (Ibid: 18).
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1.4.1. Ikonofobi
A anta at det visuelle har stor og ikke minst manipulerende makt, pé en slik mate som jeg har sett pa
ovenfor, kan sies & vare teorier og tanker som tilherer en ikonofobisk tradisjon. Sentralt for det
ikonofobiske er a beskrive vir moderne (og svert visuelle) kultur som annenrangs (Ibid: 14). Dette
trenger ikke nedvendigvis vare noe nytt fenomen; en kan pasta at vi for var moderne tid har hatt
«artusinders frygt og @refrygt ovenfor billedet» (Ibid) - bdde 1 samfunnet gjennom sensur, tilbedelse
og odeleggelse av bilder, til religios, iser monoteistisk tenkning, hvor en ofte finner igjen en uvilje
ovenfor avbildninger. Kjeldsen trekker ogsd fram vitenskapelig tenkning som en viktig arena for
ikonofobi. Her nevnes en rekke eksempler, fra Platons kritikk av sofistene, via Jiirgen Habermas'
oppheyelse av den verbalspraklige kommunikasjon, til Laura Mulvey innen screen-tradisjonen, og
hennes kritikk av Hollywood-film og the male gaze (Ibid: 15f). Forskerne Finnegan og Kang har
nyansert begrepet (i sine studier av Habermas) til & omfavne «gross iconoclasm», grov ikonofobi,
og «subtle iconoclasmy», en mer diskret mistroisk ikonofobi. Ferstnevnte kan sies & forfekte at bilder
utgjer en trussel mot god kommunikasjon 1 seg selv; sistnevnte kan til ned akseptere visse 'gode’
bilder, men er gjennomgaende klar pd at det visuelle er trygt underordnet det verbale og rasjonelle
(Ibid: 16).

Slike betraktninger vil jeg na ta med videre i oppgaven, og ta hensyn til nar jeg skal se pa
forskning. Det kan ogsa veare nyttig i forhold til en alternativ mate & forstd argumentene for og mot

politisk fjernsynsreklame bade i offentlig diskurs og statlige dokumenter.

1.4.2. Anklager mot bilder og retorikk i offentligheten?
Ser en nermere pa maktargumentet ovenfra, og forsegker & rekonstruere argumentasjonen, kan en fa
et resultat en kan knytte til de betraktningene jeg har sett pa innen ikonofobi og makthypotesen.

Under er min rekonstruksjon av maktargumentet.

P1: Vi bor fortsatt ha et forbud mot politisk Fjernsynsreklame i Norge

Bl: Fjernsyn er et spesielt slagkraftig og effektivt medium
HI: Fordi fjernsyn er et slagkraftig og effektivt medium, bor vi ha et fortsatt forbud mot politisk fjernsynsreklame i Norge

P2(B1): Fjernsyn er et spesielt slagkraftig og effektivt medium

B2: Visuelle appeller virker sveert sterkt.

H2: Fordi visuelle appeller virker sveert sterkt, er fiernsynet et spesielt slagkraftig og effektivt medium.

P3(B2): Visuelle appeller virker sveert sterkt
B3: Bilder appellerer til folelser

H3: Fordi bilder appellerer til folelser, virker visuelle appeller sveert sterkt.

Med disse teoriene og denne rekonstruksjonen friskt i minne vil jeg ta et raskt tilbakeblikk p& noen
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av de konkrete ytringene jeg fant i statlige dokumenter og offentlig diskurs. I «Penger teller,
stemmer avgjor» heter det for eksempel om fjernsynet at det «Som medium inviterer fjernsynet til
personfokusering, repetisjon av forenklede budskap og bruk av sterke visuelle effekter, heller enn til
reflektert debatt, bryting av standpunkter og saksorientering.» (NOU 2004:25: 130). Gar en litt
tilbake i tid kan en finne referanser til EMD-dokumenter som kan virke relevante i denne
sammenhengen, i Stortingsmelding 26 stir det & lese at «De audiovisuelle mediene har en mer
umiddelbar og sterk virkning (...) enn de trykte mediene» (St. Meld. 26 2003-2004: 88). Disse
argumentene bergrer fjernsynsmediets aspekter rundt pdvirkningskraft og maktfullhet. Gar man
videre og leter etter pastander som er knyttet til manipulasjon og manipulasjonsargumentet, kan
man i Innst. S. nr. 270 lese at «Politisk reklame vil dessuten lett kunne fi et manipulativt preg(...)»
(Innst. S. nr. 270 2003-2004: 31) og at «Politisk reklame 1 vekslende grad og pé forskjellige mater
vil kunne falle inn under kategorien av ytringer som kan representere en krenkelse (...) ved at
ytringene er manipulerende» (Innst. S. nr. 270 2003-2004: 29). I sitatene ovenfor kan en bdde se
tendenser til maktantakelsen og manipulasjonsantakelsen. Fjernsynsmediet virker sterkere enn
trykkede medier, og selve ytringene, altsa de politiske fjernsynsreklamene, kan ha en manipulerende
effekt ved at de forleder opinionen.

Fra den offentlige diskursen kan en ogsd trekke frem eksempler som en kan se i
sammenheng med ikonofobiske tanker jeg nevnte tidligere. En representant for reklamebransjen,
Kjetil Try, som har jobbet med kommunikasjon for Arbeiderpartiet (Kjeldsen, 2003: 5) sier det pa
denne maten: «Vi ville fa reklame som spiller pd folelser, som overforenkler politikkens budskap,
og som snakker til hjertet og magen til folk, ikke til hjernene deres. A spille pa folelser er utrolig
effektivt (...)» (Holst-Hansen, 2003: 10). Flere er enige i Trys pastander. Den politiske
fiernsynsreklamen beskrives blant annet som en suggesjonens estetikk, hvis formal er
overbevisningen, ikke overtalelsen (Hagtvedt, 1999). P4 et bredere plan finnes ogséd beskrivelser av
at politisk fjernsynsreklame har en «samfunnsskadelig virkning» (Barstad, 2004: 10). Péstanden
underbygges slik: «Erfaring viser at selv om politiske reklamefilmer ofte fokuserer pa politiske
saker, er Tv-reklamen kjennetegnet av folelsesmessige virkemidler framfor logiske resonnementer»
(Ibid). Her hjelper det altsd ikke med saksinnhold. Felelsesmessige virkemidler i reklamene vil i en
storre sammenheng ha en samfunnsskadelig effekt, i folge Barstad. Pastander om at verbalsprdk og
skriftsprak er etisk bedre enn det visuelle og bilder, kan man se tendenser til i en artikkel av Trygve
Lie. Her skriver Lie at «Reklamen er piller for underbevisstheten» og at fjernsynets billedkraft er
«et ypperlig medium for pévirkning», for det hevdes at «Mediet er selve budskapet, ideen
neytraliseres til fordel for idolet, budskapet til fordel for mediet (...) fascinert av tv-mediet lar man

gjerne selve meningen eller innholdet opphere». Artikkelens konklusjon spiller videre pd disse
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tankene. Det hevdes at politisk fjernsynsreklame vil bidra til & tydeliggjore retorikken: «fordelen er
at overtalelseskunsten trer tydeligere frem som den er, og i tillegg banaliseres tv-mediet ytterligere»
- dette vil 1 sin tid fere til okt interesse for skriftmediet, for eksempel» (Lie, 1997). Her kan en spore
en skepsis til bade retorikk og det visuelle. Retorikk, eller overtalelseskunsten, framstar som en
lyssky aktivitet som mé ut 1 lyset for & bli avslert. I tillegg later det til at fjernsynsmediet tillegges
en veldig lav grad av meningsinnhold i sine budskaper. Det ser altsd ut som om fjernsynet
presenteres som en representant for det overfladiske og irrasjonelle. Dette kan kobles til teoriene om

ikonofobi som jeg har nevnt ovenfor.

Hva gjelder selve manipulasjonsantakelsen og maktantakelsen, har Kjeldsen problematisert disse
ved flere forskjellige anledninger. Kjeldsen gjendriver 1 sine arbeider i stor grad en rekke historiske
eksempler pé bildets makt, som for eksempel debattene mellom Kennedy og Nixon i USA i 1960*
(Kjeldsen, 2002: 244-247). Kjeldsen legger her imidlertid vekt pd bildenes seregne retoriske
muligheter som appellform, og fremhever bildenes ikonisitet, altsa deres likhet med det som skal
avbildes og kommuniseres (Ibid: 247; Messaris, 1997: 13f; Kjeldsen 2006: 165). Kjeldsen ender
opp med & konkludere at en fremstilling 1 levende bilder ikke nedvendigvis er den sterkeste, samt at
bilder ikke uten videre fungerer overbevisende (Kjeldsen, 2002: 253). Kjeldsen hevder ogsé at man
kan diskutere med et bilde, pd samme mate som en diskuterer et verbalutsagn. Dette gjelder spesielt
dersom man blir presentert med et bilde som pastir noe en ikke er enig i, eller ikke tror pa (Ibid).
Med andre ord: dersom man viser noen en sterkt folelsesladet film som pastar én ting, kan man like
gjerne opponere mot innholdet. Dette kan ha med allerede eksisterende holdninger og standpunkter
a gjore. I den politiske fjernsynsreklamens verden kan en tenke seg at en lett er «enig» med en
reklame for et parti man allerede stotter, og like lett er uenig og opponerer mot en reklame fra det
rivaliserende partiet, som man ikke er tilhenger av (Se ogsd Diamond & Bates, 1992: 347). Bide
Kjeldsen og Diamond & Bates viser 1 sine studier til tredjepersonseffekten — og at den ogsa kan ha
noe a si i denne sammenhengen — bade som en delforklaring til at politiske fjernsynsreklamer
oppfattes som effektive, samt som en mulig feilkilde 1 forskningen pa feltet. Tredjepersonseffekten
kan for det forste gi avvik 1 resultater i forhold til hva som faktisk er tilfelle. Eksempelvis kan
forskning innenfor denne effekten fortelle oss at det finnes en generell motvilje for & innremme at
man selv kan bli overtalt av et mediebudskap (Meirick, 2004: 250). Som mediemottaker tenker man
kanskje at mediebudskapets nedslagsfelt ikke vil vere storst hos en selv, eller de som er nerest

selvet, men pd «de andre» - de tredje personene (Ibid: 234). Selv om en politiker eller en

21 Ogsa kjent som «The great debates» - Her vant Kennedy den fjernsynssendte debatten, og tapte radiodebatten.
Forklaringer pé dette er ofte at Kennedy s& sunn og sterk ut, mens Nixon svettet og var syk og sa svak ut under
opptakene. I radiodebatten, hvor man ikke kunne se deltakerne, vant Nixon.
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fijernsynsreklame ikke oppfattes som overbevisende av én mottaker, kan det fort vare at denne
mottakeren antar at reklamefilmen overbeviste mange andre — fordi de ikke er i stand til & «se

gjennomy det klgktige budskapet pa samme méte som man selv er (Kjeldsen, 2002: 244).

I det foregéende har jeg sett pa de argumentene som finnes for og mot politisk fjernsynsreklame, 1 et
kildeutvalg som har representert statlige dokumenter og offentlig diskurs. Jeg har nevnt at
argumentene om ytringsfrihet, maktargumentet, ekonomiargumentet, forenklingsargumentet og
avgrensningsargumentet har vert de mest dominerende. Jeg har ogsd konstatert at maktargumentet
spiller en spesielt viktig rolle i forhold til debatten, bade fordi det er et argument som nevnes ofte,
samt at det er et essensielt stotteargument for ekonomiargumentet, forenklingsargumentet og
avgrensningsargumentet. Samtidig har jeg nevnt at antakelser rundt felelsesappell og manipulasjon
er sentrale for de premisser selve maktargumentet bygger pa. Maktargumentet sier ogsd noe om
politiske fjernsynsreklamer som konkrete ytringer. Det motsatte er tilfelle nar det gjelder
ytringsfrihetsargumentet eller teknologiargumentet, som diskuterer prinsipielle synspunkt,
lovtekniske losninger eller hvorvidt en lov er utdatert eller ikke.

Jeg har ogsa nevnt tendenser til at debatten er preget av en viss ikonofobi; det visuelle og
emosjonelle tilskrives stor makt, eller ingen makt, men denne problematikken tematiseres i liten
grad, og de fleste debattantene stiller seg i klare posisjoner uten & videre nyansere hvorfor det

visuelle og emosjonelle har liten eller stor makt.

1.5 Argumenter som berorer filmene som retoriske tekster

Gar en tilbake til de mest dominerende argumentene som jeg omtalte i detalj ovenfor, kan en hevde
at ytringsfrihetsargumentet er et prinsipielt argument, som ikke kommenterer hvorvidt politisk
reklamefilm er onskelig eller ikke, og heller ikke kommenterer politiske reklamefilmer som faktiske
ytringer. Det samme kan sies & gjelde Avgrensningsargumentet, Teknologiargumentet, Argumentet
om at annen reklame er tillatt. Argumenter som delvis kommenterer enskelighetshensynet, men som
vanskelig lar seg underseke i denne oppgaven er ekonomiargumentet, argumentet om viktige
kommunikasjonskanaler og profesjonaliseringsargumentet.

Gar man direkte til de pastander og argumenter som kan sies & behandle og berere politisk
reklame 1 levende bilder som konkrete utsagn , sitter en igjen med maktargumentet,
manipulasjonsargumentet, argumentet om negativitet, samt forenklingsargumentet. Sistnevnte er
understottet av argumentene om personsfokus framfor saksfokus og argumentet om patos-appell
framfor logos-appell. I denne oppgaven er det nettopp disse jeg har lyst til 4 ta med meg videre, og

undersgke. Dels fordi jeg mener at disse er fundamentale stotteargumenter for de andre
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argumentene, men ogsé fordi de lar seg undersoke videre i rammene denne oppgaven setter — bade
ved hjelp av forskning, og mulighetene for & underseke faktisk kringkastede politiske
fijernsynsreklamer 1 Norge. Jeg onsker ogsé & undersgke argumentet om mobilisering fér stotte av
forskning 1 oppgavens neste del. Dette argumentet kommenterer onskelighetshensynet, men lar seg
vanskelig undersgke i denne oppgaven. Siden argumentet om mobilisering eller demobilisering kan
sies & vare tett knyttet til argumentet om negativ reklame, ensker jeg imidlertid & redegjore for hva
forskning forteller om emnet. Jeg vil nd presentere en rekke tematiske spersmaél, som en kan se pa
som en slags direkte omformulering av selve debatten, som jeg vil ta med meg videre 1 oppgaven.
Snur man pastandene om politisk fjernsynsreklame til spersmal, far en en liste man kan undersoke
narere ved hjelp av analyse og forskning:
1. «Er fjernsyn et sterkt medium?»

2. «Har fjernsynsreklame en sterk effekt?»

(98]

«Er politisk fjernsynsreklame manipulativ, eller er folk resistente overfor politisk
fjernsynsreklame?»

«Kan politisk fjernsynsreklame ha en mobiliserende effekt, eller virker det motsatt?»
«Appellerer politisk fjernsynsreklame til folelser, og ikke til fornuft?»

«Hva er negativ politisk tv-reklame, og hvilken effekt har slik reklame?»

NS e

«Tar norsk politisk fjernsynsreklame etter amerikansk, i form av negativitet, personfokus
eller annet?»

Disse spersmalene, som jeg nd har kommet fram til gjennom & underseke dominante pdstander og
argumenter rundt politisk fjernsynsreklame og deres stotteargumenter, skal utgjore en rod trad for
de neste kapitlene i oppgaven. I kapittel 2 skal jeg henvende meg til forskning, for & fa svar pa disse
spersmélene, og undersgke hvorvidt de forskjellige argumentene jeg tar med meg videre 1 oppgaven

finner stotte 1 forskningen.
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2. Forskning

I dette kapittelet skal jeg se nermere pa de tematiske spersmélene som avrundet forrige kapittel.
Nermere bestemt skal jeg undersoke argumentene opp mot forskning, for 4 se om de fér stotte. I
forrige kapittel gjorde jeg ogsé rede for en del teorier rundt overbevisning og det emosjonelle, samt
det visuelle og emosjonelle. Jeg apner derfor denne delen med en pastand om at maktargumentet er
tett knyttet til argumenter om patos-appell og manipulasjon, og ensker derfor & behandle disse
pastandene mer samlet enn tidligere 1 oppgaven.

Selv om jeg i min tidligere framstilling, ved a behandle hvert argument for seg, kan ha gitt et
inntrykk av posisjoner og pédstander som framstar som forholdsvis fragmentariske, onsker jeg nd
mer naturlig & behandle disse spersmélene mer 1 samme vending. Argumentene og pdstandene kan
ogsd sies a4 vare sammenvevd i stor grad bade i offentlig diskurs og statlige dokumenter, og
eksisterer vanligvis i et samspill, hvor de stetter opp om, og komplementerer hverandre. I det
folgende onsker jeg & behandle argumentet om manipulasjon og resistans i samme héndlag, samt 1
stor grad behandle negativ politisk reklame sammen med teorier om mobilisering eller
demobilisering. Jeg ensker ogsa a se litt nermere pa begrepet negativ reklame, og forseke a
nyansere dette begrepet litt videre, noe som kan komme til nytte i oppgavens tredje kapittel.

Jeg har konsentrert meg om forskning som vedrerer min problemstilling, og tar for seg de
temaer og pastander rundt politisk fjernsynsreklame som debatteres her til lands, i en norsk
sammenheng, og har derfor basert forskningskildene mine rundt spersmalene som avsluttet kapittel
1. Jeg onsker & bruke forskningen for & kontrollere gyldigheten i argumentene jeg gjorde rede for 1
forrige kapittel, for jeg til slutt gér til de faktiske eksemplene pa politisk reklamefilm jeg finner i

Norge i neste del av oppgaven.

2.1 Om forskningen

Det foreligger en forholdsvis stor mengde forskning innen feltet «politisk reklame» (Kaid & Holtz-
Bacha 2006: 15ff) med en rekke studier som tar for seg historikk samt juridiske aspekter for &
forklare fenomenets framvekst og karakter sett i lys av ulike lands kulturelle, politiske og sosiale
kontekster (Ibid). I forhold til min oppgave har jeg sett aller mest pd innholdsanalyser og
effektforskning. Innholdsanalysene er ofte enten deskriptive, retoriske eller kvantitative. De
deskriptive analysene forsgker ofte & beskrive innholdet i reklamene 1 forhold til hvilken funksjon
de har, eller hvordan innholdet er knyttet til andre storrelser og faktorer i en valgkamp (Ibid: 17). De
retoriske analysene har undersekt alt fra narratologi i1 reklamer og kampanjer,

argumentasjonsanalyse, til analyser av retorisk strategi 1 valgkamp . Andre har vert semiotiske

55



analyser 1 forhold til skjulte myter og symbolstrukturer, eller lingvistiske analyser av
enkeltsetninger i reklamer (Kaid & Holtz-Bacha 2006: 17ff). Den kvantitative innholdsanalysen har
vert mye brukt (Ibid), og har blant annet undersekt storrelser som saksinnhold kontra image-
innhold, angrep og forsvar innen reklamer, og ulike presentasjonsmetoder (Ibid).

Nér det gjelder effektforskning har de fleste forsekene samlet sett vaert laboratorieforsek,
altsd eksperimentell forskning, og andre har vert felteksperimenter (Ibid: 22). En annen type
forskning, som jeg ogsé delvis trekker inn 1 oppgaven, er metaanalysen, altsa en «analyse av flere
analyser» - som forsgker & se pa samlede trender innen et forskningsfelt ved & sammenligne en
rekke konklusjoner fra ulike studier (Ibid: 22). En rekke resepsjonsstudier har ogsd vaert
giennomfort (Ibid: 26); vanligvis benytter man seg her av surveys (Ibid). Feltet preges i stor grad av
forskjellige problemstillinger. Noen studier ser pa negativ reklame, andre pa felelsesappeller i
politisk fjernsynsreklame, saksinformasjon kontra imageinformasjon, hvem reklamene pévirker, og
sa videre. En kan pdstd at en alltid ma tolke resultatene i studier pa politiske reklamer i levende
bilder med en viss grad av skepsis (Dolan, 2004: 54 i Renningsbakk 2010: 44). Svert mange av
studiene er sakalt eksperimentell forskning. Dette innebarer ofte at forsekspersonene ser reklamene
1 en annen sammenheng og 1 et annet miljo enn de ellers ville gjort, noe som kan vere en mulig
feilkilde i at de da oppfatter og reagerer pa reklamene pa en annen mate (Vercellotti 2004: 195). 1
storre sperreundersegkelser kan det ogséd finnes feilkilder, f.eks. ved at en del av respondentene er
motvillige til & innremme at de har sett pa eller fatt informasjon om valgkampen fra
fjernsynsreklame. Dette skyldes at politiske fjernsynsreklamer generelt har et darlig rykte, og
dermed er noen av respondentene engstelige for ikke & bli sett pd som «en god borger» (Diamond &
Bates 1992: 348 og 395 se ogsd Moring 1995: 182 for tredjepersonseffekt): «Many viewers
consider spots distasteful and disresputable, and they hide their interest, as they would a
pornographic video, when the nice polling people come calling» (Diamond & Bates, 1992: 395). En
annen vanlig feilkilde i sammenheng med at folk ensker & fole seg som gode borgere, er en falsk
overrepresentasjon av folk som faktisk melder at de har deltatt i valget, nér de egentlig ikke har det
(Brader, 2006: 86). Et ytterligere moment kan sies & vere det at det er svaert mye som spiller inn 1
en faktisk valgprosess — fjernsynssendte taler, debatter, ovrig mediedekning, fjernsynsreklame, og
sa videre — at det kan vare svart vanskelig & faktisk fa mélt effekten og nedslagsfeltet til én enkelt

reklame i forhold til et endelig valgresultat (Renningsbakk, 2010: 44 og Devlin 1995:200f).

Mesteparten av forskningen pé politisk fjernsynsreklame kommer fra USA. Dette kan skyldes blant
annet at den politiske fjernsynsreklame, slik man kjenner den i dag, for alvor skjet fart her da

president Eisenhower samarbeidet med Rosser Reeves om & filme en rekke reklamefilmer hvor
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presidenten svarte pa tilsynelatende direkte spersmél fra vanlige representanter for det amerikanske
folket (Diamond & Bates, 1992: 9). Denne tradisjonen for politisk fjernsynsreklame, samt det
faktum at denne kommunikasjonsformen har blitt den ledende formen for kontakt mellom politikere
og velgere 1 USA (Kaid & Holtz-Bacha, 1995: 207 og Kaid & Hotlz-Bacha, 2006: 446), kan vere
noe av grunnen til at brorparten av forskningen baserer seg pd amerikanske eksempler og
amerikanske forhold. I tillegg kan det nevnes at i Amerika har partier og kandidater sd og si en
ubegrenset tilgang til fjernsynstid, sa lenge de kan betale for seg samt at de ikke mottar federale
midler, noe som ville begrenset hvor mye kandidaten kunne brukt pd valgkamp (Diamond & Bates
1992: 371 og Kaid & Holtz-Bacha 1995: 3, 207). Folgelig undersoker store mengder av forskningen
en situasjon som pa mange mater er forskjellig fra Norge, bdde som politisk system og politisk
kultur. Det vil allikevel vaere mye forskning her som kan kaste lys pd min problemstilling 1 denne
oppgaven. Pa den annen side har ogsa interessen for forsking pé politisk fjernsynreklame utenfor
USA i stadig sterre grad vokst fram, selv om den samlede mengden fortsatt kan sies a vere liten.
Flesteparten av disse studiene har hentet inspirasjon fra studier utfort i USA, men med egne
tilpasninger og tilnermingsmater (Kaid & Holz-Bacha, 2006: 446). Forskjellene mellom USA og
land i Vest-Europa kan sies & vare forholdsvis store (Renningsbakk, 2010: 35). Det som kan sies &
kjennetegne USA er at valgkampene er personorienterte og 1 stor grad dreier seg om
enkeltkandidater. I tillegg domineres mediesektoren av kommersiell kringkasting (Ibid). I Europa er
det derimot en sterre tradisjon for at offentlige kringkastere stir sterkt (Ibid). Andre viktige
forskjeller kan sies & vaere Amerikas topartisystem kontra flerpartisystemene som for det meste
dominerer i Vest-Europa, hvor det da er flere partier som blir representert i landenes forskjellige
parlamenter (Ibid).

Fjernsynets rolle har okt bdde i Amerika og 1 Vest-Europa, men nér det kommer til denne
oppgavens kjerne, altsa de politiske reklamene i levende bilder, er skillet relativt stort. Som nevnt
tidligere har Amerika en lang tradisjon for politisk fjernsynsreklame. I Europa har man i sterre grad
holdt seg unna denne typen budskap, dels fordi de offentlige kringkasterne, som vanligvis ikke tillot
kjopte politiske reklamebudskap, sto sterkt, fram til en gradvis liberalisering av denne lovgivningen
tok til pa 1980-tallet (Ibid: 36pp). Allikevel opererer de aller fleste landene med et generelt forbud
mot betalte budskap av denne typen. Noen land, som Storbritannia og Frankrike, gir derimot bort
gratis reklametid til de forskjellige partiene. I Tyskland og Nederland gis det bort reklametid
samtidig som det er lov & kjope seg reklametid. I Finland er det kun lov & kjepe reklametid (Ibid:
37). Et land hvor den politiske fjernsynsreklamen en stund florerte, var Italia. I & 2000 kom det
imidlertid et lovfestet forbud mot denne typen reklame, som folgelig har dempet antallet reklamer

betraktelig. Allikevel skal det nevnes at det italienske politiske partiet Forza Italia opererte med en
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rekke storre fjernsynskampanjer pa Silvio Berlusconis kanaler for valgene 1 2001 og 2006 (Plasser
& Lengauer 2008 i Ronningsbakk 2010: 37).

P& grunn av de store forskjellene innen bade politiske systemer og ulike kulturelle
forskjeller, kan det sies & vere viktig a etterstrebe at forskningsmaterialet ikke utelukkende kommer
fra forskning pé forhold som er radikalt forskjellig fra norske forhold, slik tilfellet er med USA.
Derfor har jeg ogsa sett pa studier fra Storbritannia, Italia, Tyskland og Finland. Spesielt
Storbritannia kan sies & vare interessant, siden reklamene sendes pd BBC, som NRK 1 sin tid ble
modellert etter. Landet opererer ogsa med et generelt forbud, og tillater ubetalte reklamer i perioden
for valg. Ellers er det en gjennomgaende trend i en god del av landene med tilfeller av politisk
fjernsynsreklame, at det ikke foreligger s& mye aktuell forskning pa omréadet (Stewart, 2006: 275;
Kaid & Gagnére, 2006: 88; Connoly-Ahern & Herrero, 2006: 104; Moring, 2006: 201ff; Mazzoleni,
2006: 250) — dette gjelder ogsd enkelte nasjoner og systemer hvor politisk fjernsynsreklame antas &
ha spilt en viktig rolle, samt land med mye politisk fjernsynsreklame, som Australia (Stewart, 2006:
275) eller Italia (Mazzoleni, 2006:250).

De ulike forskningsresultatene spenner seg over et ganske bredt tidsrom. For min del
spenner kildene seg fra 1970-tallet helt fram til nyere publikasjoner. Hva gjelder stremninger og
tendenser innen feltet, kan en péstd at «minimal effects»-modellen lenge har hatt en sterk
pavirkning (Goldstein & Freedman, 2002: 24) Denne modellens hovedantakelse er at medierte
budskap sd vel som valgkampbudskap har en svert liten effekt pa velgerne i1 forhold til
meningsdannelse og endelig stemmehandling (Lazarfeld: 1944 1 Ostbye, 2009: 43). Til tross for
dette, kan en pastéd at det finnes en gryende konsensus om at politisk kommunikasjon og politiske
valgkamper, inkludert politiske fjernsynsreklamer, kan ha en pavirkning pd borgeres stemmeadferd
og valgresultater dersom de rette omstendigheter er til stede (Goldstein & Freedman, 2002: 24). Det
hersker imidlertid en betydelig uenighet rundt neyaktig hvordan og i hvilken grad denne
pavirkningen skjer, ndr den skjer og rundt hvilke omstendigheter som ma vere til stede for at
budskapene skal ha noe & si (Ibid).

Ovenfor har jeg forklart at det eksisterer en stor mengde forskning innen feltet politisk
reklame og politisk reklamefilm, og at mesteparten av denne forskningen stammer fra USA, et land
som pd mange omrader er forskjellig fra Norge. Selv om interessen for forskning i andre land har
hatt en gkning né i det siste, er den samlede mengden fortsatt lav. En kan pésta at det har foregatt en
bevegelse fra sterk stotte til en tankegang hvor politiske reklamefilmer levnes liten eller ingen
effekt, til et syn der man hevder at politiske reklamefilmer har en viss effekt pa enkelte omrader. De
ulike undersokelsene som finnes benytter seg av forskjellige metoder og har forskjellige omrdder

som granskes. I min oppgave har jeg hentet inn forskning fra en rekke forskjellige land. Mange av
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forsgkene jeg har sett pa er eksperimentelle, andre er surveybaserte. Jeg skal na rette blikket mot de
argumentene jeg har tatt med meg fra forrige kapittel, og vurdere disse opp mot forskningen jeg har

gatt gjennom.

2.2 Forskning og argumenter

Jeg skal na ta for meg de argumentene jeg nevnte i slutten av kapittel 1, og veie de opp mot
forskning. I det folgende vil jeg ta for meg argumentet om manipulasjon, pavirkningskraft og patos-
appell, som det gir mening & behandle sammen, fordi jeg sd at disse argumentene er tett
sammenflettet i kapittel 1. Jeg sd her at det visuelle tilskrives stor kraft pd grunnlag av bade
visualitet og sin tilknytning til patos-appell. I tillegg sé jeg pa manipulasjonshypotesen, som ogsé er
tilknyttet det wvisuelle og det emosjonelle. Nar jeg retter blikket spesifikt mot
manipulasjonsargumentet, skal jeg ogsd knytte dette opp mot argumentet om resistans, som kan sies
a vere manipulasjonsargumentets motstykke: dersom publikum er motstandsdyktig mot politisk
reklamefilm, vil det veere vanskelig & g ut fra at noen lar seg manipulere av dem. Avslutningsvis
skal jeg se pa argumentet om mobilisering og demobilisering, negativ reklame og sak/person-

innhold.

2.2.1. Sterk slagkraft — bilder og folelser

Péstander om fjernsynsmediets slagkraft fant jeg bade 1 offentlig diskurs og statlige dokumenter. I
Ot.prp.nr 58 (1998-1999) het det at «Kringkasting — og sarlig fjernsyn — er utvilsomt et slagkraftig
og effektivt medium» (Ot.prp.nr.58, 1998-1999: 9). Jeg sd videre at dette ikke bare skyldtes det at
mange ser pa fjernsyn, eller at mange ser mye pa fjernsyn, men ogsa at fjernsynsmediet benytter seg
av levende bilder, og pa den maten kan kommunisere pa en mate skriftmediet ikke kan. Bildets kraft
er ogsa knyttet til sammenkoblingen mellom det visuelle og det emosjonelle, og antakelsen om at
det visuelle kan vere manipulerende. Den andre siden av debatten hevder pé sin side at denne
tenkningen enten er gammelmodig, feil eller udokumentert: «En del av argumentasjonen for et
forbud synes basert 1 en form for demonisering av sarlig fjernsynsmediet — altsa en overvurdering

av dets pavirkningskraft — som det knapt er grunnlag for» (Gripsrud, 1999: 63).

Enkelte forskere hevder at politisk reklame i1 levende bilder, i kombinasjon med fjernsynsmediet,
kan vere svert sterkt nér de riktige omstendighetene inntreffer. Kathleen Hall Jamieson skriver mye
om fjernsynsmediet generelt og politiske reklamefilmer spesielt — og nevner fjernsynsreklamens
potensiale for det hun kaller «the visceral appeal» (Jamieson, 1992: 9). «Visceral» er et begrep som

kan referere til noe som er irrasjonelt eller instinktivt, eller noe som behandler 4 og elementaere
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folelser”. Selve appelltypen i seg selv er ikke noe nytt i folge Jamieson, men hun hevder at
fjernsynet som medium ga kampanjekonsulenter et nytt redskap, som med sine visuelle kapasiteter
videre styrket denne formen for henvendelse (Ibid: 9-10 og 50). Ved a stotte seg til kognitiv
forskning som kan fortelle at mennesker har lett for & ta sdkalte snarveier via folelser i
beslutningsprosesser, som gir folelsesmessig overtalende data ufordelaktig vekt i disse prosessene,
mener hun at fjernsynsreklamer kan virke sterkt og vere overbevisende fordi de kan inneholde store
mengder av nettopp dette: «what televised ads are best at is flooding our consciousness with
emotionally compelling data» (Jamieson, 1992: 105). Jamieson tillegger ogsa det visuelle stor makt
1 forhold til verbalspraket, og hevder bilder som er evokative og pakaller felelser vanligvis
triumferer over det talte og skrevne ord (Ibid: 103). Visuelle assosiasjoner og apposisjoner® er
viktige virkemidler, og kan 1 tillegg fore at seerne husker reklamen bedre enn statistisk data og

andre fakta (Ibid: 41).

Selv om det i lys av teorier rundt ikonofobi, som jeg sé pa tidligere i oppgaven, kanskje kan virke
som om Jamieson opererer innenfor et svakt ikonofobisk paradigme, skal det nevnes at Jamiesons
studie forst og fremst underseker hvordan angrepsreklamer historisk sett har spilt pd lag med
etablerte konvensjoner i journalistikk i kombinasjon med kognisjonsforskning pa hvordan
mennesker reagerer pa ulike dramatiserte fortellinger. Det hevdes altsa ikke at fjernsynsreklamer i
seg selv automatisk er svart mektige og overtalende, men at fjernsynsmediets egenskaper,
kombinert med angrepsreklamer i et samspill med valgkamptaktikk, dramatiseringer, nyheter,
repetisjonsaspekter og folelsesappeller kan ha en mektig og potensielt sett overtalende effekt
(Jamieson, 1992). Spesielt gjelder dette i reklamer med mange inntrykk og hurtig tempo: «We can't
control our subconscious response to television's cuts, edits, lighting changes, camera changes (...)
changing visual images, or introduction of a new voice. These features affect not only attention but
recall of messages and can interfere with the performance of some cognitive tasks» (Ibid: 50).
Jamiesons forskning gir altsé en delvis stette til at fjernsyn kan vere et sterkt medium, men studiet
kan ikke sies 4 stotte at fjernsynet alene automatisk er sveert sterkt og overtalende.

Forskerne Huber og Arceneaux mener at politiske fjernsynsreklamer er overtalende (Huber
& Arceneaux, 2007: 974). De gér ogsa langt 1 4 mene at dette er deres hovedfunksjon, og at deres

potensielt informerende eller mobiliserende effekt overskygges av dette: «Campaign advertisements

22 Se for eksempel: http:/www.merriam-webster.com/dictionary/visceral

23 En visuell apposisjon er en visuell sidestilling av to ulike fenomener som reklamemakerene kan enske & knytte
sammen. For eksempel kan en politiker vises sammen med bilder av et vaiende flagg. Eller s kan et bilde av en
politiker vises parallelt med en farlig forbryter, som i tilfellet Willie-Horton og Michael Dukakis. Tanken er at man
skal forbinde de verdier man allerede har i tilknytning til et objekt (flagget, den farlige forbryteren) til et annet
objekt (politikeren).
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appear to have substantial persuasive effects (...) they appear to dwarf the mobilization and
informational effects that previous observational studies have ascribed (...) in the starkest portrayal,
paid campaign advertisements are propaganda that are successful in causing citizens to shift their
expressed preferences (...)» (Ibid). Denne konklusjonen gir en klar stotte til pdstanden om at
fjernsynsbudskaper kan fungere svert sterkt.

Flere forskere kan sies & vere delvis uenige i slike pastander. Kombinasjoner av lyd og
bilde er ikke nok til & overtale 1 seg selv, hevder Ansolabehere og Iyengar (Ansolabehere & Iyengar,
1995: 11). Ted Brader kan sies & vare uenig i Jamiesons teorier rundt visuell assosiasjon: “There is
almost no evidence in favor of the conventional view that positive and negative emotional appeals
work by way of affect transfer” (Brader, 2006: 114). Med dette menes at dersom en
fijernsynsreklame for eksempel forsgker & plassere en politiker eller et parti sammen med objekter
eller folelsesappeller til noe seerne fra for forbinder med noe positivt, vil ikke denne positive
folelsen smitte over pd seerens vurdering av kandidaten. A skape reklamer ut fra teorier om slik
apposisjon og assosiasjon kan sies 4 ha veaert praksis hos produsentene av politisk fjernsynsreklame,
sékalt «referential advertising» (Kern, 1989: 30). Implikasjonene og felgene av dette skal jeg se
narmere pd under, 1 avsnittet om folelser.

Ser man bort fra potensielle makroeffekter pa kultur som folge av fjernsyn, finner jeg lite
stotte 1 forskning for & kunne hevde at fjernsynsmediet er et sveart sterkt medium 1 seg selv.
Jamieson fremhever at de sterke effektene oppstar som et resultat av en kombinasjon av en rekke
forskjellige momenter, som at velgerne samler informasjon fra forskjellige steder, og et samspill
mellom nyheter, reklame og repetisjonsaspekter. I tillegg kan en hevde at det eksisterer en rekke
antakelser rundt fjernsynsmediet makt. Populere anekdotiske demonstrasjoner pé fjernsynets makt,
som for eksempel studiene av fjernsynsdebatten mellom Nixon og Kennedy, hvor Kennedy vant
debatten fordi han tok seg bedre ut pa fjernsyn enn Nixon, har blitt problematisert av blant annet
Kjeldsen (Kjeldsen 2002: 245). Jeg kan ogsa fremheve at visuell kommunikasjon ikke automatisk
betyr effektiv eller overtalende kommunikasjon (Kjeldsen, 2002: 253), samt at fjernsyn ikke bare er
et visuelt medium, men ogsa et auralt og verbalt medium, og kan fremvise skrift (Kjeldsen, 2006:
65). Videre kan jeg vise til maktantakelsen og manipulasjonsantakelsen som ble dreftet 1 kapittel 1.
Det at fjernsynet kommuniserer via levende bilder, betyr ikke nedvendigvis at det er svert

maktfullt, eller svaert manipulerende i storre grad enn det en skriftlig tekst kan vare det.

2.2.2. Folelser
Antagelser og péstander rundt felelsesappeller og hvordan felelser virker pd seere, kan vurderes

som svert viktige. Jeg har allerede nevnt at maktargumentet i stor grad stetter seg til antakelser
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rundt bade det visuelle og det emosjonelle. En kritikk som ble framfert mot politisk reklame i
levende bilder i statlige dokumenter og offentlig diskurs, var at denne typen budskap ofte appellerer
til folelser framfor logikk, patos framfor logos: «TV-reklamen [er] kjennetegnet av folelsesmessige
virkemidler fremfor logiske resonnementer. Det er vanskelig & se at bruk av suggererende
reklameinnslag kan ha noen positiv effekt pd demokratiet, nir det utvilsomt er lengre og mer
sammenhengende resonnementer norske velgere trenger for a4 kunne fatte fornuftige beslutninger»
(Barstad, 2004: 11).

I en sammenligning mellom tolv ulike land, kom Kaid & Holtz-Bacha fram til at reklamer
som inneholder emosjonelle appeller er det mest vanlige, med en fordeling pa 50% til patos-
appeller, 44% pa logos-appeller og 27% for ethos-appeller (Kaid & Holtz-Bacha, 2006: 451)*. En
kan altsa se at folelsesappeller absolutt er tilstedevaerende pa verdensbasis, selv om appellen til
fornuft ikke ligger spesielt langt bak. Imidlertid kan det virke som om béde folelsesappellen i seg
selv, samt maten folelser fungerer i forhold til rasjonelle beslutninger, egentlig ikke forholder seg
slik som antakelsene om folelser vil tilsi. Ted Brader har forsket pad bruk av felelser i politisk
fijernsynsreklame, og nevner 1 den sammenheng at det kan sies & eksistere en god del antakelser
rundt selve folelsesappellen. Bade politikere, politiske kommentatorer og andre akterer kommer
med bemerkninger rundt patos-appeller, men veldig {4 ytrer hva faktiske effekter av denne typen
appeller kan vise seg & vere (Brader, 2006: 32). Dette kan kobles opp mot debatten rundt temaet i
Norge, og tendensene til en mangelfull tematisering av enkelte emner jeg nevnte i kapittel 1. En kan
pa samme madte onske seg en nyansering av dette argumentet: Dersom det appelleres til folelser, kan
en sporre om hva slags konsekvenser dette vil ha, og hvordan folelsesappellene fungerer i seg selv.
Det fremheves hos Brader i denne sammenhengen at det nesten ikke finnes noe forskning rundt
nedslagsfeltet og effektene til kombinasjonen av evokative bilder og musikk, innen feltet politisk
fijernsynsreklame (Ibid). Brader framhever at en folelse ikke er noe som er en egenskap ved selve
reklamen, men heller er noe som reklamen kan vekke i tilskueren (Brader, 2006: 5). Virkemidlene
er mange, og bruken av lyd, bilder, ord og musikk i en narrativ struktur er med pd & forme det
eventuelle folelsesmessige nedslagsfeltet. I tillegg hjelper disse elementene til ved & begrense antall
tolknings- og meningsmuligheter 1 reklamen, selv om hovedformélet kan sies & vere & vekke flere
folelser (Ibid: 4).Brader hevder ogsa at moderne politiske fjernsynsreklamer er gjennomsyret av
folelsesmessige appeller — og den motiverende eller overtalende kraften i slik reklame kommer
veldig an pd om reklamen appellerer til enten frykt eller entusiasme. Disse to appelltypene kan sies

a vaere de to mest vanlige formene for folelsesappell i1 politisk fjernsynsreklame i Amerika (Brader,

24Logosappell var mest vanlig i Frankrike og kanskje overraskende i USA (Kaid & Holtz-Bacha, 2006: 451), med en
fordeling pa 90% og 89% i de to landene. I Spania (88%), Polen (67%), Hellas (64%), Tyrkia (55%), Italia (54%),
Russland (47%), Israel (40%) og Tyskland (33%) var patosappellen mer i bruk enn logos eller ethos (Ibid).
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2006: 183). Hvorvidt reklamene kan sies a ha en motiverende effekt, eller er overtalende, kommer i
stor grad an pa hvilken av disse appellformene reklamen kan sies a ha (Ibid: 2).

Den typiske entusiasmereklamen kjennetegnes av oppleftende musikk, enten denne er
patriotisk eller sentimentalt anlagt, samt positive lydeffekter som latter eller applaus. Fargebruken
er ofte rik, med lyse og myke kanter. En fir ofte se f.eks. lykkelige familier, skonomisk velstand
eller vakre landskap (Brader, 2006: 6) Den typiske fryktreklamen kjennetegnes av dissonant musikk
og tilsvarende lyder, dyster fargebruk og/eller sort/hvitt, lydeffekter som sirener, barnegrat eller
ulende vind. Man fér ofte se krig, vold, kriminalitet, narkotikamisbruk, ede og dystre landskaper og
s videre (Ibid: 10).

I forhold til selve folelsesappellen, er det flere som hevder at det & spille pa folelser ikke
nedvendigvis innebarer en irrasjonell adferd, altsd 1 kontrast til en del av de utsagnene jeg har sett
pa ovenfor, hos Jamieson. Her trekkes det fram at folelser spiller en svert viktig rolle i forbindelse
med den rasjonelle prosessen i seg selv (Brader, 2006: 184; Brader, 2005: 388. Se ogsa: Hughes,
1994: 7; Richardson Jr., 2003: 6 og 131): “because emotions often have a rational basis, the ability
to engender and sustain an emotional response regarding issues of public affairs should not be
altogether independent of having a reasonable grounding in beliefs and facts” (Brader, 2006: 185).
Et av Braders funn er at nervese borgere ofte folger bedre med pd valgkampen, og gjer mer
rasjonelle valg, mens entusiastiske borgere ofte velger & fortsette i samme spor som for, ved & stole
pa sine tidligere meninger angdende hvilket parti som er best (Brader, 2005: 389f). Dette kan ogsa
sies & vaere en kontrast til det Brader kaller konvensjonell visdom, som for eksempel sier at negative
reklamer forer til at en liker en kandidat mindre, og at positive reklamer forer til at en liker en
kandidat bedre. I studien kom han fram til at entusiasmereklamer ikke ferte til at de som sa
reklamen likte politikeren bedre, og fryktreklamer forte ikke til at de likte politikeren mindre
(Brader, 2006: 112). Med andre ord kan det virke som om ikke alle slike reklamer fungerer pa den
maten de ville gjort dersom man godtar en affekt-overforingshypotese. I en slik hypotese hevdes det
at entusiasmen og de positive folelsene i en reklame som handler om kandidat A ved assosiasjon
smitter over pd de som ser reklamen, og at frykten og de negative folelsene som handler om
kandidat B ogsa ved assosiasjon smitter over pé seeren (Brader, 2006: 112). Dette kan sies & std mot
Jamiesons pédstander om bruken av verbal og visuell apposisjon og assosiasjon for & oppné et mal i
en politisk fjernsynsreklame. Negative reklamer som vekker frykt kan i en slik ssmmenheng faktisk
sies & fore til okt kritisk refleksjon, fordi mottakeren 1 storre grad kan bli frigitt fra sine tidligere
predisposisjoner (Brader, 2005: 391). En hovedkonklusjon i Braders studie er at patos-appeller i
politiske fjernsynsreklamer ikke pévirker velgere direkte, men heller spiller en rolle ved at de kan

forandre méten velgerne tar beslutninger pa. Det framheves ogsé at det er et generelt og akseptert
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synspunkt om at overbevisning via logisk argumentasjon er attrdverdig, og at folelsesappell er noe
suspekt (Ibid: 403), men at det kanskje heller er slik at begge kan brukes til manipulasjon dersom de
brukes usannferdig — dermed burde begge mater & argumentere pa vaere gjenstand for kritikk, ikke
bare folelsesappellen (Ibid.). Hughes (1994) hevder ogsé at det & bygge pa folelsesmessig erfaring
og folelsesladde tillitsband ikke trenger & vare frakoblet all logikk (Hughes, 1994: 6f). Ellers
framhever Brader at folelsesappeller kan brukes i en manipulativ eller villedende hensikt, men
nevner ogsa at dette ikke er en egenskap ved felelsesappellen i seg selv, men ogsa gjelder for
eksempel rasjonelle /ogos-appeller: «Emotion, like rationality, does not ensure desirable or good
outcomes; emotion assists the democratic citizen in self-governance and can facilitate manipulation
and error» (Brader 2006, 195). Brader nevner at ogsd verbalutsagn kan vekke sterke folelser (Ibid:
66).

Ser man argumentet om patos-appell framfor logos-appell i lys av forskningen jeg har sett
pa ovenfor, kan en pdstd at det reiser seg en rekke sporsmal knyttet til argumentets relevans i
debatten. Det later til at det & appellere til folelser ikke har den effekten konvensjonell visdom
tilskriver denne typen appell. Sentralt er det ogsé at flere mener at det & appellere til folelser ikke
nedvendigvis fordrer en ulogisk eller irrasjonell adferd i mottakeren. Folelser later til & spille en
viktig rolle i den rasjonelle prosessen mennesker gjennomgar nar de mottar informasjon og gjor
vurderinger av situasjoner (Richardson Jr., 2003: 131). P4 denne maten kan en ta et skritt mot a
frikjenne folelsesappellen fra anklager om at den vil fere til at velgere til slutt ender opp med
mindre informasjon enn dersom reklamene i all hovedsak benyttet seg av /ogos-appeller. Det er
viktig & papeke at funnene som omhandler folelsenes kognitive og rasjonelle funksjon ikke
fullstendig frikjenner bruk av felelsesappeller i et etisk perspektiv. Det er klart at felelser kan fa
kunne fa mennesker til & handle uklokt. Men selv om et folelsesladet budskap kan ha en slik eftekt,
er det ogsa viktig & papeke at et rasjonelt, tekstlig utsagn ogsa kan ha samme effekt: « Whether an
appeal is rational or emotional, or positive or negative, is completely independent of whether it is
ethical» (Westen, 2007: 319). Det & manipulere opinionen, eller fare med usanne budskap, har ikke
en kausalsammenheng med det & argumentere 1 bilder eller ved & forseke & vekke folelser. Dette kan
man like godt gjore i en tale, eller en lang tekstlig utredning. Patos-appellen ber kanskje, i trdd med
Braders tenkning rundt emnet, behandles mer som en neytral sterrelse — som kan brukes til en rekke
ulike formal, redelig kommunikasjon s& vel som mer manipulative ytringer. Forskning gir
argumentet rett 1 at en god del politiske reklamefilmer appellerer til folelser. Men samtidig kan en
sporre seg om det er mulig kun & appellere til folelser, og ikke fornuft. Fra et retorisk perspektiv er
en slik oppdeling sterkt problematisk. I retorikken regnes bade ethos og patos som emosjonelle

pavirkning (Jergensen, 2011: 14 og 246). Dessuten kan en ogsa si at argumentasjon som baserer seg
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pa ulogiske eller ugyldige slutninger fortsatt er en /ogos-appell. Det er fortsatt snakk om en appell
til fornuften (Andersen, 2004: 246). Det later ogsa til at folelser spiller en annen, og mer legitim
rolle, enn argumentet om patos-appell antar. En kan pasta at folelser har en viktig kognitiv funksjon,
og folelser spiller en viktig rolle 1 beslutningsprosesser (Richardson Jr., 2003: 131).

Argumentet om folelsesappell far altsd ikke spesielt sterk stotte fra forskning. Dette
argumentet stotter opp under maktargumentet, som heller ikke far mye stotte i de resultatene jeg har
gatt gijennom. Fjernsynsreklamer kan vare effektive og virkningsfulle i noen tilfeller, men det at et

budskap blir formidlet gjennom lyd og bilde er i1 seg selv ikke nok til at mottakeren blir overbevist.

2.2.3. Manipulasjonsargumentet og argumentet om resistans

Manipulasjonsargumentet og argumentet om resistans kan sies & vere to motpoler i1 debatten rundt
politisk reklame i levende bilder. De som gnsker & beholde forbudet mot politisk fjernsynsreklame
hevder at reklamene kan komme til & vere manipulative, og dermed hindre individets frie
meningsdannelse. I offentlig diskurs kan en g4 til et utsagn fra en direktor i et ledende reklamebyra
(Bates) for & finne en variant av dette argumentet: «Forbrukeren beskyttes mot usanne opplysninger
om f.eks. en eske vaskepulver. Velgeren har derimot ingen beskyttelse mot logner nar det skal fattes
viktige beslutninger for landets fremtid» (Jan Erik Neess i Granaasen & Nissen-Lie, 1998: 65). Pa
den andre siden av diskusjonen finner man de som mener at velgerne nettopp har en beskyttelse fra
logner og manipulasjon gjennom sin sunne fornuft og skepsis: «(...) [Flortsatt har vi tro pd at den
jevne velger vil beholde sin sunne skepsis mot det betalte og reklamerte budskap» (Dagbladet,
2003: 2).

Det finnes flere studier som bergrer disse to argumentene. Det later til & veere mange som
konkluderer med at det er svart problematisk & manipulere velgere ved hjelp av politisk
fijernsynsreklame, av flere grunner (Ansolabehere & Iyengar: 63f; Diamond & Bates: 397; Patterson
& McClure: 22 og 130, se ogsd Kjeldsen, 2002: 243-253 om manipulasjonsantakelsen 1 bilder).
Ansolabehere & Iyengar, som stort sett stiller seg kritiske til politisk reklamefilm, avkrefter ogsa en
del myter 1 sin bok Going Negative: «Political advertising is not the bogeyman that its critics have
often portrayed it to be» (Ansolabehere & Iyengar, 1995: 145), og fremhever at potensialet for
manipulasjon absolutt er til stede, men at det er svaert vanskelig & faktisk manipulere valgutfall. En
kan tenke seg til at en grunn til dette kanskje er at reklamene virker sa forskjellig pa forskjellige
deler av velgermassen (Ansolabehere & Iyengar: 63f. Se ogsa: Garramone, 1983: 59; Franz &
Ridout 2007: 465; Kaid et al, 2007: 1139). Her framheves ogsa at selve velgermassen ikke lett lar
seg manipulere. Reklamene virker tilsynelatende best ved & ha en forankrende og bekreftende effekt

pa egne velgere, og far fi velgere til & bytte side. For at en reklame skal virke pa mottakeren, mé
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den sannsynligvis spille pa allerede eksisterende predisposisjoner i velgeren (Ansolabehere &
Iyengar, 1995: 63f Se ogsd Finkel, 1993: 17ff): «You can only give voters what they want
(Ansolabehere & Iyengar, 1995: 65). Det at velgermassen stort sett ikke lar seg manipulere sé lett,
og at foruteksisterende predisposisjoner er svart viktig, er noe som gér igjen i forskningen (Se ogsa
Diamond & Bates, 1992: 397 og 348; Patterson & McClure, 1976: 22f og 130) — at kunnskapen om
politikk kan vere lav i befolkningen trenger heller ikke vaere et storre problem: «As politically
unsophisticated as voters are, they are extremely sophisticated as TV viewers (...) There is no way
you can manipulate the voters» (Diamond & Bates, 1992: 397). Det ser altsa ut til at en del
forskning stetter pastanden 1 resistansargumentet, nemlig at folk tenker selv, og ikke er spesielt lette
a vinne over ved hjelp av klektige fjernsynsreklamer (Brader, 2006: 129): «Peoples guards go up
when a spot goes on» (Patterson & McClure, 1976: 115). Som tilleggsdekning for dette argumentet,
hevdes det ogséd at folk vanligvis meter reklamene svert forskjellig, til tross for hva de som har
produsert reklamen opprinnelig har tenkt seg — altsa at de leser inn i en reklame det de ensker & lese
inn. Er de pd forhand enige med kandidaten eller partiet liker de reklamen, og omvendt (Ibid: 113;
Stevens et al, 2008: 540; Phillips et al, 2007: 803). Altsa er ikke fjernsynsreklamens virkemidler
eller budskap nok til & vaere manipulativ i seg selv: «Voters are not mere puppets whose preferences
can be easily swayed by the 'sound and light' of advertising» (Ansolabehere & Iyengar: 11).
Kathleen Hall Jamieson mener at fjernsynsreklame absolutt kan vare manipulativ, men at dette er
en effekt som skjer 1 samspill med andre fenomener, som sammenblanding av innhold (Jamieson,
1992: 9, Kjeldsen, 2006: 304f) og det faktum at velgere plukker ut informasjon fra mange
forskjellige steder (Jamieson, 1992: 17 og 22f). Dersom man kombinerer dette med
fjernsynsmediets muligheter for raske klipp som man ikke rekker a ta inn over seg (Jamieson, 1992:
50) og misvisende informasjon, kan man oppnd en slags manipulasjonseffekt. 1 alle fall kan
resultatet vaere at opinionen som et resultat av dette sitter igjen med inntrykk som egentlig ikke
stemmer overens med fakta, eller hvordan ulike hendelser egentlig forlep (Kjeldsen, 2006: 305).
Patterson og McClure hevder at det er vanskelig & slippe unna med store og manipulerende
logner via politisk fjernsynsreklame, nettopp fordi s& mange vil se den. Potensialet for den slags
type manipulasjon vil sannsynligvis vere sterst hos de velgerne som isolerer seg fullstendig fra all
informasjon og valgkampdekning. Innvendingen her kan vare at en slik manipulerende reklame da
blir sett av et stort antall mennesker — ikke bare de som isolerer seg, men ogsa velinformerte
borgere, som sannsynligvis aktivt vil kritisere budskapet 1 media. Dette kan skape en «backlash»-
effekt for partiet eller kandidaten. Ulempene ved & forsgke seg pa en slik reklame vil altsd vare
storre enn fordelene (Patterson & McClure, 1976: 131f). Nar det gjelder mindre graverende og

misvisende informasjon, eller «the little lies», framheves det at det her er vanskelig a si noe konkret

66



— siden det er svaert mye som spiller inn i valgprosessen. Mange velgere har ogsa bestemt seg for
hva de skal stemme lenge for de ser de politiske fjernsynsreklamene (Ibid: 132), eller de lar seg
styre av forhandsoppfatning (Finkel, 1993: 17ff). Patterson & McClure nevner ogséd helt konkrete
eksempler hvor én av deres forsekspersoner kan sies 4 ha blitt manipulert ved at vedkommende som
resultat av en reklame endte opp med & stemme i trdd med kandidatens interesser, og ikke sine egne
(Patterson & McClure, 1976: 137f). For gvrig mener de at dette sannsynligvis skjer svert sjeldent,
og at den lille prosentandelen som manipuleres, er noe demokratiet kan téle, rett og slett fordi det
alltid vil vare en liten prosentandel som avgir sin stemme ut fra trivielle eller litt tilfeldige grunner
(Ibid: 138). Fordelene de andre borgerne far gjennom ekt informasjon og laring overgar denne
ulempen, i disse forskernes gyne (Ibid: 132).

I konklusjonsdelen 1 «Qyets frygt og @refrygt», later Kjeldsen til 4 vaere mer eller mindre
enig med forskningen over, til tross for forskjellige utgangspunkt og materie. «Bade veltalenhedens
og det visuelles magt er relativ» (Kjeldsen, 2007: 23). Badde god retorikk og gode bilder eller filmer
kan vaere overbevisende, men md ikke vare det, og kanskje ikke pad den maten man har lett for &
anta: «Magten findes 1, at den er en samlende retorik som styrker bestemte og allerede
tilstedevaerende holdninger, synspunkter og veardier (...), [den kan] bekrefte opfattelser, som
allerede hersker og ved at bevage folelser, som allerede eksisterer.» (Ibid :24). Dette kan man godt
koble til de politiske fjernsynsreklamenes felt, og forskningen jeg sa pa ovenfor, hvor flere av
forskerne mente at reklamene var best til & fortelle velgerne det de ville here, eller spille pa
holdninger og folelser som allerede var der 1 utgangspunktet. Kjeldsen peker imidlertid ikke bare pa
hva retorikkens og det visuelles makt kan vare, eller hvordan den fungerer, men ogsé pa denne
maktens grenser og begrensninger: «Afmagten findes i, at den kun vanskeligt kan formidle
argumentation og lengre resonnementer og derfor ikke er velegnet til umiddelbart at forandre
holdninger og flytte mennesker fra et standpunkt til et andet.» (Ibid: 24). Med andre ord kan
politiske fjernsynsreklamer godt kunne kalles effektive, men alltid innenfor en helt spesifikk
kontekst. Det later ogsa til at de er best pé & forsterke troen pé et parti eller en kandidat hos velgere
som allerede er enige. Det at det anses som svert vanskelig, om ikke umulig, a lage
fjernsynsreklamer som stjeler store mengder stemmere fra den andre siden av partigrensen, gjor
muligens at mulighetene for manipulasjon minker ytterligere. Samtidig kan jeg ogsa her trekke inn
Kjeldsens gjendrivelser av maktantakelsen og manipulasjonsantakelsen i forhold til det visuelle i
denne sammenhengen. Kjeldsen skriver ikke utelukkende om fjernsynsmediet, eller den politiske
fjernsynsreklame, men kommer allikevel med betraktninger som kan vere verdifulle i denne
sammenhengen. Det er fullt mulig & opponere mot budskapene i bilder, selv om argumentasjonen

ikke er eksplisitt eller verbal (Kjeldsen, 2002: 253). Samtidig er det ikke gitt at en visuell
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framstilling alltid er den mest effektive, eller overtalende (Ibid).

Argumentet om manipulasjon féar ikke mye stotte fra forskning, og argumentet om resistans
far en viss stette. Manipulasjon kan forekomme, men sjeldent som en intendert forledelse fra
avsender — slike forsek vil sannsynligvis enten forkastes av mottaker, eller kritiseres sapass mye
gjiennom for eksempel nyheter og avisdekning, at resultatet blir et tilbakeslag pd avsender, eller at
mottakerne gjennom disse kanalene oppdager at budskapet er galt, logn eller forsgker & overbevise
dem om noe de egentlig ikke ensker. Videre kan det late til at folk leser inn det de ensker a lese inn 1
politiske budskap, og graden av enighet vil variere sterkt i forhold til predisposisjoner.
Hovedsakelig vil politiske budskap ha en forankrende effekt pd mottakerne, og kun da i de
mottakerne som allerede er enige med avsender. Kanskje er ikke politiske reklamer i levende bilder

alene nok til 4 fA mange mennesker til & endre mening (Kjeldsen, 2007: 24)

2.2.4. Argumentet om mobilisering og demobilisering — negativ reklame.

Bade i offentlig debatt og i statlige dokumenter kom argumentet om mobilisering kontra
demobilisering frem: «Den lage valgdeltakinga og det minkande politiske engasjementet ber
motverkast bl.a. ved a ta i bruk effektive bodskapskanalar i media» (Ot.prp.nr. 58, 1998-1999: 4) -
eller som Hallgrim Berg sa det i Klassekampen: «De &ndelig late kan bli mer engasjert i politikk
ved at kortfattede budskap stimulerer den politiske debatten» (Aspevoll, 2004). Spersmalet blir da
hvorvidt det & ha politiske fjernsynsreklamer i1 samfunnet forer til det man kan kalle en
mobilisering, altsd en ekning i1 valgdeltakelsen og mer informerte og engasjerte velgere, eller om det
forer til en nedgang i valgdeltakelsen, mindre engasjement, politikerforakt, og desinformasjon, altsd
en demobilisering. Sett at de to partene hevder at innferingen av politisk fjernsynsreklame vil ha to
helt forskjellige effekter, kan en si at pastandene stir forholdsvis steilt mot hverandre. Denne
motsetningen er ogsé delvis representert i noe av forskningen jeg har undersokt, bare ikke 1 like stor
grad, og forklaringene pé de ulike effektene er forskjellige.

Sveert mye av forskningen pa mobilisering eller demobilisering kan sies delvis & henge
sammen med forsking pa negativ reklame, siden mange av disse nevnte studiene undersoker
hvorvidt negativ reklame kan sies & ha en mobiliserende eller demobiliserende effekt (Se Freedman
& Goldstein: 1999; Kahn & Kenney: 1999; Finkel & Geer: 1998; Stevens et al: 2008; Phillips et al:
2007; Ansolabehere & Iyengar: 1995). Sammenkoblingen mellom negative budskap og
demobilisering kan en ogsa finne igjen 1 den offentlige debatten: «I USA er valgdeltagelsen nd pa
bare 50 prosent. Det er resultatet nar folk vender politikken ryggen pd grunn av for mye
skittkasting» (Frank Aarebrot i Bjerkeng, 2004: 6).

Negativ reklame kan sies & vaere aller mest vanlig i Amerika og Israel (Kaid & Holtz-Bacha,
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2006: 449), men pa verdensbasis er bildet et annet: positive reklamer kan sies & dominere
fullstendig #* (Ibid: 454). Forskningen er delt i spersmaélet rundt hvilke konsekvenser denne typen
reklame kan sies 4 ha. Ansolabehere & Iyengar kan sies a std for en retning som mener at negativ
reklame har en klart demobiliserende effekt (Se Ansolabehere, Iyengar, Simon & Valentino: 1994
og Ansolabehere & Iyengar: 1995). Disse mener at negativ reklame, eller angrepsreklame, kan fore
til lavere valgdeltakelse (Ansolabehere & Iyengar, 1995: 9). I studiene fremstar det ogsd som om
negativ reklame brukes bevisst for a holde valgdeltakelsen nede hos den delen av befolkningen som
ikke har sterk partitilherighet. Forklaringen pé dette er at dersom en kandidat kan tjene pa lav
valgdeltakelse, kan dette brukes til kandidatens fordel (Ibid og Diamond & Bates, 1992: 375).
Ansolabehere og Iyengar hevder at negative angrepsreklamer i Amerika forer til en stadig sterre
polarisering av velgermassen. Resultatet er svert sterkt forankrede velgere 1 begge ender av det
politiske spekteret, men en stadig sterre uavhengig masse i midten, som unnlater & stemme.
Valgdeltakelsen synker, politikkens sprék blir mer ekstremt pd grunn av polariseringen, noe som i
sin tur forer til stadig synkende valgdeltakelse. Her har en & gjore med en uheldig spiral sett i
forhold til demokratiet, satt 1 gang av blant annet politisk fjernsynsreklame (Ansolabehere &
Iyengar, 1995: 9ff). Forevrig framheves det ogsa at det er en god del informasjon & hente ut fra de
politiske fjernsynsreklamene, og at reklamene 1 seg selv driver med en slags opplysning som gjor at
velgermassen larer om kandidatenes holdninger, personligheter og ideer (Ibid: 17 og 145).

Ansolabehere og Iyengars studier kom altsé fram til at sdkalt negativ politisk reklame hadde
en demobiliserende effekt, og en til dels skadelig effekt pd demokratiet. I ettertid er det en rekke
andre forskere som har kommet frem til andre resultater i sine undersekelser av disse hypotesene.
Av motstridende resultater kan jeg nevne funn som indikerer at negativ reklame tilsynelatende ikke
medforer lavere valgdeltakelse eller demobilisering (Finkel and Geer, 1998: 590, Goldstein and
Freedman, 1999: 1202; Wattenberg & Brians, 1999: 898; Brooks, 2006: 694), og at tonen i de ulike
reklamene ikke utgjor noen forskjell (Finkel and Geer, 1998: 575). I tillegg tyder noen funn pa at
den negative reklamen ikke hadde noen effekt i forhold til deltakelsen til mer partiuavhengige
stemmere, eller stemmere som s& mange politiske reklamefilmer 1 den aktuelle perioden (Ibid).

I kontrast til Ansolabehere og Iyengars demobiliseringshypotese hevder en rekke
publikasjoner ogsa at negative reklamer, i tillegg til at de ikke fungerer demobiliserende, faktisk kan
ha en svakt mobiliserende effekt (Finkel & Geer, 1998: 577; Goldstein & Freedman, 1999: 1202;
Kahn & Kenney, 1999: 877). Forklaringen bak denne mobiliserende effekten kan vere at den

25Eksempelvis i Polen (93%), Spania (91%), Frankrike (90%), Tyrkia (89%) og Italia (85%) som kan sies & vaere land
med sveaert hey dekning av positive reklamer (Ibid). Storbritannia, Russland og Hellas hadde ogsa en hey andel
(69%/71%/70%). Amerikas fordeling mellom negative og positive reklamer var i folge Kaid med flere 55% negative,
og 45% positive (Kaid & Holtz-Bacha, 2006: 449f).
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negative reklamen har en storre evne til 4 formidle informasjon enn positiv reklame, at negativ
reklame gis mer vekt i beslutningsprosesser i stemmeren fordi den er uventet og ikke-normativ, og
fordi negative reklamer kan fremkalle sterkere folelsesmessige og affektive reaksjoner hos seerne
enn positive reklamer kan (Kahn & Kenney, 1999: 577 og Goldstein & Freedman, 1999: 1190).
Sistnevnte moment kan ogsé fere til at reklamene vekker storre entusiasme for en part, eller at
velgerne i storre grad bryr seg om hva som blir resultatet etter valget (Finkel & Geer, 1998: 577 og
Jamieson, 2001: 102). En annen mulig forklaring er at negative og kritiske budskap kan fere til at
velgerne 1 sterre grad foler de star overfor en viktig og alvorlig prosess (Goldstein & Freedman,
1999: 1190). I tillegg kan det hende at negative budskap rett og slett skiller seg ut i mye steorre grad,
dersom bakteppet domineres av positive budskap (Ibid: 1203).

Kahn & Kenney er i sin studie ogsa opptatt av a nyansere og klargjere begrepsbruken 1
diskusjonen 1 ytterligere grad, og skiller mellom forskjellige budskap 1 sterre grad enn de
foregdende studiene: «negative information does not have a uniform effect. Negative messages vary
in content and tone, and voters respond to this variation» (Ibid: 887). Kahn og Kenney skiller
mellom kritiske budskap, som kan stimulere valgdeltakelsen, spesielt dersom de er relevante, og blir
fremfort pa en redelig mate (Ibid). P4 den andre siden finner en budskaper som oppfattes som
irrelevante og uredelige, som faktisk kan fore til at folk ikke stemmer, spesielt dersom disse
budskapene framfores pa en skarp mate, og vurderes som skittkasting av seeren (Ibid). Det pavises
ogsa at de ferstnevnte kritiske budskapene har sterst effekt pad stemmere som ikke har sterk
partitilherighet, eller ikke vet sd& mye om politikk. Nér denne typen budskap florerer, oker
sannsynligheten for at denne gruppen gar til stemmeurnen. Motsatt kan sies & vere tilfelle med
sakalte «mudslinging»-budskap (Ibid). Her forer reklamene til at folk heller holder seg hjemme pa
valgdagen. Dette skillet mellom kritiske og relevante budskap og skittkasting, med deres respektive
effekter, gar igjen 1 andre publikasjoner (Stevens et al: 2008: 540 og Jamieson, 2001: 110).

Brooks (2006) foretok ogsa en analyse av den samme problemstillingen som Going
Negative, og brukte Ansolabehere og Iyengars originale datasett, og en tilneermet lik metode, med
sma endringer (Brooks, 2006: 684). Konklusjonen er motsatt av den originale studien, og hevder at
negative reklamer ikke reduserer valgdeltakelsen (Ibid: 694). I en metastudie av Lau med flere fra
1999, undersekes 52 ulike studier (Lau et al, 1999: 855), og det pipekes at det samlede resultatet av
alle disse underseokelsene er konklusjonen om at negativ reklame verken mobiliserer eller
demobiliserer i nevneverdig grad: «The great majority of the effects reported are of modest
magnitude, with effect sizes clustered in a narrow band that extends from slightly above zero to
slightly below zero» (Lau et al, 1999: 859). Videre hevdes det at det ut fra undersekelsen ikke

finnes grunnlag for & si at en negativ reklame virker til avsenderens fordel og/eller angrepsmaélets
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ulempe: «There simply is no compelling evidence that negative advertising "works."» (Ibid). Med
dette menes ikke at den negative reklamen ikke har noen som helst effekt, men at negativ reklame
ikke har en sterre effekt enn positiv reklame (Ibid).

Det er ikke enighet rundt effektene av sdkalt negativ politisk reklame i den forskningen jeg
har undersokt. Enkelte studier foreslar at slik reklame kan ha en demobiliserende effekt, men nevnte
studier har 1 senere tid blitt tilbakevist av en rekke enkeltstudier, som enten hevder det motsatte — at
negativ reklame kan ha en mobiliserende effekt — eller at negativ reklame verken har en
demobiliserende eller mobiliserende effekt. Negativ reklame kan skape storre oppmerksomhet ved
at den skiller seg ut fra budskap som generelt er mer positive. Samtidig kan det hende at denne
typen reklame forer til en oppfatning av at noe viktig stér pa spill i det kommende valget. Videre har
jeg sett at budskap med angrep, eller kontrasterende angrep sannsynligvis ikke vil ha dramatiske
effekter. Motsatt gjelder det for grove og usaklige eller i overkant krasse angrep. Noen studier viser
at denne typen skittkasting kan fore til en reduksjon i valgdeltakelsen, og okt politikerforakt. Det
finnes ogsa resultater som kan tyde pé at negativ reklame ikke er mer effektivt enn annen reklame.
Argumenter om at negativ reklame vil edelegge det politiske ordskiftet eller den politiske kulturen 1
Norge, finner altsd ikke mye stotte i forskning. Argumentet om at skittkasting kan f4 negative

konsekvenser, finnes det derimot statte for.

2.2.5. Generell mobilisering

I de statlige dokumentene og den offentlige diskursen fant jeg ogsa en rekke eksempler pé
mobiliseringsargumentet som ikke var direkte koblet sammen med péastander om negativ
reklamefilm: «Jeg tror kortfatta budskap kan stimulere den politiske debatten (...) de 'dndelig late'
[kan] pa denne maten ogsa kunne bli mer engasjert 1 politikk». (Hallgrim Berg i Aspevoll, 2004).

En rekke forskningsfunn tyder pa at mottakere av politisk reklamefilm kan lere noe av
denne typen budskap, forst og fremst tyder forskning pé at folk lerer om de forskjellige partienes
standpunkter, og tar til seg informasjon om forskjellige politikere og deres syn pa saker (Patterson
& McClure 1976:125; Diamond & Bates 1992:348; Kaid & Holtz-Bacha, 2006: 46; Kaid et al 2007:
1140; Groenendyk & Valentino 2002: 297; Ansolabehere & Iyengar, 1995: 59 Franz & Ridout 2007:
485; Scammell, 1998: 270). Dersom man setter denne informasjonen i sammenheng med at et
velfungerende demokrati trenger informerte velgere, kan en kanskje pasta at politisk
fijernsynsreklame generelt har en mobiliserende effekt ved at velgerne kan lare noe om politikere og

politikk.

Forskning pé den politiske fjernsynsreklamens mobiliserende eller demobiliserende effekt
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uavhengig av valer (positiv eller negativ) viser at slik reklame kan ha en rekke andre forskjellige
effekter som kan knyttes til mobilisering. Studier kan tyde pa at politiske fjernsynsreklame oker
interessen for andre typer informasjon knyttet til valgkamp (Cho, 2008: 442). I en periode med flere
fijernsynsreklamer, lot det til at borgerne i stadig sterre grad oppsekte fjernsynsnyheter, sekte opp
mer informasjon pd internett og diskuterte politikk med andre (Ibid). Andre funn inkluderer en
studie pa unge velgere, som hevder at de ikke viste tegn til ekt kynisme overfor politikk og
politikere etter & ha sett politisk fjernsynsreklame (Kaid et al, 2007: 1145). Studier peker ogsa mot
at de som ikke vet mye om politikk fra for, kan lere en god del av & se pa politiske reklamer:
«political ads influence mostly the political ignorant» (Franz & Ridout, 2007: 485). Effekten lot
heller ikke til & vaere storst hos stemmere med lav partitilherighet, men var spredt noksa jevnt
utover bade de med middels til sterk partitilherighet (Ibid).

I forhold til generell valgdeltakelse papeker Krasno og Green at politisk reklame ikke har en
nevneverdig effekt hverken pa pluss eller minusside nér det kommer til valgdeltakelse (Krasno &
Green 2008: 245). Franz et al. er enige i dette (Franz et al, 2008: 262), men utelukker ikke en mulig
liten positiv effekt — vel & merke marginal og i smd doser (Ibid: 110). Det framheves ogsa at det
foreligger svert lite dokumentasjon pa at politisk fjernsynsreklame, sett bort fra andre potensielle
effekter, har en negativ virkning pa valgdeltakelsen i Amerika (Ibid: 267). Ellers kan jeg jo gjenta at
det later til & vaere en bredere enighet om at politisk fjernsynsreklame kan lere velgere noe, enten
det handler om saksinformasjon, politikerne selv eller annet. Dette kan som nevnt tidligere delvis
knyttes opp mot mobiliseringsargumentet som en stette, i hvert fall hvis man baserer denne
antakelsen pa det demokratiske idealet om informerte borgere i valgprosesser.

Argumentet om en generell mobilisering som folge av politisk reklame i levende bilder pé fjernsyn,
finner altsa stotte 1 forskning. Det skal imidlertid pépekes at effekten kan vaere marginal, og det
finnes ogséd studier som kan hinte til at den ikke vil ha en effekt, hverken mobiliserende eller

demobiliserende.

2.2.6. Behov for nyansering i forhold til begrepet negativ reklame?

Det kan diskuteres om selve begrepet negativ reklame kanskje er rammet av noe av det samme som
amerikaniserings-antakelsene jeg sd pd i kapittel 1, nemlig en mangel pa nyansering. Begrepet
brukes mye i sammenheng med begrepet angrepsreklame®. En kunne kanskje pésta at det her er
behov for en mer tydelig adskillelse av de to begrepene, og hva de inneberer (Jamieson, 2001: 99).
En kan se for seg et eksempel der det i en reklame trekkes fram eksempler fra motstanderens

politikk, hvorpd disse utfordres, angripes og kritiseres. Deretter blir lagt fram egen argumentasjon

26 Med dette mener jeg en reklame som domineres av angrep pa en motstander, framfor for eksempel & snakke om eget
parti eller politikk.
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for egne synspunkter. En slik reklame kan godt inneholde ett eller flere angrep, og utsagn som kan
sies & vaere negative i forhold til motstanderens politikk, men det er kanskje & gé for langt & kalle
reklamen utelukkende negativ. En kan ogsa sperre seg om det er presist nok & plassere den i samme
kategori som en reklame som framferer usannheter og forseker & diskreditere en motstander med
graverende pastander, som for eksempel Willie-Horton-reklamene fra 1988 (Jamieson, 1992: 15-
42). Slik reklame kan gi okt kynisme og politikerforakt (Kahn & Kenney, 1999: 887), men det
hersker ogsa en usikkerhet rundt de effektene angrepsreklamer kan sies & ha (Jamieson, 2001: 99-
100). Jamieson selv foreslar et skjema der man deler opp kategoriene av reklamer pa en annen mate,
og foreslar tre ulike storrelser: Reklamer som kun taler kandidatens egen sak, altsd kun inneholder
argumenter og pastander om egen politikk og egne erfaringer, hva kandidaten har utrettet, og sd
videre. Kandidat-angrepsreklamer, som kan handle om motstanderens nederlag eller mangler, og
kontrastive reklamer — som kan inneholde sammenligninger mellom to kandidater, en slags veiing
for og mot, mellom kandidatens og motstanderens meninger, stisted og handlinger (Ibid: 99). En
potensiell fordel med termene ovenfor er for eksempel at man unngar ord som “negativ og positiv”
fullstendig. For det ville kanskje vaere en smule villedende & kalle enhver kritikk av et parti eller en
kandidat for negativt — slike argumentative angrep kan jo sies & vare en viktig del av den daglige
politiske debatten, og markerer ofte tydelig skiller mellom politikere som kan gjore det lettere for
velgere & forsta de forskjellige partiene og kandidatenes politiske plassering (Ibid). En kunne ogsa
pastitt at bruken av ordet “negativ’ pa sett og vis impliserer en form for manipulasjon eller
usannhet, eller at begrepet har blitt tillagt svert mange negative assosiasjoner gjennom offentlig
debatt og lignende; dette kan ses pd som problematisk med tanke pd at slike reklamer vanligvis
inneholder flere korrekte fakta enn reklamer som kun dreier seg om egne argumenter og
synspunkter (Ibid). En kan péstd at det ville vere hensiktsmessig & skille mellom grove og
irrelevante angrep, eller «skittkasting», og mer relevante og saklige angrep, i storre grad. Det kan
ogsa ses pd som problematisk at en reklame blir kategorisert som positiv nir den egentlig ikke
burde blitt det. Dersom jeg produserer en reklamefilm som forteller om min fantastiske innsats for
studentene 1 Bergen, og om hvordan jeg egenhendig presset gjennom et forslag som forte til
tusenvis av nye lesesalsplasser, kunne dette bade ses pa som en positiv fortelling og en positiv

reklame, men den ville ogsa vere fullstendig usann.

2.2.7. Sak og person — Sak og image
I kapittel 1 satt jeg mot slutten igjen med et spersmal om hvorvidt politisk fjernsynsreklame tok
etter Amerika i form av personfokus og negativitet. Imidlertid kan forskning fortelle oss at Amerika

faktisk leder an i saksfokus, med over 81% reklamer med klar overvekt pa saker (Kaid & Holtz-
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Bacha: 449).”” Hvordan dette ligger an i Norge, skal jeg se mer pé i neste kapittel. En del av
innvendingene mot politisk fjernsynsreklame kan sies & basere seg pa at reklamene vil handle om
image og person framfor viktige politiske saker. Her kan det veare interessant & se pa hva forskning
har & si om image-reklamer, for & forseke & forstd fenomenet. Det har vaert pépekt at det er svert
vanskelig egentlig & skille mellom de to typene, da saksinformasjon i en reklame ofte er med pa &
bygge opp kandidatens image, samt at de fleste reklamene opererer med en blanding av bade
saksinformasjon og imageinnhold (Kaid & Holtz-Bacha: 43 og Patterson & McClure: 108).
Patterson & McClure gir mange av kritikerne rett i at en del image-orienterte reklamer i Amerika
ikke er langt unna vanlig produktreklame og alt det innebarer, men hevder at dette ikke skyldes
fijernsynsreklamen som medium: «It did not begin with television. It began with politics» (Patterson
& McClure, 1976: 103). Det fremheves ogsa at mesteparten av reklamene som ble undersgkt ga en
eller annen form for saksinnhold i tillegg: «Political spots, then, are not entirely the mindless
creatures developed in advertising darkrooms that some observers have claimed them to be (...)
[they are] instead a blend of soft imagery and hard issue-material» (Ibid: 108). Videre hevdes det at
det & forseke & bygge opp et image med en fjernsynsreklame i grunn er bortkastet (Ibid: 111), av to
grunner: Hva enn folk fir ut av en politisk fjernsynsreklame, s& later det til at det er
saksinformasjon som smitter av, og slett ikke imaget til kandidatene (Ibid:113; se ogsd Sanders &
Norris, 2005: 534). For det andre spiller kandidatens faktiske politikk, fortidige handlinger og
politiske fortid, samt deres framtidige politikk en viktig rolle. Disse storrelsene kan overskygge
image-innholdet 1 en fjernsynsreklame fullstendig (Ibid: 111). Ingen reklame kan redde en
kampanje som ikke fungerer i utgangspunktet (Diamond & Bates: 363), eller rette opp inntrykk
dersom man tabber seg ut i det politiske virket og offentligheten (Ibid).

Forskning viser altsa at et rendyrket imagefokus ikke er spesielt fremtredende 1 USA, og at
de fleste reklamer er en blanding mellom imageinnhold og saksinformasjon. Forskning tyder ogsa
pa at imagereklamer ikke er spesielt effektive. Pdstanden om at politisk reklame vil fore til
personfokus, vil jeg vurdere i1 neste kapittel, men amerikaniseringsaspektet i dette tilfellet

motbeviser pastander om at det er mye personfokus 1 amerikansk politiske fjernsynsreklame.

I det ovenstdende har jeg sett at argumentet om fjernsyn som sterkt medium og
manipulasjonsargumentet ikke finner nevneverdig stette i forskningen jeg har undersekt. Videre
viser forskning pa patos-appell og felelser 1 politiske budskap i levende bilder at argumentet om

patos-appell er unyansert. En kan sperre seg om argumentet baserer seg i en antakelse om at det &

27@vrige land hvor saksfokus kan sies & vaere dominerende er Frankrike (80%), Italia (71%), Tyskland (69%), Spania
(67%) og Storbritannia (63%) (Kaid and Holtz-Bacha, 2006: 449). De landene som rangerte nederst var Russland
(58%), Polen (56%), Israel (50%), Korea (47%), Hellas (42%) og Tyrkia (33%) (Ibid).
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appellere til folelser er suspekt eller mindre attraverdig enn & appellere til intellektet (Se for
eksempel Brader, 2006: 35), Forskning viser imidlertid at felelser er svert viktige i intellektuelle
prosesser. En kan ogsa fremheve at det er a problematisk a hevde at et budskap kan henvende seg til
kun intellektet, eller kun til folelser. Argumentet om resistans 1 velgerne, altsd at velgerne stort sett
gjor seg opp sine egne meninger og tenker selv, fir en viss stotte 1 forskningen jeg har undersokt.
Jeg har sett at det ikke hersker enighet rundt effektene av negativ reklame i forskningen jeg har
undersegkt, men at de fleste studiene peker mot at negativ reklame ikke har en demobiliserende
effekt. Begrepet negativ reklame er ogsd problematisk, og det vil kanskje vare hensiktsmessig a
skille mellom budskap som feier for egen der, kontrasterer, angriper eller bedriver skittkasting
framfor en skarpt oppdelt positiv/negativ-akse. Noen studier viser ogsa resultater som kan tyde pa at
negativ reklame ikke er mer effektiv enn annen reklame. Nér det kommer til argumentet om
mobilisering lgsrevet fra spersmalet om reklamens valer, tyder noe forskning pa at politisk reklame

i levende bilder har en svak mobiliserende effekt.

2.3 Hva kan faktiske ytringer fortelle oss om politisk fjernsynsreklame i Norge? En

undersokelse av faktiske filmer.

I den neste delen av oppgaven vil jeg snu blikket fra pistander om- og forskning pa politiske
reklamefilmer, og rette sokelyset mot de faktiske ytringene, politiske reklamefilmer som har blitt
laget og vist i Norge. Ved & undersgke de politiske reklamefilmene ensker jeg & danne meg et
inntrykk av hvordan politisk reklamefilm i Norge fortoner seg, samt & kontrollere om dette
inntrykket svarer til forventingene en kan fa av pastander ytret i statlige dokumenter og offentlig
debatt, i tillegg til forskning.

Filmene skal undersgkes med hensyn til felgende punkter: Hvordan og hvorvidt filmene
appellerer til folelser, og hvordan disse manifesterer seg i filmene, i tillegg til andre appeller. Jeg
skal forseke & kaste lys over om filmene har et personfokus eller et saksfokus. Jeg ensker ogsé a
undersegke om filmene kun snakker for sin egen sak, angriper eller kontrasterer. Videre onsker jeg &
lage en bred kategorisering av filmene, for lettere & forsta forekomsten av ulike typer film. Jeg vil
ogsa forsgke & se om jeg kan finne noen andre tegn eller tendenser som kan vere interessante i
forhold til tidligere diskuterte argumenter og antakelser. Ett eksempel pa dette kan vare 1 forhold til

argumentet om amerikanisering.
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3. Filmene

I dette kapittelet skal jeg rette blikket mot de politiske reklamefilmene som har blitt produsert i
Norge. Utbyttet av & studere konkrete eksempler pd politiske reklamefilmer som er produsert og
sendt 1 Norge er todelt: for det forste kan det vare nyttig i forhold til & underseke om virkeligheten
svarer til debatten, altsd om péstandene rundt politisk fjernsynsreklame som jeg sa pa i kapittel 1 far
statte fra praktiske eksempler. For det andre kan en pasti at det & danne seg et mer helhetlig bilde av
fenomenets utbredelse og art 1 Norge kan vaere nyttig for videre forstéelse av fenomenet og dets
utvikling. Jeg skal dpne kapittelet med en kort historikk rundt hva som er blitt sendt pé fjernsyn, for
jeg forteller litt om politisk reklame i1 levende bilder pa kino og internett. Jeg har ogsa valgt &
kategorisere filmene, dels grunnet kjennetegn som formalelementer som filmene har til felles, og
dels grunnet hvordan filmene appellerer til seeren. Etter dette vil jeg lansere en rekke pdstander om
politisk reklamefilm i Norge, som jeg utdyper med analyser av, og blikk mot, noen av de filmene
jeg har undersegkt. Leseren henvises for gvrig til appendiks B, «Oversikt over undersgkte filmer»,
for en fullstendig liste over disse.

Jeg vil 1 det folgende hevde at manipulativ eller negativ politisk reklamefilm 1 form av
angrepsreklamer er uvanlig i Norge. Jeg hevder ogsa at folelser og folelsesappeller spiller en viktig
rolle i norsk politisk reklamefilm, men at appeller til logos og ethos ogsé er sterkt tilstedeverende.
I sd mate svarer de faktisk produserte reklamefilmene ikke til pastandene om politisk reklamefilm
som manipulative, negative og preget av appell til patos, og ikke logos. Samtidig kan en ikke
fullstendig avvise alle pastandene, som okt personfokus. En kan ogsd diskutere hvorvidt sma
politiske partier faktisk slipper til i storre grad.

Avslutningsvis vil jeg gjeore rede for en pastand om at partiledere later til & spille en storre
rolle 1 norsk politisk reklamefilm enn ferst antatt, ogsa i1 forbindelse med lokal- og fylkestingsvalg.
Samtidig finner jeg eksempler pa sjangre innen politisk reklamefilm som en kan kjenne igjen fra
resten av verden, for eksempel Amerika. Jeg skal ogsé til en viss grad sammenligne en studie pa

trykket politisk reklame 1 Norge med det kildematerialet jeg forholder meg til i denne oppgaven.
3.1 Historikk

3.1.1. Fjernsyn 1995-1998: Totaloppkjop, valgurne og julekort

Den 14. april 1995 (Forbrukerombudet, 1995) kjopte Akademikernes Fellesorganisasjon opp alle
reklamepausene pd TV2, og kringkastet fem forskjellige filmer som gjennom ulike innslag
argumenterte for at de med heyere utdanning mé fa heyere lonn. Alle filmene figurerte samme
karakter, som fortalte ulike historier som kan sies & pense seg inn mot problemstillinger rundt

hoyere utdanning og lav lenn i forhold til andre yrker. Forbrukerombudet mente at dette var 1 strid
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med kringkastingsloven. TV2 var uenige i dette, og papekte at denne bestemmelsen var i strid med
prinsippet om ytringsfrihet (Ibid). Da saken endte opp hos Markedsradet, konkluderte de «under
tvil» med at den var ulovlig, men papekte ogsd at selve saken hadde reist «vanskelige og

prinsipielle spersmal» (Ibid).

N3 er det nok.

Den 25. august 1997 bryter TV2 nok en gang kringkastingsloven. Denne gangen er det en
reklamefilm fra Fremskrittspartiet som sendes. Filmen viser en valgurne, og framferer et budskap
om at partiet Hoyre far pengestotte fra NHO-medlemmer, og at Arbeiderpartiet fér stotte fra LO-
medlemmer. Fremskrittspartiet far i folge reklamen stotte fra det norske folk. Forbrukerombudet ba
TV2 om & stanse sendingene av reklamefilmen, noe TV2 gjorde, selv om béade kanalen og
Fremskrittspartiet var sterkt uenige med Forbrukerombudet angdende graden av ulovlighet. TV2
sendte en klage péa Forbrukerombudets vedtak, og Markedsrddet opphevet vedtaket
(Forbrukerombudet, 1998). I etterspillet av saken, kom imidlertid Odelstingsproposisjon 58 pé
banen, som endelig fastslo at det var tillatt med politisk reklame i radio, men ikke i1 fjernsynet

(Kjeldsen, 2003: 4).

F

FREMSKRITTSPARTIET

Aret etter sendte Fremskrittspartiet nok en reklame pa TV2 — reklamen tok denne gangen form av et
slags julekort, hvor FrP takker for stotten de har fatt gjennom é&ret, og ensker god jul. Denne

reklamen er ikke nevnt hos Medietilsynet under behandlede saker.
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3.1.2 Fjernsyn i 2000: Pornosladd pd sykepleiere

Sykepleierforbundet sendte en politisk reklame pd TV2 1 ar 2000. Reklamen viser et sykehus, og en
operasjonssituasjon som stér i stillstand fordi sykepleieren mangler. Reklamen avsluttes med en
sladd, og teksten: «Sensurert 1 hensyn til norsk lovgivning. Se resten av reklamen pa www.tv2.noy.
Det som er bak sladden er et bilde av en flyvertinne, og tekstplakaten «Sykepleieren er her — 50.000
mer 1 aret loser krisen ved norske sykehus». Medietilsynet apnet en sak, men kom fram til at ingen
lover var brutt, pd bakgrunn av det faktum at sladden skjulte bade det tekstlige budskapet — at
sykepleiere burde fa mer lonn — og navnet pd selve annonseren (Sykepleierforbundet); disse var
dermed ikke nevnt i reklamen (Statens Medieforvaltning, 2000). Uten denne sladden ville
beslutningen kanskje forholdt seg annerledes. En kan tenke seg til at TV2 pa denne maten ogsa pa
sett og vis fikk argumentert for sin sak via teknologiargumentet. Ved 4 si at reklamen ikke kan vises
1 sin helhet pé fjernsyn, men fullt lovlig kan vises pa internett, forseker kanskje TV2 & framheve at
et slikt skille framstdr som merkelig. Bruken av sladd, som for de fleste kanskje vil minne om
sensur av pornografiske filmer, underbygger dette. I denne sammenheng reises det kanskje sparsmal

om politiske budskap skal behandles pd samme mate som pornografi. Den implisitte pastanden blir

da at politiske budskap slett ikke er sa farlige at man trenger & sensurere dem.

Sensurert au TUZ au
wsyn til norsk lovgivning. VE
L@ :N.

Se hele pad www.TUZno

3.1.3. Fjernsyn i 2003: Carl. I. Hagen og Pensjonistpartiet

12003 sendte to forskjellige politiske partier pa to forskjellige kanaler reklamefilmer som kan sies &
ha vakt nasjonal oppsikt. P4 TV2 ble det vist en reklamefilm med Carl I. Hagen i hovedrollen, og pa
TV Vest ble det sendt tre forskjellige filmer for Pensjonistpartiet.

F  Fremskrittspartiet

for folk flest

Ring 820 43 040 og stott oss i vart arbeid.
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Statens medieforvaltning ila TV2 gebyr pad 70.000 kr. TV2 klaget til Markedsradet som
opprettholdt medieforvaltningens vedtak (Markedsradet, 2003). Saken utspilte seg noe annerledes
mellom TV Vest og Statens medieforvaltning, da TV Vest anket saken bade til Oslo tingrett (Oslo
Tingrett, 2004), hoyesterett (Norges Hoyesterett, 2004), og den  Europeiske
Menneskerettighetsdomstolen (EMD) (European Court of Human Rights, 2008). Hos Oslo tingrett
og hayesterett ble det domt i Statens Medieforvaltnings faver, mens EMD mente at det forela et
brudd pd EMK 10 — og demte altsa 1 TV Vest sin faver. Regjeringen ved Trond Giske tolket
imidlertid dommen annerledes enn TV Vest ved Per Fjeld og Kyrre Eggen, og mente at dette ikke
gjaldt alle typer politisk fjernsynsreklame, men mer var 4 regne som et spersmal om de sma
partienes ytringsfrihet. Det endelige resultatet av saken var opprettelsen av Frikanalen, som blant
annet skulle vaere med pa a hjelpe de mindre partiene & komme til orde med for eksempel politiske
reklamefilmer, siden de fritt kunne sende sine filmer der, sammen med reklamer fra de storre

partiene og andre organisasjoner.

Vi trenger din stemme
15. september!

nsjonist
L

Egil Willamsen
Pensjonistpartiet

3.1.4. Fjernsyn i 2009: Et lite lokaloppror, Frikanalens startskudd, TV Norge gir ut gratistid, TV2
0g monstermaster

Etter kringkastingsloven er det et krav om at det ma foreligge en form for betaling eller godtgjering
for at noe skal vare reklame 1 lovens forstand (Medietilsynet.no, 2009). Dette vil si at dersom en
fjernsynskanal for eksempel velger 4 dele ut gratis sendetid til et politisk parti, og dette partiet
bruker tiden til & sende en reklamefilm, sd vil det ikke vare et lovbrudd. Dette skjedde 1 forkant av
Stortingsvalget 1 2009, da TV Norge delte ut reklamefilm til tretten forskjellige politiske partier.
Samtidig kom Frikanalen pa bena tidligere dette aret, noe som resulterte 1 at det var en rekke bade
nye og gamle politiske reklamer & se pd fjernsyn 1 2009. I Frikanalens startfase gikk redakter Finn
H. Andreassen ut i Aftenposten og sa fra om at det til na bare var ett stort politisk parti og seks sma
partier som hadde vist interesse for & vise sine reklamefilmer pa kanalen i forkant av Stortingsvalget
(Kampanje.com, 2010). Dette ble oppfattet av statssekretaer 1 Kultur- og Kirkedepartementet som et

klart tegn pa manglende interesse blant politiske partier nar det kom til 4 ta i bruk fjernsynsmediet.
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Den folgende uken tok imidlertid flere partier kontakt, blant annet Arbeiderpartiet, som med dette
kringkastet sin forste politiske fjernsynsreklame i moderne tid.

TV Norge tilbed altsé gratis sendetid til en verdi av 100.000 kroner til 13 politiske partier:
Arbeiderpartiet, Fremskrittspartiet, Venstre, Hoyre, Kristelig Folkeparti, Senterpartiet, Sosialistisk
Venstreparti, Demokratene, Redt, Miljepartiet De Gronne, Kystpartiet, Pensjonistpartiet og Kristent
Samlingsparti. Regjeringen protesterte ikke pa dette, og Trond Giske uttalte at han var positiv til
tiltaket, pa grunn av at penger ikke vekslet hender. Kristelig Folkeparti gikk tidlig ut og sa at de ikke
onsket & sende en slik reklame, fordi de ikke ville delta 1 sivil ulydighet. Arbeiderpartiet takket ja,
men forsekte siden & gi bort sin reklametid til Norsk Folkehjelp, siden de mente at partiet fikk nok
oppmerksomhet allerede gjennom andre kanaler. TV Norge godtok ikke dette, sa hverken
Arbeiderpartiet eller Norsk Folkehjelp endte opp med & kringkaste reklamer. De partiene som til
slutt benyttet seg av tilbudet var Fremskrittspartiet, Venstre, Hoyre, Pensjonistpartiet, Miljopartiet
De Grenne og Demokratene. En del av disse partiene sendte ogsé de samme filmene pa Frikanalen,
men en kan péstd at sendeflaten her i sterre grad var dominert av flere mindre partier, som
Demokratene og Det Liberale Folkeparti.

Tidligere pa aret hadde en rekke reklamefilmer for blant annet Hoyre og Pensjonistpartiet
blitt sendt pd blant annet TV Vest og en rekke andre lokalfjernsynskanaler. Her ble det gitt
sanksjoner fra Medietilsynet i form av advarsler (Medietilsynet, 2009). Filmene ble sannsynligvis
sendt pa dette tidspunktet fordi en rekke akterer her mente at det burde vare presedens for a fa lov
til & sende slike filmer uten sanksjoner, med tanke pd EMD-dommen som falt desember 2008.
Imidlertid var Medietilsynets tolkning av retten annerledes (Ibid).

I 2009 sendte ogsa organisasjonen Bevar Hardanger en reklamefilm pa Tv2, med Bjarte
Hjelmeland 1 hovedrollen. Organisasjonen er blant annet opptatt av a4 hindre utbyggingen av
strommaster pa enkelte steder i Norge, og Hjelmeland framferer et kort budskap om
«monstermaster», og spor hva seeren mener om dette. Per definisjon kan dette absolutt sies & vaere
en politisk reklamefilm, noe Medietilsynet ogsa fastslar i sakspapirene. Medietilsynet ga for gvrig
ingen sanksjoner, da de mente at TV2 ikke har brutt kringkastingsloven. I begrunnelsen vises det
blant annet til saken VgT Verein gegen Tierfabriken mot Sveits® (dom av 28. juni 2001) i EMD
(Medietilsynet, 2010). Grunnen til dette er at Medietilsynet veide bestemmelsen i
kringkastingsloven opp mot ytringsfrihetsbestemmelsen i grunnloven, og EMK artikkel 10. I denne
vurderingen fremheves det at «rekkevidden av forbudet i1 kringkastingsloven med hensyn til andre

typer politiske budskap er (...) 1 liten grad behandlet av politiske myndigheter (...)» (Ibid). Tilsynet

28 En sak hvor en organisasjon (VgT Verein gegen Tierfabriken) for dyrs rettigheter sendte en reklame pa fjernsyn i
Sveits.
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veide den konkrete saken opp mot kriterier som ifelge EMK ma vare til stede for & utgjere et
akseptabelt inngrep i ytringsfriheten. Disse kriteriene er at forbudet ma vere lovforeskrevet, og i
tillegg oppfylle et formélskrav og et nedvendighetskrav. Medietilsynet papeker at et eventuelt
inngrep ville oppfylle lovkravet, og sannsynligvis formélskravet, men mener ogsa at det er usikkert
om et inngrep vil oppfylle et nodvendighetskrav, dette vil si at et slikt inngrep er strengt nedvendig i
et demokratisk samfunn (Ibid). Tilsynet peker videre til VgT Verein gegen Tierfabrikken mot Sveits,
og fremhever at Bevar Hardanger onsket a delta 1 en offentlig debatt, som kretset seg rundt en sak
som har en generell samfunnsmessig interesse : «Reklameinnslaget tar for seg spersmédl om
naturvern, et spersmdl som kan hevdes 4 ha en generell samfunnsmessig interesse». Videre
framheves det at saken nok ville slitt annerledes ut dersom annonseren hadde vaert en mektig
okonomisk akter, eller et redskap for mektige naeringslivsinteresser eller mektige private
organisasjoner (Ibid). Disse formuleringene kan sies & vare svart interessante fordi de reiser en
rekke nye problemstillinger. I dette tilfellet var altsd Bevar Hardanger en for liten, og for ekonomisk
svak organisasjon, med et budskap med generell samfunnsinteresse. Dermed kan en begynne &
sporre seg hvor grensene skal trekkes — og hva som er skillet mellom svak ekonomisk akter, og
storre akter med kommersielle interesser. Satt pa spissen reiser dette spersmal om ndr man har en
liten nok organisasjon til 4 fa lov til & sende politisk reklame pa fjernsyn.

TV2 bestemte seg for ikke & sende noen politiske fjernsynsreklamer i forkant av
Stortingsvalgkampen 1 2009, etter a ha vurdert utfallet av saken mellom TV Vest og den norske stat
1 menneskerettighetsdomstolen i Strasbourg. Davarende konserndirektor Rune Indrey varslet
imidlertid 1 samme ordelag at kampen ikke var over, og at de ville fortsette & jobbe mot a fa

forbudet fjernet (Hansen, 2009).

3.1.5. Utenfor fjernsynsmediet — kino og internett

I kinomediet har politsk reklame ikke vert underlagt regulering eller forbud pa linje med fjernsyn.
Derfor har politiske partier statt fritt til & sende politisk reklame her. Blant partiene som er
representert pa Stortinget 1 skrivende stund, virker det som det er et fellestrekk at kinoreklame 1
starre grad benyttes av partienes fylkeslag framfor i sentralorganisasjonene (Guldbrandsen, 2012%;
Reinsfeldt, 2012%°; Haugsvear, 2012%'; Sergaarden, 2012°%; Holmen, 2012%; Kvale, 2012%;
Fjellanger, 2012%). Fremskrittspartiet har sendt kinoreklame i alle Stortingsvalg siden 2001, og har

29 Guldbrandsen, P., kommunikasjonssjef i Arbeiderpartiet (personlig kommunikasjon 28/01/2012)
30 Reinsfeldt, K., kontorsjef i Hoyre (personlig kommunikasjon 28/01/2012)

31 Haugsveer, S., informasjonssjef i Venstre (personlig kommunikasjon 28/01/2012)

32 Sergaarden, A. R., leder for politisk avdeling i KrF (personlig kommunikasjon 28/01/2012)

33 Holmen, E. R., radgiver i Fremskrittspartiet (personlig kommunikasjon 28/01/2012)

34 Kvale, R., informasjonsradgiver i Senterpartiet (personlig kommunikasjon 28/01/2012)

35 Fjellanger, K., valgkampsekreter i Sosialistisk Venstreparti (personlig kommunikasjon 28/01/2012)
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normalt konsentrert seg mest om landets storste byer (Holmen, 2012). Arbeiderpartiet har brukt
kinomediet aktivt som en del av sin valgkamp, og nasjonale reklamer fra sentralorganisasjonen har
vert sendt 1 2005, 2007 og 2009 (Guldbrandsen, 2012). Nar de lokale fylkeslagene sender
kinoreklame, tar disse ofte form av stillbilder (Lieblein, 2012°¢, Aumo, 2012%").

A legge politisk reklamefilm pa internett har blitt svaert populeert hos politiske partier. Ved
Stortingsvalget 1 2009 la Fremskrittspartiet ut 130 filmer pa deres nettsider og pa deres egen kanal
pa Youtube (Renningsbakk 2011: 81). Heyre la ut 53 1 samme type kanaler (Ibid: 84) og
Arbeiderpartiet la ut 18 filmer pa sin Youtube-profil (Ibid: 90). Noen av disse filmene er politiske
reklamefilmer etter den definisjonen som jeg benytter meg av i denne oppgaven. En god del av de
andre filmene er tatt fra andre sammenhenger, for eksempel opptak fra taler ved landsmeter og
lignende. Som jeg nevnte 1 metodekapittelet, er det ikke denne typen filmer jeg underseker i denne

oppgaven.

3.2 Vanlige filmkategorier i Norge

Jeg har valgt & kategorisere filmene jeg har undersgkt, og har gjennom flere gjennomganger av
filmene kommet fram til to forskjellige typer film som en kan pastd er dominerende i det norske
landskapet, samt én kategori som hadde tydelige formale og retoriske kjennetegn (musikkvideoen).
I tillegg har jeg laget en kategori som tar for seg ulike montasjer og forskjellige unntak som kan
vare vanskelige a plassere 1 de andre kategoriene. Grunnen til at jeg har forsekt & plassere de ulike
filmene 1 forskjellige kategorier, er for 4 fa et helhetlig bilde av hva som finnes av norsk politisk
reklamefilm, og hva som er vanligst i det materialet jeg har undersekt. Disse kategoriene har jeg
laget ut fra bdde formelle og retoriske kriterier.

Farste hovedtype er talking head-reklamer. En talking head-reklame kan en definere som en
reklame der en politiker snakker til kamera og framferer argumenter verbalt. Vanligvis er slike
filmer produsert i en ganske enkel utforelse. I sin enkleste form bestér slike filmer av et kamera som
filmer politikeren og det man eventuelt finner i bakgrunnen av politikeren, mens vedkommende
framforer ett eller flere verbalutsagn. Lydbildet er da diegetisk, altsd med lyder som forekommer

naturlig 1 den settingen politikeren befinner seg i.

36 Lieblein, R., markedsansvarlig Media Norge A/S (personlig kommunikasjon 28/01/2012)
37 Aumo, E., gkonomisjef i Capa Kinoreklame (personlig kommunikasjon 28/01/2012)
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Talking heads i et rendyrket format hos DLF og Pensjonistpartiet

Noen slike reklamer er imidlertid mer komplekse, og inkluderer ikke-diegetisk musikk, og ikke-
diegetiske lyder. Man kan ogsa finne tilfeller av innklipp, vekslende kameravinkler, eller bruk av
virkemidler som zoom og panorering. Av og til kan det i reklamen veksle mellom innslag hvor
politikeren snakker, og for eksempel montasjer av stillbilder, eller montasjer av levende bilder som
avleser hverandre i sekvens. Hovedformélet med reklamen er uansett ofte & vise fram en politiker,
og politikerens mal kan sies & vaere & argumentere for eller mot en sak. Av formelle kjennetegn er
altsd det viktigste at filmen 1 sin mest rendyrkede form bestdr av et kamera rettet mot en politiker,
som snakker til kamera. P4 et retorisk plan ser en at verbalargumentasjonen spiller en viktig rolle,
og at logos-dimensjonen trer tydeligst frem i reklamene, selv om de ogsé inneholder patos- og
ethos-appeller, hvis vektfordeling er avhengig av hvilken reklame det er snakk om. Det er den mer
tradisjonelle fremforing av argumenter som i1 denne sammenhengen er sentral, noe som kan bidra til

at logos-appellen er det forste man merker seg i slike reklamer.

=Naf Slike i'tilledg
er en fare for rikets
sikkegheh skal de ut.

Andre hovedtype er kategorien dramatisering. Innen denne kategorien finner en reklamer
som forteller en dramatisert historie som mer eller mindre tydelig er fiksjon. Et kjennetegn er at de

visuelle virkemidler i filmene spiller en sterre rolle i argumentasjonen enn i en talking head-
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reklame. Dette kan inkludere sméd underholdende snutter, rekonstruksjoner, illustrasjoner og sé
videre. Den narrative dimensjonen kan her sies & std sterkt, i alle fall dersom man sammenligner
med talking head-formatet. En kan pésta at disse historiene brukes argumentativt og retorisk — fordi
de ofte underbygger reklamens eksplisitte eller implisitte hovedbudskap. I tillegg kan en nevne at
narrasjonen er med pa 4 skape spenning, og kan vekke seerens nysgjerrighet (Andersen, 2004:
262f). I denne kategorien har jeg ogsa inkludert tegnefilmer og dukkefilmer. Hovedkriteriet formelt
sett er at det som fremvises péd skjermen er iscenesatt i storre grad, og at det tydelig framgar at det
man ser pa er fiksjon. Dramatiseringene kan bevege seg innen et stort spenn av forskjellige sjangre.
I kildematerialet finner jeg for eksempel parodier, superheltdrama og film-noir, men ogsa
rekonstruksjoner og illustrasjoner. P4 et retorisk plan har alle de dramatiseringene jeg har gitt
gjennom en klar overvekt av enten patos-appeller eller ethos-appeller. 1 samtlige filmer jeg har
undersekt innen denne kategorien finner jeg enten utstrakt bruk av humor, eller folelsesappeller,
som kan sies & vere sentrale for argumentasjonen i reklamene. En kan ogsa merke seg at samtlige
forekomster av angrepsreklamer jeg har funnet er plassert i denne kategorien, enten det er snakk om

myke eller harde angrepsreklamer.

Erna Solberg og Kjell-Magne Bondevik som karikerte dukker i Arbeiderpartiets «Kaptein Norge» - Til hayre:

Hordaland Venstres miljedetektiv i en humoristisk film-noir-inspirert kritikk av regjeringens miljepolitikk.

Tredje kategori er musikkvideoen. Musikkvideoer er reklamefilmer som baserer seg rundt et
lydspor som hovedsakelig bestar av musikk. Bildene i filmen kan brukes for 4 illustrere handlingen
i teksten, eller brukes avlgsende for & danne et helhetlig argument gjennom sang og bilde i
kombinasjon. Et eksempel her er «Fremtiden i1 dagy, laget av Fremskrittspartiet. Dette kan sies a
vaere en musikkvideo som spiller pa kjente grep i musikkvideosjangeren. Handlingen er todelt: en
far se musikerne som har skrevet og spilt inn sangen i forskjellige situasjoner i studio, og man fér se

Siv Jensen i en rekke forskjellige situasjoner. Hovedpersonen i musikkvideoen kan i stor grad sies a
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vaere Jensen, og et av filmens implisitte hovedbudskaper kan sies & vare at Siv Jensen har kvaliteter
og egenskaper en statsminister ber ha. Generelt kan jeg nevne at musikkvideokategorien ikke bare
kjennetegnes av dens form som illustrerende bilder til musikk, men ogsa retorisk av tungtveiende

ethos-appeller.

Kristiansund Heyre rister los pad Kvernberget flyplass i musikkvideoen «Heyrebelgen». Steven Ackles varmer opp i

studio, og Siv Jensen far opplering i livredning langs kysten i musikkvideoen «Fremtiden i dagy.

Den fjerde og siste typen bestar av forskjellige unntak fra de tre kategoriene jeg har nevnt
ovenfor. De aller fleste av disse unntakene er sakalte montasjer. Montasjen er en sammensetning av
stillbilder og/eller levende bilder, med eller uten ekstradiegetisk lyd og musikk. Formelle
kjennetegn er altsé sekvenserte bilder eller filmsnutter, ledsaget av vanligvis meningsbarende og
meningsforankrende verbaltekst eller tale. I dette tilfellet blir man ikke presentert med en typisk
narrativ som i dramatiseringskategorien, og heller ikke mer rendyrkede verbalargumenter som
kommer fra en politikers munn som 1 talking head. Det man fér se er vanligvis en blanding av disse
to kategoriene. En blir presentert med argumentasjon, enten via tekstplakater eller tale fra en
narrater. Et eksempel er Fremskrittspartiets julekort fra 1998, eller Arbeiderpartiets
«Hovedutfordringer i skolen» fra 2009 — denne filmen bestér av forskjellige bilder og illustrasjoner,
med Arbeiderpartiets Hadia Tajik som narrater. Man far ikke se Tajik 1 lopet av filmen, bare hore
stemmen som kommentatorspor. Appellmessig ser jeg en overvekt av ethos- og patos-appeller i
disse montasjene. Det er imidlertid vanskelig & komme til en ensidig konklusjon, siden mengden er
sapass liten nar det kommer til denne typen reklamer.

Av filmer som ikke nedvendigvis er montasjer, men allikevel er plassert inn i annet-
kategorien, gjelder dette ett spesielt tilfelle, nemlig filmen «Historien om Hadia» fra
Arbeiderpartiet. Denne filmen barer preg av & vaere en blanding mellom talking head og montasje,
men fremstillingsformen og historien som fortelles minner mer om en sdkalt bio-spot, altsa en
reklametype som er velbrukt 1 for eksempel USA og Storbritannia, hvor formaélet er 4 la seeren
slippe narmere innpa en politiker, ved & fortelle historier om hvordan politikeren er som
privatperson. Et eksempel fra nettopp Storbritannia pa en slik type reklame er en reklamefilm om og

med Neil Kinnock fra 1987. I reklamen blir man presentert med béade privatpersonen og
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statsmannen Kinnock. Filmen kan sies 4 fremstille Kinnock bédde som en beskjeden mann med
beina godt plassert pa jorden sé vel som en storslagen politiker.®® T «Fortellingen om Hadia» blir
man introdusert for blant annet Tajiks oppvekst, skolegang og tidlige yrkeskarriere. Musikkvalget
og den personlige tonen er ogsa medvirkende 1 at akkurat denne reklamen kan minne om en sakalt
biospot, selv om den gir inntrykk & vare betydelig mindre pdkostet og omfattende enn filmen om

for eksempel Neil Kinnock.

Mlustrasjoner i montasjen «Utfordringer i skolen» fra Arbeiderpartiet, og Hadia Tajik som apenhjertig forteller om

hvordan hennes forste mote med Oslo forandret henne i «Historien om Hadia», ogsé fra Arbeiderpartiet.

Det er verdt & merke seg at enkelte filmer benytter seg av kombinasjonslesninger. Arbeiderpartiets
reklamefilm om eldreomsorg fra 2011 benytter seg for eksempel av montasje av bade levende bilder
og stillbilder i forste del av reklamen, for siste halvdel foregar i talking head-format, med politikere

som snakker direkte til kamera.

JENS STOLTENBERG
Statsminister

Fra montasje av fotoalbumbilder til Talking-Heads i Arbeiderpartiets «Eldreomsorgy.

Nér det gjelder kategorier jeg ikke fant eksempler pa, men som er vanlige i for eksempel
Amerika, fant jeg ingen tilfeller av endorsements, newsads eller sakalte response-ads. En

endorsement-reklame er en reklame hvor en sentral politiker eller annen sentral figur offentlig gir

38 Se filmen her: http://www.youtube.com/watch?v=SFgjCP6qpfU
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en stotteerklering eller anbefaling til/av en annen politiker. En response-ad er en reklame som
svarer pa en annen reklame. Et beromt eksempel kan vere Michael Dukakis' «Counterpunchy fra
1988, hvor Dukakis svarer pa en angrepsreklame fra sin motstander ved & skru av et fjernsyn som
viser den opprinnelige reklamen, for deretter & avvise pastandene hans motstander George Bush
kom med. En newsad er en reklame som 1 stor grad imiterer utseendet pa nyhetssendinger. Jamieson
nevner at reklamen pé denne maten forseker & virke mer troverdig, fordi seere stoler mer pa
nyhetssendinger en betalte politiske fjernsynsreklamer (Jamieson, 1992: 149, se ogsa Andreoli &

Worchel, 1978 i Groenendyk & Valentino, 2002: 298).

3.3 Lengde — kortere pa fjernsyn, lengre pa internett?

Gjennomsnittslengden for fjernsynsfilmene jeg har undersekt er 165 sekunder. Dette virker noe
langt, men snittet blir annerledes dersom man skiller mellom kommersielle fjernsynskanaler (Tv2
og TV Norge) og Frikanalen. Gjennomsnittslengden pa kommersielle kanaler er 59,6 sekunder, altsa
rett under minuttet. De reklamene som trekker opp snittet her, er de forholdsvis lange reklamene fra
Akademikernes Fellesforbund fra 1995. Dersom man ser bort fra disse reklamene, fir man en
gjiennomsnittslengde pd 26,5 sekunder. Gjennomsnittslengden pa reklamene jeg har funnet pa
Frikanalen er 359,7 sekunder, altsa rett under seks minutter. Dette kan kanskje skyldes at a
kringkaste pd Frikanalen er gratis, noe som ikke legger finansielle band pé reklamenes lengde, sett
bort fra rent produksjonsmessige kostnader.

Gjennomsnittslengden pa reklamene jeg har hentet fra internett er 84,5 sekunder, altsa rett
under halvannet minutt. Filmene later altsd til & veere kortest pd kommersielt fjernsyn, og litt lengre
pa internett, og aller lengst pa Frikanalen. Her skal det nevnes at det ikke ligger s& mange politiske
reklamer ute pa sistnevnte kanal, og at gjennomsnittet trekkes opp av et par lange innslag fra
partiene Demokratene, Det Liberale Folkeparti og Pensjonistpartiet. Gjennomsnittslengden i
Frikanalen uten disse reklamene er 110,5 sekunder, altsa rett under to minutter. En kan altsa se at
reklamenes gjennomsnittslengde er kortest pd kommersielle fjernsynskanaler, noe lengre péa

internett, og aller lengst pa Frikanalen.
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Figur 3.1 — Gjennomsnittslengden til reklamene via de forskjellige kanalene

3.4 Trykket politisk reklame i Norge — et frempek mot levende bilder?

I Norge har vi ikke hatt et forbud mot politisk reklame utenfor kringkasting. Ved 4 se naermere pa
hvordan trykket politisk reklame har artet seg, kan man muligens fa en indikasjon pé hvordan
politiske reklamer i levende bilder vil arte seg i Norge. Fenomenet er ikke likt, men kan sies a vare
beslektet: «Hvordan velger partiene & presentere seg nar de selv har full kontroll over innhold og
form?» sper Toril Aalberg og Therese Saur i artikkelen «Politisk reklame, visuelt stemmefiske». I
denne artikkelen undersgker de to forfatterne hvordan de politiske partiene markedsforte seg
gjennom avisannonser under valgkampen 1 2005. Funnene i studien peker mot at det er lite negativ
reklame & finne, at argumentasjonen benytter seg mye av ethos-appell og patos-appell, og lite logos-
appell. Andre funn er at reklamene for det meste fokuserer péd politiske saker, men ofte i
kombinasjon med image og personfokus. Forfatterne skriver at partiene for det meste konsentrerer
seg om seg selv, og at floypartiene var de som oftest gikk til angrep i sine reklamer (Aalberg og
Saur, 2007: 77). Selv om kildematerialet baserte seg pé avisannonser, kan denne typen forskning
vaere verdifull for denne oppgaven. Interessant er det ogsd at forfatterne i stor grad refererer til
forskning pa politisk fjernsynsreklame. Derfor ensker jeg & komme tilbake til resultatene fra denne
studien avslutningsvis. Det skal pa forhdnd nevnes at enkelte av metodene i studien kan
problematiseres. Eksempler pa dette er en forholdsvis streng adskillelse mellom de tre retoriske

appellformene, som later til & forutsette at man kan benytte seg kun av én form av gangen. Det
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brukes ogsd en forholdsvis ren positiv/negativ-akse 1 studien. Dette kan selvfoelgelig gi valide og
gode resultater, men som jeg har papekt tidligere kan det vaere hensiktsmessig 4 gd bort fra en

polarisert eller potensielt misvisende akse, og heller nyansere problemstillingen.

3.5 Argumenter opp mot ytringer

I kapittel 1 og 2 skrev jeg at noen av de dominante argumentene for og mot politisk
fjernsynsreklame kan knyttes til argumentet om at fjernsyn generelt og reklamene spesielt er svert
kraftfulle, og at dette argumentet selv baserer seg pa to sentrale antakelser: antakelsen om bildenes
manipulasjon, og antakelsen om bildenes makt. Maktantakelsen bygget i stor grad pa at man i
fjernsynsmediet blir presentert med bilder og lyd i samspill, samt at bildene og lydene spiller pé
folelser 1 tilhereren. I manipulasjonsantakelsen var ogsa felelsesappellen sentral. Jeg nevnte ogsa at
bade maktantakelsen og manipulasjonsantagelsen i1 stor grad kunne gjendrives, ved & peke pa at
visuelle fremstillinger ikke nedvendigvis er de mest effektive, samt at de ikke uten videre har en
overbevisende effekt. Mye tyder pd at man kan opponere mot budskapet bilder kan bare med seg,
pa samme mate som man kan vare uenig 1 verbalutsagn. Jeg trakk ogsa frem at bruken av bilder,
samt bildenes potensielle iboende folelsesappeller ikke automatisk var manipulerende 1 sitt vesen.
Flere har ogsd pekt pa at selv om folelser vekkes i tilskueren, medferer ikke dette direkte en
irrasjonell tankeprosess. Forskning tyder pa at felelser er nedvendig for rasjonell tankegang
(Damasio, 1994: 173-175 og 245-252, Graber, 2001: 35 og 35, Richardson Jr: 2003: 131, Brader,
2005: 388).

3.5.1. A tale sin egen sak, angripe eller kontrastere — negativ reklame

Argumentet om negativitet og skittkasting forekom ofte bade i1 offentlig diskurs og statlige
dokumenter: «Jeg har opplevet politisk reklame pa amerikansk TV hvor man na har gétt fra
skittkasting til helt endimensjonale bilder, som ikke heyner nivdet pa den politiske debatt» (Grete
Knudsen 1 Wiik, 1999: 42). Dette er ogsa et av de omradene hvor det finnes betydelige mengder
forskning, hvori jeg fant en rekke forskjellige resultater. Enkelte forskere hevdet at negativ reklame
kunne ha en demobiliserende effekt pa velgerne. Andre forskere hevdet det motsatte, og har gitt
langt 1 & gjendrive Ansolabehere & Iyengars beromte verk Going Negative fra 1995. Enkelte
forskere mener at negativ reklame kan ha en mobiliserende effekt, og andre mener igjen at effekten
er marginal, eller ikke-tilstedevaerende. I min undersegkelse kom jeg fram til at argumentet om
negativitet far svert liten stotte fra et blikk mot filmene som faktisk har blitt produsert. Det finnes

enkelte filmer som kan klassifiseres som angrepsreklamer, men disse markerer seg som klare
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unntak.*” De aller fleste reklamene er kontrasterende eller taler kun sin egen sak.*

I kapittel to nevnte jeg et alternativ til positiv-negativ-aksen nar det kom til & vurdere tonen i
politiske fjernsynsreklamer. Dette alternativet har jeg holdt meg til 1 min gjennomgang av filmene
jeg har sett pa. Jeg har valgt & dele filmen inn i tre kategorier basert pd argumentasjonen i
reklamene. De reklamene der det kun er partiets egen politikk som nevnes, eller kun egenskaper ved
en politiker som nevnes, har jeg lagt inn i kategorien «egen sak» - fordi disse reklamene i overfort
betydning kun taler sin egen sak, og ikke trekker inn andre partier til kontrastering eller angrep. I
mitt kildemateriale argumenterte 56 % av filmene for sin egen sak.

Den andre kategorien er kontrasterende reklamer. Her finner en ofte en presentasjon av
avsenders politikk, fremstilt som at avsenders politikk er den seeren ber foretrekke, og motsatt med
den andre partens politikk. «Parti A sin politikk gagner bare de rike — dessuten vil de bruke opp
oljefondet, som er de neste generasjoners sparepenger. Parti B sin politikk gagner hele befolkningen
— dessuten vil vi vere fornuftige og spare pengene i oljefondet til trangere tider. Stem pa parti B!».
Et praktisk eksempel kan vere reklamen «For folk flest?» fra Arbeiderpartiet. Her presenterer to
kandidater fra Arbeiderpartiet sine tolkninger av Fremskrittspartiets partiprogram, for de forklarer
hvorfor de mener dette er dérlig politikk, og framferer til slutt sine egne forslag til hvordan
politikken burde fores. Denne kategorien er representert med 29 % i de filmene jeg har undersokt.

Den tredje kategorien er angrepsreklamer. Disse reklamene inneholder ikke presentasjoner
av egen politikk, men kun kritikk av et annet partis politikk. Det er her viktig & presisere at denne
kritikken ikke trenger & komme som et direkte angrep, men kan fremfores pd en rekke forskjellige
méter. En kan her skille mellom sakalte «hard-sell»-angrepsreklamer og «soft-sell»-
angrepsreklamer, eller harde og myke angrepsreklamer pé norsk (Aalberg & Saur, 2007: 72).
Forstnevnte bruker dystre farger, skummel musikk, og barer med seg et slags dystopisk eller
skremmende preg (Brader 2006: 31 og Richardson Jr., 2003: 67). I ytterpunktet av denne kategorien
kan en finne sakalte grove, irrelevante og krasse angrep, ofte kalt «skittkasting» eller
«mudslinging». Den myke varianten kan vare muntrere i tonen, og bruker ofte komikk for a fa frem
poenger eller fremforer kritikken 1 form av humor (Richardson Jr.,2003: 67). Jeg oppdaget i min
undersokelse av kildematerialet at denne kategorien forst og fremst kan sies & vare svert sjelden.
Enda sjeldnere er rene hard-sell-angrepsreklamer. Jeg fant totalt kun én reklame som kan plasseres i
denne kategorien. Dette gjelder Fremskrittspartiets film fra 1997, som viser en valgurne i et meorkt
rom. To personer legger etter tur penger i en valgurne, for en tredje person legger et ark det stér

«Fremskrittspartiet» pd i urnen. Lyssettingen er sparsommelig, og det kan virke som om urnen star i

39 7,59% av filmene var angrepsreklamer.
40 84,4 % av filmene jeg har undersekt faller inn her (55,69% egen sak, og 29,11% kontrasterende). De resterende
prosentene gjelder reklamer som ikke har informasjon om egen sak, ikke kontrasterer og ikke inneholder angrep.
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et morkt rom, noe som kan fore til en skummel stemning. Narraterens stemme er kald og avmalt, og
sier at: «Heyre fir stotte med 4,2 millioner kroner av NHO-medlemmenes penger (...)
Arbeiderpartiet far stotte med 10,2 millioner kroner av LO-medlemmenes penger. Fremskrittspartiet
far stotte av det norske folk. Vi takker for tilliten — godt valg». Denne filmen inneholder klar kritikk
av to politiske motstandere, og en kan diskutere om billedbruken impliserer en slags form for
korrupsjon: Nér man putter penger pa en valgurne, kan det gi tanker om at hele systemet er kjopt og
betalt, og gjennomsyret av gradighet. En annen implikasjon later til & vare at Heyre og
Arbeiderpartiet er korrupte, og at Fremskrittspartiet ikke er det. Dette kan sies & vaere graverende
pastander. Det er i dette tilfellet kombinasjonen av budskapet i reklamen og stemningen i reklamen
som gjor at denne reklamen er det neermeste eksempelet pa en hard angrepsreklame jeg har funnet i
en norsk sammenheng.

Jeg finner derimot flere eksempler pd myke angrepsreklamer. De eksemplene jeg har funnet
befinner seg for det meste innen parodisjangeren. De to klareste eksemplene er henholdsvis Hoyres
filmserie «Den Rede Kommune» og Fremskrittspartiets serie pa fire filmer, «Besserviseren». «Den
Reode Kommune» presenterer en fiktiv ordferer i en kommune styrt av «rede» partier, det vil si
partier til venstre for sentrum. Ordfereren har en sidejobb som lottovert i tillegg til den «skikkelige
jobben» som ordferer. Karakteren er inspirert av en veletablert komisk karakter i Norge: Joker-

' En far se at

Nord-verten som portrettert av Bard Tufte Johansen i komiserien Team Antonsen.*
ordfereren bruker lottokulene for & ta viktige beslutninger, og ytrer at: «Som politikerne sier i den
rode kommune — la kunnskapen svinne og dumskapen vinne». Fordi reklamen ikke presenterer
Hoyre som parti, eller Hoyres politikk pd noen annen mate enn & oppfordre til & stemme pa Hoyre
helt avslutningsvis i reklamen, kan en pasta at reklamen kun kritiserer en motstdende politisk
retning. Seeren vil ikke fa noe substansiell informasjon om hva Heyre stir for eller hva dette partiet
onsker & gjore rent konkret av selve reklamen — det eneste man muligens sitter igjen med er
fornemmelsen om at Hoyre ikke ville gjort det slik man ser at det blir gjort i selve reklamen. Det
blir pd den annen side presentert en rekke visuelle og verbale pastander om hvor udugelige
ordforere som representerer partier pd venstresiden av politikken er. 1 dette tilfellet er det

kombinasjonen av forholdsvis krass kritikk og den mer humerfylte stemningen 1 filmene som gjor

at jeg definerer denne filmen som en myk angrepsreklame.

41 Se http://www.youtube.com/watch?v=9DanyuAXONs for et eksempel.
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Den rede kommune, fra partiet Hoyres Youtube-konto.

Dersom en onsker & trekke en parallell til et amerikansk eksempel pa en myk
angrepsreklame, kan man trekke frem reklamen «Laughter» fra 1968, som fremviser teksten
«Agnew for vice-president?» pa en tv-skjerm. Samtidig ler en mann hysterisk i bakgrunnen.
Reklamen avslutter med tekstplakaten «This would be funny if it weren't so serious».*

Argumentet om negativitet og skittkasting far liten stette gjennom min gjennomgang av de
filmene som faktisk har blitt produsert og vist i Norge. Angrepsreklamer generelt, og krass,
irrelevant kritikk spesielt, er en sjeldenhet. Bare 7 % av reklamene har en slik karakter, dersom man
regner med bdde myke og harde angrepsreklamer. Eksempler pa filmer som dette finnes altsd, men
kan regnes som unntak i forhold til resten av kildematerialet. De aller fleste reklamene er enten
kontrasterende, eller velger kun & tale sin egen sak. Dersom man kombinerer dette funnet med
forskingen jeg sd pd 1 forrige kapittel, kan man pastd at det ikke er grunn til & bekymre seg
nevneverdig over krasse angrepsreklamer i en norsk sammenheng. Grunnen til dette er at de fleste
studiene jeg s& pa i forrige kapittel pasto at denne typen reklamer ikke vil ha en demobiliserende
effekt med mindre de krysset linjen for det en kan kalle skittkasting, altsa krass og irrelevant kritikk.
Jeg finner riktignok noen eksempler pa reklamer som kan kalles skittkasting, men dette forekommer
sjeldent. Nér det kommer til harde angrepsreklamer er bare rett over 1 % av reklamene innenfor
kriteriene for denne typen reklame. I tillegg kan jeg nevne at de resterende 6 %, som er myke
angrepsreklamer, er 4 finne pd Youtube, og har svert lave visningstall her i skrivende stund.®
Forstnevnte harde reklame ble sendt 1 beste sendetid pd TV2, s& her er seertallet nok betydelig

storre.

3.5.2. Appell til patos, ikke logos?
Béde argumentet om at politisk reklamefilm vil appellere til folelser, samt en rekke antakelser rundt

folelsenes effekt og virkning, ble nevnt i de to foregéende kapitlene:

42 Se filmen her: http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1968/laughter
43 «Besserwisseren — episode 1 av 4», som er den filmen som er vist mest av de myke angrepsreklamene, er f.eks. Vist
2080 ganger.

92


http://www.livingroomcandidate.org/commercials/1968/laughter

«Politikk handler ofte om folelser, og politisk TV-reklame er et sterkt virkemiddel nettopp fordi TV-
bilder kan vekke folelser.» (Espen Skoland i Fossen, 2009: 50).

Dette argumentet ble ikke nevnt like ofte som maktargumentet, men kan sies & vare en
viktig understotte til maktargumentet, enten det forekommer eksplisitt eller implisitt. Bade
argumentet om at politisk reklamefilm vil appellere til folelser framfor fornuft, samt den implisitte
behandlingen av felelser jeg har nevnt bade i offentlig diskurs og statlige dokumenter, gjor at det
kan sies & vare viktig & underseke dette nermere. Bade dette argumentet og tanker om
folelsesappell kan sies & vere viktige stotteargument for bade maktantakelsen og
manipulasjonsantakelsen, og dermed ogsd maktargumentet. Sistnevnte er igjen et viktig
stotteargument for en rekke andre dokumenter som er dominerende i statlige dokumenter og
offentlig debatt. Jeg skrev i1 forrige kapittel at selve argumentet om felelse framfor fornuft fikk liten
stotte fra forskning. I tillegg kunne forskningen i stor grad gjendrive en del tanker om folelser som
later til & herske 1 bade statlige dokumenter og offentlig diskurs. Det framgikk at folelser bade kan
fungere rasjonelt, og er viktige i rasjonelle prosesser (Damasio, 1994: 173-175 og 245-252; Graber,
2001: 35 og 35; Richardson Jr: 2003: 131; Brader, 2005: 388). Jeg skal i det felgende underseke en
rekke folelsesappeller og typer folelsesappeller som finnes i en norsk kontekst innen politisk
reklamefilm, for jeg ogsé gir eksempler pé ethos-appell og logos-appell. Jeg skal 1 det folgende ogsé
hevde at det kan sies & veere dypt problematisk & operere med et klart definert skille mellom patos,
logos og ethos, og at dette ogsa kan vare en mulig feilslutning 1 argumentet om felelsesappell. En
kan hevde at en effektiv retorisk meddelelse ofte er en som kombinerer alle tre appellformer pa en
god mate (Kjeldsen, 2006: 294). Samtidig kan det sies & vare umulig & ytre seg retorisk uten &
trekke inn alle tre appellformer pa en eller annen méte (Andersen, 2004: 246f og Jergensen, 2009:

14).

3.5.3. Affekt og folelser.

I kapittel 2 sé jeg pa en rekke studier som direkte undersgkte hvordan felelser i politikk og politisk
reklamefilm faktisk fungerer. Men néar jeg na skal gé til de faktiske reklamefilmene, vil jeg ogsé
innom et par teorier og tanker som ofte er i bruk av reklamemakerne selv, for & fA en bedre
forstaelse av hvilken hensikt reklamefilmene kan tenkes & ha. I «30 second politics» av Montague
Kern, beskrives en rekke forskjellige skoler innen politisk reklame, blant annet den emosjonelle
skole, den informative skole, og rask-respons-skolen (Kern, 1989: 24). Den emosjonelle skolen kan
sies & vaere den retningen som er mest influert av kommersiell produktreklame, og vektlegger
visuelle og lydlige effekter sterkt. Den informative skole benytter seg ogsa av slike, men ser pa seg

selv som mer beroende pa spraklige argumenter, og forseker a klargjore hvor politikerne star i
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forskjellige saker. Rask-respons-skolen kan sies ikke & vektlegge visuelle og lydlige sider eller
produksjonsteknikk i stor grad, og forseker & etterligne et faktuelt format som kan minne om
fjernsynsnyheter. En nyere blandingskategori kan man finne i1 «the new informational school» - en
kategori som kan sees pd som en blanding av informasjonsskolen og den emosjonelle skolen. Denne
kategorien vektlegger et dokumentarisk format som skal ha en informerende funksjon, men
inneholder samtidig en rekke emosjonelle appeller (Ibid).

En tankegang innen denne typen reklame er Stuart J. Agres «Wheel of emotiony, eller
folelseshjulet (Ibid: 30f). Begrepet kan sies & vare en refokusering av et eldre begrep innen
reklamebransjen, som ofte beskrives som en tese om at man skal «get 'em sick, then get 'em well
againy - altsa reklamer som forseker & skape et problem hos mottakeren, og si presenterer produktet
som en lgsning pa problemet. Dypest sett kan en pésta at dette handler om reklamens forsek pa a
spille pd livets underliggende spenninger og motsetninger, som liv og ded, menneske og natur, og sd
videre, for deretter & forsoke & lose eventuelle nervesiteter og stemninger med produktet (eller et
parti sin politikk) i reklamen (Ibid). Vekker en reklame forst frykt, ber den tilby en vei ut av frykten
gjennom at man kan stemme péd et bestemt parti. Dersom en i starten av reklamen far se lange
arbeidsledighetskoer og vanlige mennesker som har endt opp i fattigdom og fortvilelse, kan for
eksempel et politisk parti framfere argumenter om at «Vi skal skaffe alle en god og trygg jobb». P&
denne méten kan seeren ferst bli engstelig for & havne i samme situasjon som menneskene i
reklamen, for s 4 bli tilbudt en lgsning pé engstelsen: & stemme pa partiet som vil lgse problemene.
Effektive politiske fjernsynsreklamer har 1 fortiden ofte brukt en kombinasjon av gjer-dem-syke-
gjor-dem-friske kombinert med symboler og lyder som allerede har en mening for den som
observerer reklamen. (Ibid: 32). Konseptet om «the power of a life» har ogsa vert sentralt. Her
vektlegges det at opplevelser av ekte folk og deres liv kan fungere som emosjonelle appeller 1
reklame. I sin rendyrkede form inviterer slike reklamer seeren til & oppleve hvordan det er a vaere et
annet menneske, og dermed til & leve seg inn i et annet menneskes liv eller situasjon — et menneske
som samtidig godt kunne vart noen man kjenner, eller kan representere egen livssituasjon i
fremtiden. Far man se bilder av en gammel kvinne, kan man tenke seg at dette er noens eller ens
egen bestemor eller mor, eller er en person som er i en situasjon (alderdom) man selv kan komme til
a havne 1 pé et senere tidspunkt. Nér jeg i det folgende undersoker folelsesappeller i norsk politisk
fjernsynsreklame, skal jeg se etter denne typen appeller. Jeg vil hevde at de aller fleste reklamene
generelt kan plasseres 1 en new-informational-kategori, pd grunn av at mange av reklamene
presenterer partienes og politikernes syn pa saker, samtidig som patos-appellen benyttes 1 utstrakt

grad.
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Ut fra mine observasjoner og funn i denne oppgaven vil jeg pastd at man ikke trenger 4 vaere
nevneverdig bekymret for de folelsesappellene som finnes i norsk politisk reklamefilm.
Folelsesappellene er absolutt til stede, og en kan finne eksempler pa reklamer som appellerer til
bade frykt og entusiasme. Forgvrig opptrer patos-appellen ikke alene, og en kan pastd at appeller til
ethos og logos ogsa er viktige og hoyst tilstedevaerende. Studiene pé folelsenes virkning i politisk
reklamefilm, som jeg sa pa i kapittel 2, kan ogsé veere med pa & fjerne noe av skepsisen mot patos-
appellen 1 norsk politisk reklamefilm. I min gjennomgang av filmene oppdaget jeg at argumentet
om at politiske reklamefilmer appellerer til folelser og ikke fornuft, ikke fir stotte. Dette skyldes
dels at filmene etter en negyere gjennomgang viser seg a appellere til bade logos, patos og ethos i
samspill, selv om én av appellformene kan vare i hovedsetet for en enkelt reklame. P4 den annen
side er argumentet 1 seg selv problematisk fra et retorisk perspektiv: det vil ikke vere mulig bare &

henvende seg til seerene via kun én av appellformene. (Andersen, 2004: 246t og Jergensen, 2009:

14).

3.5.4. Folelser er viktige i norsk politisk fjernsynsreklame

Som nevnt tidligere er de tre appellformene sterrelser som man ikke kan skille fullstendig fra
hverandre nar man ser pd en konkret ytring (Andersen, 2001: 246). Allikevel kan man i en
analysesituasjon velge & konsentrere seg om og beskrive én og én appellform. En kan ogsa gjere seg
opp tanker om hvorvidt én appellform kan sies & vaere mer fremtredende enn andre. I en reell
kommunikasjonssituasjon kan man ikke skille mellom dette, men nar jeg i det folgende likevel
skiller mellom dem, er det et teoretisk grep for & lofte frem enkelteksempler. Etter det jeg har
observert og analysert, er patos-dimensjonen absolutt til stede i norsk politisk reklamefilm. Det &
appellere til folelser er vanlig, og skjer pa en rekke forskjellige plan, bdde i1 verbalutsagn,
billedbruk, historiefortellingen i reklamene og musikk- og lydbruk. Det kan i noen tilfeller vaere
vanskelig noyaktig & peke pd en patos-appell, nettopp fordi det ikke kan sies & vere en folelse som
ligger &pent og synlig eller horlig ute i budskapet, men heller er noe som vekkes, eller som man
forsegker & vekke, 1 tilskueren gjennom enkelte elementer i meddelelsen (Brader, 2006: 5). Andersen
fremhever ogsa at siden patos-dimensjonen i sin natur er nonverbal, kan det av og til vere vanskelig
a fa grep om den, fordi man er nedt til & verbalisere dette nonverbale i en analysesituasjon
(Andersen, 2001: 250). Jeg skal né presentere noen eksempler pa forskjellige typer patos-appeller

man kan finne i de reklamene jeg har undersokt.

3.5.5. Verbalutsagn og bilder i samspill om patos-appell i reklamefilm
I en reklame fra Hoyre laget for lokalvalgkampen i 2011, med trafikksikkerhet som tema, sper Erna

Solberg: «Hva er viktigst for deg, nér du setter deg inn 1 bilen sammen med familien din?» Ved &
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stille dette spersmalet, forsekes det kanskje & fa tilskueren til & tenke pa sin egen familie. I de aller
fleste tilfeller vil dette dreie seg om varme folelser. Solberg fortsetter: «Hvis du tenker deg om, tror
jeg du er enig i at det er det & komme trygt frem». Dette utsagnet forankrer budskapet ytterligere,
det forseker kanskje & vekke et beskyttelsesinstinkt, og appellerer dermed til et par grunnleggende
behov hos mennesker: Det & vare trygg, og det & passe pé at sine nermeste ogsa er trygge. Solberg
gér i1 reklamen videre med & legge fram Hoyres mal om «null drepte i trafikken», og gjeor videre
rede for hvilke planer Hoyre har for veier og kollektivtrafikk. Avslutningsvis forteller Solberg at
Hoyre gjennom bedre veier og mer kollektivtrafikk vil gjere «din vei hjem tryggere og bedre» og at
«Dette er hva vi vil bruke din stemme til, hvis du stemmer pd Hoyre 12. september». Hvis en ser
bort fra de levende bildene som brukes i reklamen, kan en skissere verbalutsagnet pa felgende méte:

P1: Stem pa Hoyre

B: Hoyre vil gjore trafikken trygg
H: Stem pa dem som vil gjore trafikken trygg
(Hvorfor, jo fordi trygghet er viktig for mennesker)

Her kan en pastd at verbalutsagnet forseker a vekke folelser i tilskueren. Det aller viktigste er at
familien din er trygg nér du kjorer bil. Nér det sd ytres at «Hoyres méal er null drepte i trafikken»
blir tilhereren minnet pd at det & ferdes 1 trafikk kan vare svert farlig, og at dedsulykker skjer
jevnlig. Derfor er det viktig & forsikre seg om at familien er trygg. Dette forsterkes og forankres
ytterligere av billedbruken i reklamen. En ser en mor og en far sikre sine sma barn med barnesete
og bilbelte, 1 baksetet av en personbil. Moren glatter bak mot barna rett for bilen kjorer, for & se at
alt stér bra til der bak. Bruken av sma barn er viktig, fordi de er ekstra sarbare i farlige situasjoner,

og trenger ekstra beskyttelse fra foreldrene. Man ser at foreldrene gjor sd godt de kan for & passe pd,

nar de beskyttes med bilbelte, barnesete, og ved at foreldrene ser til deres velveare.

I dette eksempelet blir en altsd presentert med patos-appeller pa to ulike plan: bade gjennom

verbalutsagn, og gjennom billedbruk. I tillegg kan det vere at tilskueren til en viss grad opplever en
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grad av empati med familien som man far se i reklamen, og ensker at alt skal gd bra pa bilturen
deres. Dette kan ogsé sies & stotte opp under hovedargumentasjonen i reklamen. Dersom man
onsker & gi denne familien (eller sin egen familie) tryggest mulig vilkar for ferdsel pd veien, ber
man stemme pd Hoyre, som har en ambisigs politikk som blant annet inneberer null drepte i

trafikken.

3.5.6. Bilder og lyd sammen om patos-appell
Noen reklamer beror forst og fremst pa bilder og lyd for & formidle en patos-appell, og
verbalutsagnet i reklamen kan i hovedsak appellere til logos eller ethos. Et eksempel pd en slik
reklame kan vare reklamen fra Sykepleierforbundet fra 2001. I denne reklamen kan verbalteksten
sies & binde sammen bildene til en avsluttende verbal hovedpastand, men billedbruk og lydbruk kan
sies 4 sta 1 forste rekke nér det kommer til folelsesappellen; det at tekstplakatene i1 reklamens forste
del blir vist etter at man far se bildet, forsterker dette inntrykket. I reklamen forstar seeren hvem
som er parerende, hvem som er pasient og hvem som er lege for teksten bekrefter dette

Reklamen er oppdelt 1 en rekke sekvenser. I det forste bildet far man se en merk
operasjonssal, hvor lyset tennes. Man herer knitringen fra lysror, og stemningen 1 bildet er dyster.
Naér lyset blir skrudd pa far en se at operasjonssalen er tom. Deretter far en se et klipp av en pose
med intravengs vaske og et stort medisinsk apparat. Det kuttes til et nerbilde av tvinnende hender,
som 1 neste klipp viser seg a tilhere en mann og en kvinne som venter 1 en sykehuskorridor. Mannen
ser bekymret ut i luften og kvinnen stirrer rett fram. Inne 1 operasjonssalen far en sd se en pustende,
naken brystkasse som tilherer et barn. Man fér se et nerbilde av barnets brystkasse, og ser at barnet
puster forsiktig. Barnet &pner gynene, ser til siden, og ser en lege som gjor seg klar bak vinduet i en
dor. Legen gar inn 1 operasjonssalen, og ser seg om etter noen. Deretter i man se en flyvertinne
som viser passasjerene hvor nedutgangene 1 flyet er, under den rutinemessige

sikkerhetsdemonstrasjonen man har i fly for de skal lette.

PASIENTEN ER HER

De emosjonelle appellene i denne reklamen kan i stor grad sies & basere seg pa billedbruken.

Reklamen har en urovekkende start, med den merke operasjonssalen, som i seg selv kan sies a vere
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et dystert bilde. Ved & vise bekymrede parerende, som kan antas 4 vaere foreldrene til den lille
gutten pa operasjonsbordet, blir en oppfordre til & fole pa deres engstelse. Gutten i operasjonssalen
virker nerves, og fremstilles gjennom filming og lydbruk som svart sarbar. Man ser den lille,
avkledde brystkassen, og herer samtidig forsiktig andedrett. Pusten heres forholdsvis svak ut. Legen
som siden kommer inn i rommet, virker radvill og tiltaksles. Han holder hendene over hodet, og
sender ut sterke signaler om at han er klar til operasjon, signaler som ingen er til stede for a
respondere til, siden han er helt alene med gutten i operasjonssalen. En kan pasté at disse bildene til
sammen danner en historie om en liten gutt som aldri kommer til & bli operert, fordi det er noe vitalt
som mangler ved sykehuset, nemlig sykepleieren; hun jobber nd som flyvertinne, pd grunn av
dérlige lennsvilkar ved sykehuset. Reklamen kan vekke empati med den lille gutten, som ligger
tilsynelatende forsvarsles og nerves pa operasjonsbordet, samt de bekymrede foreldrene som venter
pa resultatet ute 1 gangen. Dette kan ogsé kobles til fryktappell, som mer konkret forseker a vekke
frykten for at noen man er glad i, eller noen man kjenner, ikke far den hjelpen de trenger.

I denne reklamen ser en altsa at bilder og lyd forsgker & vekke folelser, og samtidig stetter

opp om de tekstlige utsagnene, som etter hvert kulminerer i reklamens hovedbudskap.

3.5.7. Get them sick, then get them well again

De reklamene jeg har sett pa ovenfor, kan en plassere i en folelseshjulskontekst, hvor reklamen forst
vekker en negativ folelse, eller minner tilskueren pd en underliggende spenning, for lesningen pa
dette problemet blir presentert gjennom partiets politikk eller en spesiell sak, og en mulig aktiv
handling kan vare & stemme pa akkurat det partiet, eller gi sin stette til den aktuelle saken. Nar Erna
Solberg snakker om trafikksikkerhet, vekkes forst en vag bekymring i forhold til trafikksikkerhet,
og et onske om & beskytte sine nermeste. Deretter presenteres pa sett og vis det & stemme pa Hoyre
som en lgsning pd situasjonen; Hoyres mal er null drepte i trafikken, og de har planlagt en rekke
tiltak for & na dette malet. Ved & stemme Hoyre kan man bli kvitt noe av sin frykt for trafikkulykker,
eller engstelse for at noen skal komme til skade. Et annet eksempel pd dette er reklamen for
Sykepleierforbundet, som er beskrevet ovenfor. Reklamen kan sies a forsgke a vekke en frykt for at
man selv, eller noen man har kjer, ikke vil {4 skikkelig behandling av sykehusene. Lasningen blir
presentert i reklamefilmen: 50.000 kr mer 1 aret til sykepleierne vil lose sykepleierkrisen. Hvis man
stotter sykepleiernes sak, og dermed kan bidra til & overbevise arbeidsgiverne om at sykepleiere

trenger mer lonn, vil man altsd til en viss grad kunne lose det problemet reklamen introduserer.

3.5.8. The power of a life
En kan studere det foreliggende materialet for & se om det i noen grad benytter seg av

reklamemakernes livskraftprinsipp — nemlig 4 oppfordre til innlevelse og empati med «ekte
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mennesker» for & fa fram sitt budskap. I mine undersekelser fant jeg ut at dette ikke forekommer
spesielt ofte*, men det finnes eksempler pé dette i en moderat form. Et eksempel er Arbeiderpartiets
valgkampvideo fra 2009, som ble vist bdde pa Frikanalen og 1 kinosaler landet rundt. Her far en se
en rekke forskjellige personer som har skrevet ned hva som er viktigst for dem pa en papirlapp de
holder framfor seg. Ved at man bade fér se personene, deres nermiljo, og det som er aller viktigst
for dem, far man pa sett og vis et innblikk i et annet liv eller et annet menneske sin mate & tenke pa.
P& denne méiten kan man hevde at man som seer til en viss grad inviteres til identifikasjon eller
empati med de man ser i1 reklamen, eller at man kanskje kjenner seg igjen i deres personlige
kampsaker: «En skole som ser alle barna» eller «Trygghet hvis jeg skulle bli sjuk». Denne reklamen
er ikke sa inngaende som noen av eksemplene Kern nevner, da eksempelvis reklamen «Opal», som
kan sies & invitere seeren til & leve seg inn 1 situasjonen til en 80 & gammel kvinne, og hennes
meysommelige ferd mot postkassen som inneholder minedens trygd (Kern, 1989: 38). Allikevel
kan reklamen fra Arbeiderpartiet sies & benytte seg av livskraftprinsippet i moderat grad. Ved 4 fa se
vanlige mennesker, og fa et lite innblikk i deres hverdag og ensker, oppfordres man som seer til &
fole empati eller innlevelse 1 noe av deres situasjon. Reklamen kan ogsa sies & appellere ethos og
patos samtidig, ved at den kan sies & gjore et forsek pd & oke seerens tillit til Jens Stoltenberg og

Arbeiderpartiet.

3.5.9. Folelser av tillit

Mange av reklamene jeg har undersekt kan sies & begi seg ut pa forsek pa a skape et tillitsforhold
mellom politiker, parti og velger. En kan argumentere for at denne typen appell er noe som i mange
tilfeller folger med formen pa reklamene — dersom denne er med pa & presentere en politiker i en
slags personlig samtale av en type som vanligvis finner sted mellom to personer, blir settingen
automatisk mer intim. Dette kan bidra til forseket pa & bygge opp et tillitsforhold mellom velger og
politiker. Grunnleggende for denne typen reklamer er altsa at en forseker a vekke folelser av tillit
overfor partiet eller politikeren i mottaker. Fra retorikkens side sett er ogsd ethos & regne for en
emosjonell appell: «[Ethos og patos] handler om emotionel, den sidste [logos] om intellektuel
pavirkningy» (Jergensen, 2009: 14).

Venstres reklamefilm «Abid Raja til Stortinget» kan sies & vere et eksempel pa en slik
reklame. Her presenteres ulike sider og egenskaper ved Venstre-politikeren Abid Raja. I reklamen
kan narrateren fortelle at «Abid Raja er viktig. Han har med sin innvandrerbakgrunn turt & kritisere
de som trenger kritikk. Han har som profilert advokat overbevist det offentlige Norge. Han har med

sine dialogmeter bevist at han kan gjere en forskjell i samfunnet». Ethos-appellen i reklamen er

44 Kun 5,8 % av filmene jeg har underseokt kan sies & inneholde denne typen virkemidler.
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ganske sterkt tilstedevaerende, og den skal jeg se pa litt senere i oppgaven, men det kan ogsd her
framheves at denne typen appell ogsa forseker a vekke en tillitsfolelse i tilskueren. Raja fremstilles
som en kompetent politiker, men ogsa en politiker man kan stole pa; seeren oppfordres til & stole pa
Raja. En kan ogsad trekke inn Arbeiderpartiets reklame «Hva er viktigst for deg?» i denne
sammenhengen. Ved & bry seg nok til & sperre en rekke mennesker om hva de bryr seg aller mest
om, kan en hevde at Arbeiderpartiet er et parti som bryr seg om vanlige mennesker, og ved a vise
Jens Stoltenberg avslutningsvis 1 reklamen, som den som har ytret spersmalet 1 utgangspunktet og
som ensker akkurat ditt svar, forseker kanskje reklamen & framkalle en folelse av at Stoltenberg er

en politiker som bryr seg om velgeren og dens ensker og behov.

3.5.10. Fryktappeller

Fra kapittel 2 skrev jeg at Ted Brader hevdet at en rekke politiske reklamer i Amerika appellerte til
enten frykt eller entusiasme. Jeg fant tre klare eksempler pa fryktappeller i mitt kildemateriale. Det
ene eksemplet pa fryktappell finner man i Fremskrittspartiets «Valgurne». Denne reklamen benytter
seg av merke farger, sparsom belysning og urovekkende lydbruk for a skape en uhyggelig stemning.
I tillegg kan det argumenteres for at selve argumentasjonen i reklamen spiller pa frykt: Ved &
implisere at det er noe galt med valgsystemet, og at to av landets sterste partier er gjennomsyret av
korrupsjon og finansielle interesser, tegnes det et bilde av en dyster virkelighet. I en slik verden kan
man ikke stole pé politikerne. Fryktappellen ligger i1 en engstelse for at landets folkevalgte 1 bunn og
grunn ikke bryr seg om enkeltmennesket eller velgerne, men lar seg styre av mektige
naringslivsinstitusjoner. Den andre fryktappellen finner jeg i Sykepleierforbundets reklame. Her
kan det argumenteres for at reklamen forseker a vekke en engstelse over at folk ikke skal fa
livsnedvendig hjelp pé sykehuset, og en frykt for mangel pa trygghet. Den tredje reklamen som
benytter seg av fryktappeller er en reklame fra Fauske Arbeiderparti. Dette er en kontrasterende
reklame, som inneholder angrep. Forst og fremst er det her det sittende kommunestyret som
kritiseres, og dette inntrykket forsterkes av tekstplakater som «De siste fire arene har det stétt helt
stille», og det at man fir se en sammenkrollet valgpamflett for Fauske Hoyre ligge forlatt pd bakken
mens vinden far herje fritt med den. Denne reklamen kan sies & vere tredelt: I reklamens forste del
far en se bilder av forfall og vanskjetsel. En tekstplakat viser frem ordene «Fauske star stille» mens
en trist gammel mann stér for lydsporet. «Alt skulle liksom bli sa mye bedre. Men hvor ble det av
loftene? Hva skjedde med dremmene?». I reklamens andre del, spilles det pa entusiasme, og en far
se bilder av lekende barn og folk i aktivt arbeid. P& dette tidspunktet i reklamen er det
lokalpolitikerne selv som star for lydsporet, og forteller om hvilke tiltak de vil gjennomfere, og

hvor bra Fauske skal bli dersom man gir sin stemme til Fauske Arbeiderparti.
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Fauske star stille

Reklamens siste del foregar 1 talking head-format, hvor en lokalpolitiker snakker direkte til kamera
og framforer sine argumenter. Det er altsd i1 reklamens forste del man finner fryktappellen. Det
forste en far hore er et melankolsk strykerparti, og lyden av hjerteslag. Denne lyden fortsetter helt til
man herer lyden av en bussmotor som stopper opp. I mellomtiden far man se forlatte og forfalne
offentlige bygg. Barn sykler rundt en forfallen skaterampe. Lydene, musikken og bildene tegner et
svert dystert bilde, og en kan pésté at reklamen kanskje forseker & vekke en slags frykt i tilskueren.
Mer spesifikt kan dette kanskje sies & vare frykten for at lokalsamfunnet skal forvitre og do ut.
Formen og virkemidlene i denne forste delen av reklamen kan sies & minne en god del om sékalte
harsh-reality-ads. Implisitt i argumentasjonen kan en ogsa hevde at reklamen pastir at «dette

kommer til & fortsette» hvis Fauske Hoyre fér fortsette & sitte 1 kommunestyret.

3.5.11. Entusiasmeappeller: Solen skinner i Bergen: The politics of love.
Som nevnt tidligere framhevet Brader ogsd entusiasmeappellen som noe som er typisk for
amerikansk politisk reklame i levende bilder. Jeg finner noen eksempler pa dette 1 kildematerialet,

1. En reklame som kanskje skiller

men kun ett eksempel mer av entusiasmeappell enn av fryktappel
seg noe ut, er en reklamefilm for Bergen Hoyre produsert i forbindelse med lokalvalget i 2011, av
Klimaks reklame. Reklamen heter «Solen skinner 1 Bergen», og kan sies a ha en rekke fellestrekk
med de mer beromte «Morning in America»-reklamene produsert for Ronald Reagan pa 1980-tallet.
Reklamen er en montasje av levende bilder, med narraterspor og musikk. Musikken har lystige
toner, er opptempo, og kan sies & bare med seg en feel-good-stemning. P& bildene fiar man se
Bryggen 1 Bergen en solskinnsdag, barn som leker pd en lekeplass, en ung elev som avslutter en
vellykket presentasjon for to laerere, og scener fra en aktiv byggeplass, for en far se byradsleder
Monica Mland pé jobb. Avslutningsvis far man se radhuset i Bergen badet i solskinn, for Hoyres
logo vises. Narrateren folger bildene med folgende budskap: «Solen skinner igjen i Bergen. Det er
full barnehagedekning, og nar de sma begynner pa skolen meter de landets beste skole. Bergen er

en by 1 vekst. Det skapes jobber, og det har aldri blitt bygget mer. Monica Meland har snudd

underskudd til overskudd, og pessimisme til optimisme. Solen skinner igjen 1 Bergen. Godt valgy.

45 Jeg fant i mitt kildemateriale klare fryktappeller i 3,4 % av filmene, og klare entusiasmeappeller i 4,6 % av filmene.
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Kombinasjonen av oppleftende musikk og bildene av lykkelige barn, trivsel pa skolen og driftige
arbeidere kan sies 4 vaere typiske kjennetegn pa en reklame som appellerer til entusiasme (Brader,
2006: 6). Samtidig fremhever reklamen alt det som er positivt med Bergen — barnehagedekning,
skolepolitikk, ekonomi, og en generell optimisme. Det fremheves ogsa at det er Monica Meland, og
dermed Heyre, som har fatt til alle disse positive momentene, og seeren oppfordres dermed til &

stemme pa Hoyre slik at Bergen kan fortsette med den gode utviklingen.

I min gjennomgang av kildematerialet fant jeg altsa bade appeller til frykt og entusiasme.
Appeller til frykt var sjeldne, bare 3,4 % av filmene inneholdt klare eksempler pd denne typen.
Appeller til entusiasme forekom marginalt oftere, men kan ogsé sies & vare sjeldne. 4,6 % av
reklamene inneholdt klare entusiasmeappeller De aller fleste reklamene later ikke til & ta etter
amerikanske modeller for politisk fjernsynsreklame i noen sarlig grad. Stersteparten av materialet
(44 %) er dominert av talking head-reklamer som for det meste framferer argumenter for og mot
ulike saker (56 % argumenterte kun for egen sak, og 29 % kontrasterte). Jeg fant en god del
eksempler pd andre folelsesappeller som later til & vere mer vanlige enn frykt og entusiasme,
nemlig et forsgk pa & framkalle en folelse av opplevd urettferdighet, gjerne sammenkoblet med
sékalte lommebokappeller, altsd emner som omhandler velgerens egen ekonomi. 18,6 % av
reklamene jeg undersokte inneholdt appeller av denne typen, altsd betydelig flere enn det som var
tilfellet med frykt- og entusiasmeappeller. Disse reklamene framhever ofte det urettferdige i ulike
okonomiske spersmal som vedrerer privatekonomi og forskjeller i samfunnet, eller det faktum at
man ma betale mye for visse tjenester. Et eksempel kan man hente fra Heyres reklame om
helsekaer: «N4 er det storrelsen pa lommeboken som bestemmer hvor raskt man far hjelp. Dette
synes vi i Hoyre er unedvendig, urettferdig og usosialt». Fremskrittspartiet har ogsé benyttet seg av
denne typen argumentasjon. I reklamen «Flere gode grunner til & stemme pa FrP 11. september» fra
2009, far man se en tegnefilm som viser et ektepar rundt et frokostbord. Mannen er tydelig irritert,
og klager blant annet over bomstasjoner og skattenivd. Et annet Frp-eksempel er hentet fra
lokalvalgkamp og Ostfold FrP. Reklamen tar spesifikt for seg eiendomsskatt og bompenger, og viser

en veldig frustrert karakters mote med disse to fenomenene. Videre framheves det at Frp ensker a
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flerne disse irritasjonsmomentene fra hverdagslivet: «Staten krever allerede inn 60 milliarder i
bilavgifter. De andre partiene ensker mer bruk av bompenger. Kun FrP er mot.» Samtidig far en se
en tegnefilm der SVs Kristin Halvorsen krever inn bompenger fra en forvirret og frustrert bilist.

Halvorsen har en stor sekk med gullmynter og sedler ved siden av bomstasjonen.

Deretter tar reklamen for seg eiendomsskatt: «Eiendomsskatt er en dobbeltbeskatning. FrP er eneste
parti som har foreslatt & fjerne hele eiendomsskatten. FrP er det eneste partiet som er til 4 stole pa.
Er du mot eiendomsskatt og bompenger? Da stemmer du Fremskrittspartiet. Fremskrittspartiet, for

folk flest.».

Andre reklamer som appellerer til urettferdighet kan sies 4 veere reklamene fra Akademikernes
Fellesforbund fra 1995, som hevder at det er urettferdig at hoy utdanning ikke medferer hoyere
lonn, og viser en harselerende karakter som hetser folk med hey utdannelse for & understreke
poenget. Demokratenes valgkampfilmer inneholder ogsd lommebokappeller, for eksempel i deres
reklamefilm om pensjonister. Her fremheves urettferdigheten i at eldre ikke har nok penger, og ma

«slite for & fa endene til & motesy.

3.5.12 Troverdighet og fornuft

Nér det gjelder reklamer hvor ethos-appeller er dominante, benytter flere av reklamene jeg har
undersekt seg av humor. Noen av reklamene synes ogsd & konsentrere seg mer om egenskapene og
merittene til enkelte partier og politikere enn hvilken politikk de faktisk har tenkt & fore 1 framtiden,
eller hva de mener om enkelte saker. En overvekt pa ethos-appell kan muligens kobles sammen med
argumentet om personfokus framfor saksfokus, som jeg nevnte angaende bade offentlig diskurs og

statlige dokumenter.
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I reklamen «Abid Raja er viktig» trekkes en rekke egenskaper ved politikeren Abid Raja
fram. Raja er en dyktig advokat, en politiker med minoritetsbakgrunn som ter a ta de vanskelige
diskusjonene, og en kompetent politiker. Reklamen gir ikke seeren informasjon om hva Raja mener
1 konkrete saker, men framhever hans gode egenskaper, og trekker fram noen av tingene han har
utrettet i sin karriere. Her forseker altsd reklamen & trekke frem egenskaper ved en politiker, for a
styrke hans troverdighet som et ledd i & vinne velgernes stemmer.

En annen Venstre-reklame med en klar ethos-appell, som benytter seg av humor og image,
kan sies a vare Venstres serie av reklamer laget i 2009, «Sponheim, take one», «Sponheim, take
two» og sd videre. I disse reklamene far en se forskjellige klipp der en ung mann etterligner Lars
Sponheims dialekt og stemme, og framferer generelle argumenter som beskriver partiet Venstres
politikk. I en av reklamene kommer Lars Sponheim etterhvert inn bak mannen, og kremter til slutt
litt brydd og morskt som for & signalisere at han faktisk er i rommet og at han herer hva mannen
sier. I en annen film kommer Sponheim inn og konfronterer mannen: «Hermer du?», noe mannen
svarer bekreftende pa. Deretter sier Sponheim: «Tror du skal eve litt pd den, jeg». Situasjonene kan
sies & vaere komiske, noe som kan gi reklamen ekt underholdningsverdi og er noe som kan vere
med pd a4 skape oppmerksomhet rundt reklamen. Reklamen spiller ogsd pd& Sponheims
karakteristiske stil som politiker, og ved a vise frem Sponheim, og pa sett og vis kanskje ogsa vise
at «ikke alle kan vare som Sponheim», kan en pasta at hans kredibilitet spiller en viktig rolle i
reklamens forsek pd & vinne velgere for Venstre.

Et annet grep som forekommer er & vise til tidligere meritter. Dette finner jeg eksempler pa
bade i Hoyres reklame i helsekeer og for eksempel Arbeiderpartiets reklame om eldreomsorg. I
forstnevnte far man béade visuelt og verbalt demonstrert hvordan Heyres politikk forte til at faerre
mennesker matte vente 1 helseko. I sistnevnte reklame far en here om hvordan Arbeiderpartiets
arbeid med eldreomsorg og eldrepolitikk i fortiden har gitt gode resultater. P4 denne maten forseker
henholdsvis Hoyre og Arbeiderpartiet 4 fortelle velgeren at de er til & stole pa innen disse omradene,
da de har utrettet gode ting i fortiden.

Klare og synlige eksempler pd appell til fornuften gjennom argumentasjon, altsd logos-
appeller 1 form av mer klassisk argumentasjon, finner jeg rikelig med eksempler pa i det
kildematerialet jeg har undersegkt. I reklamefilmen fra Det Liberale Folkeparti finner jeg en rekke
eksempler pa appeller med stor vekt pd logos. Filmen «Det Liberale Folkepartiet Informasjon»
bestdr av en rekke politikere fra DLF som snakker til kamera om ulike saker. Filmen bruker verken
musikk eller ikke-diegetiske lyder. Et eksempel herfra kan hentes fra partilederens kommentar til
skattesystemer og offentlige ordninger. Argumentet handler i stor grad om om effektivitet og bedre

losninger, men forst og fremst om rettferdighet: «Vi mener at folk ber fa beholde de pengene de
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tjener, og bruke dem selv, og kjope de tjenestene de trenger, til pensjonsforsikring, til skole for sine
barn, til helseforsikring osv. Vi mener folk skal fa beholde sine penger og kjope det de trenger pé
det apne marked. Dette er et mer nyttig, mer effektivt og mer rettferdig system enn det vi har i dag.»

Setter man argumentasjonen over 1 et argumentdiagram, kan det se slik ut:

P: Folk md fia bestemme selv

B1I: Det er mer nyttig

B2: Det er mer effektivt

B3: Det er mer rettferdig

HI: Viskal gjore det som er nyttig
H2: Vi skal gjore det som er effektivt
H3: Vi skal gjore det som er rettferdig.

Her ser en at de implisitte hjemlene appellerer til séakalte underliggende allmenne synspunkter, eller
topos (Kjeldsen, 2006: 156f). I dette tilfellet at det som er nyttig, effektivt og rettferdig er bedre enn
det motsatte: det unyttige, det urettferdige og det ineffektive.

3.5.13 Alle retoriske ytringer inneholder alle appellformer

I det ovennevnte har jeg forsekt & undersoke og belyse hvordan de tre retoriske appellformene
fungerer og gjor seg gjeldende i et kildemateriale bestdende av norsk politisk reklame i1 levende
bilder gjennom konkrete eksempler. Grunnen til jeg har gjort dette, er ikke for & tegne opp et skarpt
skille mellom de tre formene, men heller for & vise hvordan de brukes i en norsk kontekst, og
dermed ogsé gi et inntrykk av hvordan norske politiske reklamer i levende bilder har fortont seg.
Det er viktig & papeke at det kan sies & vere sterkt problematisk a hevde at det er mulig & henvende
seg til noen kun med patos, og ikke logos eller ethos. Dette kan sies & sta i kontrast til argumentet
om at politisk fjernsynsreklame vil appellere kun til felelser, ikke fornuft. Samtidig sd jeg fra
forskning 1 kapittel 2 at folelser er viktige nir det kommer til rasjonelle prosesser og
beslutningstaking. P4 dette grunnlaget kan man si at bdde argumentet om patos-appell, og enkelte
antakelser rundt folelsesappellen — som er svart viktige som stetteargumenter for argumentene om
manipulasjon, fjernsyn som sterkt medium og makt — star pa tynn grunn.

Jeg nevnt at samtlige reklamer inneholder samtlige appellformer. Nar det er nettopp Erna
Solberg som argumenterer for hvorfor du ber stemme pd Hoyre, og snakker om trafikksikkerhet og
hva Heyre onsker & gjore, og hvilke tiltak de har tenkt & benytte seg av for & nd malet sitt, spiller
ethos- og logos-dimensjonen en essensiell rolle sammen med patos-appellen. Hensikten har ikke
veert 4 isolere noen av appellene, men heller 4 illustrere hvordan politiske reklamer i levende bilder i

en Norsk kontekst benytter seg av forskjellige appeller pd ulike mater, og med ulike formal.
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Jeg fant gjennom min undersgkelse av de faktisk sendte filmene, at argumentet om at
politisk reklamefilm vil appellere til folelser heller enn fornuft ikke fir noen stette. Samtidig ser jeg
at en undersgkelse av filmene 1 stor grad bekrefter det inntrykket man kan f4 ved & undersoke
pastanden 1 lys av forskning. For det forste appellerer alle reklamene jeg har undersekt til alle tre
appellformer. For det andre er det problematisk, sett i et retorisk lys, & skille s skarpt mellom
appellformene som det gjores i argumenter av typen «Patos framfor logos». I retorikken fremheves
det ofte at alle tre appellformer alltid inngar 1 enhver retorisk meddelelse (Andersen, 2004: 246f,
Jorgensen, 2011: 14). P4 denne méten kan en pasta at det er et mer eller mindre ugyldig premiss
tilstede 1 det opprinnelige argumentet: det gir ikke an bare & appellere til folelser, og ikke til
fornuften. Kobler man dette opp mot de tankene jeg har nevnt gjennom oppgaven, om at folelser og
rasjonalitet er tett sammenkoblet, og at felelser kan fungere rasjonelt, og er en viktig fasilitator for
rasjonell tankegang, ser en at dette argumentet far enda mindre stotte. Dette kan sies & vare et viktig
moment fordi nettopp antakelser om folelser kan sies & vere sentrale premisser for maktargumentet,
som 1 tillegg til 4 vare et av de mest dominante argumentene i debatten om politisk
fjernsynsreklame, dessuten er & regne for et svaert viktig stetteargument for eksempel for

okonomiargumentet.

3.5.14 Manipulasjon og makt
I forrige kapittel skrev jeg at argumentet om at politisk reklame i levende bilder kan ha en
manipulerende effekt, ikke fikk sterk stotte i1 forskning. Jeg nevnte at Patterson og McClure
demonstrerte hvordan noen velgere av og til kan stemme mot sine egne interesser etter 4 ha sett
fjernsynsreklamer, men argumenterte samtidig med at det alltid vil finnes en andel av velgermassen
som foretar valget sitt pa mer trivielle grunnlag. De hevder ogsa at den delen av velgermassen som
gjor dette er liten, og at det er noe demokratiet kan téle. Jeg sd& ogsd at store forsek pa
massemanipulasjon sannsynligvis ville spilt fallitt og skapt sterre ulemper enn fordeler for avsender.
Samtidig har jeg nevnt at antakelsen om bilder og lyds manipulerende kraft i stor grad stetter seg til
argumentet om folelsesappell. I forrige kapittel skrev jeg ogsé at det & appellere til folelser, eller at
folelser vekkes 1 tilskueren, ikke nedvendigvis innebarer manipulasjon. Jeg sa ogsa tendenser til at
reklamer som benytter seg av svert sterke virkemidler ofte forankrer stemmer, men sjeldent vinner
dem.

Det kan late til at man ikke trenger frykte manipulative politiske fjernsynsreklamer i en
norsk sammenheng. En av grunnene til dette er at de fleste reklamene jeg har undersekt har et sakte
tempo, og bruken av ulike virkemidler synes ikke & néd de store mengdene som skal til for at en seer,

ifolge forskningen, skal bli overveldet. Jamieson fremhever en slags sanseoverveldelse som et
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kriterium for at en tilskuer skal bli forledet av denne typen reklame (Jamieson, 1992: 10). I tillegg
nevnte jeg ovenfor at de reklamene som spiller pa folelser sjeldent gjor dette i veldig stor grad, eller
gjor dette alene. 56 % av reklamene handler for det meste om partienes egen politikk, og partiene
presenterer sine kjernesaker i1 reklamene. Dette kan fore til at det blir vanskeligere a i stemmere til
a stemme mot sine egne interesser, fordi partiene ikke kan sies & hevde noe de ikke star for i
utgangspunktet, gjennom partiprogrammer og etablerte oppfatninger. De reklamene som kan sies &
minne mest om manipulative reklamer er kanskje ikke sd effektive overfor de som allerede ikke er
enige med det aktuelle partiet. Et eksempel her kan vere Fremskrittspartiets valgurne-reklame. En
velger som stemmer Hoyre eller Arbeiderpartiet vil kanskje vanskelig godta premisset i reklamen,
eller forkaste det, dersom de stoler pa politikerne i de respektive partiene. Forventet makt i de
reklamene jeg har observert, er ikke spesielt stor, og sannsynligvis er den effekten som er der for det
meste forankrende. Dersom et medlem 1 Arbeiderpartiet ser reklamen til Fremskrittspartiet om
valgurnen, er det lite plausibelt at dette medlemmet godtar premisset om at Arbeiderpartiet er
korrupt, eller styrt av finansielle interessegrupper. P4 samme mate vil kanskje et Hoyre-medlem
ikke godta Arbeiderpartiets reklame om eldrepolitikken 1 Trondheim, og hevde at de gode
resultatene ikke er Arbeiderpartiets fortjeneste alene, men et resultat av tautrekking mellom
forskjellige partier. En annen reklame som kan trekkes inn i denne sammenhengen er «En god
grunn til & stemme FrP 11. september». I denne reklamen kan en si at asylsekere sidestilles med
turister. I filmen far man se at asylsekerne ankommer Gardermoen som vanlige turister, og
spankulerer av flyet. Flyvertinnen forteller at de kan melde seg til politiet nar de matte enske, og at
de vil fa tildelt et pass uten videre. Den siste asylsekeren som gér av flyet kan ogsa sies 4 vere en
karikatur av en islamsk mulla, og eyenbrynene til karakteren er tegnet pé en slik méte at en kan fa
assosiasjoner til onde hensikter. Noen som 1 utgangspunktet er uenige 1 Fremskrittspartiets
asylpolitikk vil nok ikke godta denne sidestillingen av asylflyktninger og turisme, og heller vurdere
asylsekere som mennesker i dyp ned som trenger Norges bistand.

Argumentet om manipulasjon far altsa lite stette fra forskning, og lite stette fra en

gjennomgang av de forskjellige filmene jeg har samlet inn.

3.5.15. Partiledereffekter i norsk politisk reklamefilm?

Ut fra det jeg har observert, later det til at partilederne spiller en viktig rolle i den norske politiske
fijernsynsreklamen, ogsa ndr det kommer til lokalvalg. Partiledere var til stede 1 38 % av reklamene,
og dersom man gér til lokalvalget 1 2011, var partiledere til stede 1 36 % av reklamene fra dette
valget.

I Fremskrittspartiets musikkvideo «Fremtiden i dagy» finner en partileder Siv Jensen i
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hovedrollen. I lapet av videoen far man se Jensen i en rekke ulike situasjoner, og det kan virke som
om reklamen til en viss grad forseker & vise fram Siv Jensen som en person med gode
lederegenskaper, og videre: hun har statsministerkvaliteter. Jensen deltar 1 redningsevelser, kjorer
motorsykkel, er pa bedriftsbesok, og hilser pd barn og unge i ulike sammenhenger. Man fir ogsa se
Jensen tale til store folkemengder, i engasjert debatt, og i ulike metesammenhenger. Den
avsluttende sekvensen i filmen er interessant nok et av filmens budskaper: En ser at Siv Jensen
smiler til kamera pé en travel gate, for hun snur seg og gar nedover gaten, og forsvinner pa denne
maten inn blant alle de andre menneskene som gar opp og ned gaten. Sammen med sangtekstens
apningslinje: «Jeg er som folk flest», og de ulike presentasjonene finner man en todelt presentasjon
av Jensen: Hun har de kvalitetene og egenskapene en statsminister ma ha, men hun er ogsd som
«folk flest», noe som understrekes av den avsluttende sekvensen. Her far en altsd demonstrert en
kombinasjon av gode lederegenskaper og det som kan sies & vare et kjennetegn ved hvordan
Fremskrittspartiet har ensket & fremsta for folket, nemlig de som taler folkets sak, sier det som det
er, og er som folk flest (ikke som politikere flest, kultureliten eller den politisk korrekte
venstresiden, for & nevne noe).

Et annet eksempel pa hvordan partiledere tar en rolle i de politiske reklamefilmene kan man
trekke fram fra Fremskrittspartiets reklame om asylsekere fra 2009. Her glir flyvertinnens stemme
over i Siv Jensens stemme i lopet av reklamen.

I lokalvalgene finner en ogsa en rekke reklamer som trekker inn lederne i1 de ulike partiene
pa en eller annen mdite. Hoyres partileder, Erna Solberg, dukker for eksempel opp i mange av
Hoyres reklamefilmer i forbindelse med lokalvalgkampen i 2011. I et lokalvalg er det kanskje ikke
like selvsagt at en partileder skal figurere i valgkampmaterialet, men allikevel kan det veare
strategisk & inkludere dem, siden det lokale partiet da kan tilegne seg litt av de mer kjente
politikernes troverdighet. Et annet eksempel kan vere Trondheim Arbeiderpartis reklame om
eldreomsorg eller Stavanger Arbeiderpartis reklame om jobber. I begge dukker partileder Jens
Stoltenberg opp, med innfelt tekst: «Jens Stoltenberg, Statsminister.

Partiledere er altsd med 1 over en tredjedel av de norske politiske reklamefilmene. Dette kan
knyttes opp mot evrig forskning pa partiledeffekter og sékalte personeffekter. Med dette menes «det
fenomenet at mottakerens vurdering av et politisk parti og partiets budskap er avhengig av
mottakerens vurdering av personer med tilknytning til partiet og budskapet» (Aalberg og Jenssen,
2004: 354). Forskning pa formidling 1 aviser tyder pa at personeffektene 1 det norske samfunnet har
okt, og delvis pd bekostning av den oppmerksomheten partiene far (Ibid: 355). Partileder- og
ledereffektene bekreftes ogsa delvis i en studie av Aalberg og Jenssen 1 2004 (Ibid: 378pp). Det at

partiledere eller andre kjente politikere ofte dukker opp i reklamene kan kanskje tilskrives denne
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storre trenden 1 norsk politisk mediekultur. Denne trenden har ogsé blitt observert blant annet i

Sverige (Nord, 2001: 116).

3.5.16. Globale tendenser eller amerikanske tilstander?

Nord (2006) definerer begrepet amerikanisering som en tese som antar en enveis-konvergens i
valgkamp, hvor andre land adopterer det som er praksis i USA, for eksempel med tanke pé
personorientering, bruk av sperreundersegkelser, en fjernsynsdrevet medieagenda og en
profesjonalisering av politikken (Nord, 2006: 65). Videre problematiserer Nord dette begrepet ved a
papeke at selv om man kan spore disse tendensene i andre land, medferer ikke dette nedvendigyvis at
en amerikanisering har funnet sted, men kan ogsd for eksempel vare et resultat av teknologisk
utvikling som forenkler administrasjon og det & kartlegge opinionen (Ibid). Nord peker ogsa til
studier som kan tyde pa at nasjonale valgkampanjer i ulike land er et blandingsprodukt mellom
globale innflytelser og nasjonal kontekst. I begrepet nasjonal kontekst kan man trekke inn
fenomener som lokal politisk kultur, mediestruktur, partisystem, valglov og ulike reguleringer (Ibid:
66). Begrepet «hybridisering» foreslds som en erstatning for begrepet «amerikanisering», siden
dette begrepet ikke innebarer en ensidig praksis der resten av verden etterligner USA pa ulike
méter. I en hybridiseringsmodell eksisterer nasjonsspesifikke elementer parallelt med visse innslag
av global valgkamp (Ibid). I sine studier av svensk valgkamp, finner Nord blant annet at en mild
form for hybridisering av den tradisjonelle valgkampen har forekommet. Politiske partier er 1 storre
grad profesjonalisert og mediekontroll er viktigere enn for, men partiene bruker fortsatt mer penger
pé interne saker enn stemmemobilisering opp mot opinionen (Ibid: 74). Nord nevner ogsé at én av
grunnene til at Sveriges flerpartisystem og forholdsvis politikkvennlige mediestruktur, er to av
starrelsene som gjor at globale markedstaktikker beregnet pa topartisystemer ikke gjor seg
gjeldende 1 veldig stor grad (Ibid). Disse funnene og tankene kan vare interessante ogsé i forhold til
en norsk kontekst, fordi Sverige og Norge i stor grad er for politiske sesken & regne, med store
likheter 1 bade mediestruktur og flerpartisystem, for & nevne noe.

Det kan virke som om man kan spore enkelte globale tendenser 1 stil og innhold i den norske
politiske fjernsynsreklamen. Noen av disse tendensene kan minne om amerikansk valgkamp, som
for eksempel reklamer med entusiasme- eller fryktappell, eller at partilederen er sapass viktig. Jeg
hevder for ovrig at alt dette ikke ber tilskrives fenomenet amerikanisering, men ensker heller &
bruke begrepet hybridisering eller globalisering om disse funnene. Man kan altsé si at man kan
spore enkelte globale tendenser i de reklamefilmene jeg har undersegkt. Dette er for evrig 1 mitt
kildemateriale heller & regne som unntak, og disse filmene skiller seg ut mot majoriteten av filmene,

som kanskje ikke kan sies a vere influert av globale tendenser i veldig stor grad.
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3.5.17. Politiske fjernsynsreklamer i forhold til trykket politisk reklame i Norge

I begynnelsen av dette kapittelet nevnte jeg studien utfort av Aalberg og Saur, som tok for seg
trykket politisk reklame i Norge. Noen av funnene deres var blant annet at det var lite negativ
reklame & finne, at argumentasjonen for det meste baserer seg i ethos og patos, og ikke logos, at det
var flgypartiene som oftest brukte angrepsreklame, og at reklamene for det meste handler om
politiske saker, 1 kombinasjon med image og personfokus. Dersom man sammenligner Aalberg og
Saurs funn for den trykkede reklamen med mitt kildemateriale av politiske fjernsynsreklamer, kan
en spore bade likheter og forskjeller. Som nevnt tidligere benytter jeg meg ikke av benevnelsen
«negativy 1 min gjennomgang, men heller termen «angrepsreklame». I mitt kildemateriale var det
12,6 % angrepsreklame, enten de var myke eller harde. Disse, og spesielt den harde
angrepsreklamen, er heller uvanlige, og er kanskje helst for unntak & regne. Kun 1,2 % var harde
angrepsreklamer, og samtlige reklamer, med bare ett unntak, befinner seg pa internett, hvor de 1
skrivende stund har hatt svaert lave visningstall.

En kan deretter stille spersmal ved hvem som angrep i disse reklamene. I mitt kildemateriale
var det bade flgypartier og sterre sentrumspartier som gikk til angrep. Fremskrittspartiet sto for
enkelte av angrepsreklamene jeg har undersokt, men jeg vil poengtere at ogsa partiet Hoyre har
produsert en rekke myke angrepsreklamer, Dette funnet stemmer altsd bare delvis overens med
Aalberg og Saurs inntrykk av den trykkede politiske reklame. Et inntrykk som ikke stemmer, er
funnet som gjelder at reklamene appellerer til patos og ethos, men ikke logos. Som jeg ogsd har
nevnt tidligere, kan studiens strenge oppdeling og behandling av disse storrelsene vare
problematisk. I min gjennomgang, og med mitt retoriske utgangspunkt, finner jeg at samtlige
reklamer appellerer til alle tre appellformer, men pé ulik méte og med ulik fordeling og vektlegging.
Hva gjelder funnet om at de fleste sakene behandler politiske saker, ispedd imagefokus, sd tyder
mine gjennomganger pa at dette til en viss grad stemmer. 67,5 % av reklamene opererer med en

blanding av saks- og imagefokus.

3.5.18. Argumenter som er lite nevnt, men som gjor seg gjeldende i filmene

Et aspekt jeg onsket & undersoke i forbindelse med mitt blikk mot de faktiske reklamefilmene, var
om det var noen av argumentene som ikke ble nevnt ofte, eller kunne kalles spesielt dominante, som
allikevel gjorde seg gjeldende 1 de produserte filmene. Jeg oppdaget underveis 1 mine undersegkelser
at en kan diskutere hvorvidt to slike argumenter gjor seg gjeldende i de faktisk produserte filmene,
til tross for sin manglende dominans i statlige dokumenter og offentlig diskurs. Dette gjelder
argumentet om at politisk reklamefilm kan fore til at mindre partier slipper til og argumentet om at

politisk reklamefilm kan fore til okt personfokus.
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Nér det gjelder argumentet om at smd partier kan fa slippe mer til enn for ved hjelp av
politisk fjernsynsreklame, kan det ved forste oyekast virke som om dette stemmer, i hvert fall hvis
en skal vurdere utsagnet ut fra det kildematerialet jeg har undersokt. Gjennom kringkasting pad TV
Norge og Frikanalen har smé partier som Det Liberale Folkeparti, Miljopartiet De Grenne,
Demokratene og Pensjonistpartiet kommet til orde pa en méte de kanskje ikke ville hatt muligheten
til gjennom fjernsynssendte debatter og lignende. Samtidig ma det nevnes at TV Norges utdeling av
gratis reklametid 1 2009 ma regnes som et unntak. Frikanalen er ogsa en kanal som er tilgjengelig
for mange potensielle seere, men om det er spesielt mange som velger aktivt 4 se pa Frikanalen
heller enn for eksempel TV2 eller TV Norge, er usikkert. Dersom de aller mest pengesterke partiene
fritt far lov til & kjepe seg innpass i kommersielle kanaler, vil nok dette bildet se noe annerledes ut
enn det som er tilfelle i min undersgkelse. Det kan godt tenkes at en da ender opp med en situasjon
hvor de sterre og mer etablerte partiene dominerer i de sendeflatene som har aller mest seere.
Dermed skal en vare forsiktig med automatisk 4 godta at smé partier i stor grad slipper til.

Nér det gjelder argumentet om personfokus kan en til en viss grad diskutere hvorvidt de
tendensene jeg nevnte tidligere, som omhandlet partiledernes tilsynelatende viktighet, kan tilskrives
en viss personfokusering 1 de politiske reklamene. Samtidig som dette kan vere tilfelle i noen
reklamer, kan en for eksempel trekke inn reklamene som figurerer Erna Solberg i forbindelse med
lokalvalgkampen i 2011 — selv om Solberg er sentral i reklamene, kan en ogsé pasta at reklamen har
et veldig sterkt saksfokus. Motsatt vil vare tilfelle for reklamen «Abid Raja er viktigy, «Lars
Sponheim take 1» og «Historien om Hadia». I forstnevnte er det hverken Venstre som parti som
presenteres, eller konkrete saker som diskuteres. Det er utelukkende Abid Rajas kompetanse som
diskuteres i lopet av filmen, ikke politiske saker. I Venstres «Lars Sponheim»-reklamer far man
riktig nok servert noe saksinformasjon, men en kan pésta at det en blir presentert med er sveert
generelt, og sier lite om hva Venstre vil gjore 1 konkrete saker. I «historien om Hadia» nevnes ikke
Arbeiderpartiet, eller noen konkrete saker. Reklamen er en svert personlig fortelling om oppvekst
og tidlig yrkesliv for en né profilert politiker. Det er personen som star i sekelyset. Jeg finner ikke
belegg 1 mitt kildemateriale for & konkludere med at norsk politisk reklamefilm er spesielt
personfokusert. 67,5 % av reklamene opererer med en blanding av sak og image, og 32,5 % av
reklamene opererer med en mer rendyrket imageorientering. Det finnes ogsd tilfeller der
tilstedevaerelsen til partiledere og kjente personer i reklamene ikke hindrer et forholdsvis sterkt

saksfokus i reklamene.

3.6. Oppsummering

Jeg har i dette kapittelet undersegkt en rekke sider ved de politiske filmene som har blitt produsert og
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vist 1 Norge. Politisk reklamefilm har forekommet pa fjernsyn, til tross for det generelle forbudet
mot slik reklame, og internett har etterhvert blitt en svart populaer kanal for budskap av denne
typen. Ut fra det kildematerialet jeg har gjennomgatt, kan en pastd at det er to typer politisk
reklamefilm som er aller mest vanlig 1 Norge: Talking head-reklamer og dramatiseringer. Jeg har i
det ovenstdende konkludert med at argumentet om negativ reklame, som fikk en blandet respons
innen forskning, fir lite stotte i en gjennomgang av faktisk sendte filmer. Jeg finner eksempler pa
bade hard og myk angrepsreklame i Norge, men disse filmene er absolutt & regne som unntak.
Argumentet om patos fremfor logos, som ikke var spesielt dominerende i sin rene form, men som
allikevel er et sentralt premiss for maktargumentet, fikk lite stotte i forskning, og sa godt som ingen
stotte 1 en gjennomgang av sendte filmer. Dette argumentet er problematisk pé tre forskjellige plan.
For det forste viser en gjennomgang at reklamefilmene appellerer til alle tre dimensjoner, og at det
heller er styrkeforholdet og fordelingen dem i mellom som varierer i de forskjellige reklamene. For
det andre er det problematisk fra et retorisk stasted med en sa streng oppdeling mellom ethos, logos
og patos som argumentet impliserer. I retorikken er det anerkjent at alle budskap til en viss grad
inneholder samtlige appellformer. For det tredje viser forskning pa kognisjon oss at det kan virke
som om det har eksistert en rekke antakelser rundt funksjonen til folelser. Forskning viser at folelser
er en viktig fasilitator for rasjonell tankegang. Dermed blir det kanskje noe misvisende & avvise
folelser som mindreverdig i forhold til det rent rasjonelle. Jeg finner bade appeller til entusiasme,
frykt og sdkalte lommebokappeller. Argumentet om manipulasjon far imidlertid lite stette, slik det
ogsa fikk lite stotte fra forskning i forrige kapittel; de filmene jeg har undersokt later ikke til & vaere
spesielt manipulerende. Dette skyldes at filmene ikke overgser seeren med visuelle virkemidler og
hurtig klippetempo, samtidig som de aller fleste reklamene velger & snakke om sine kjernesaker,
noe som gjor det vanskelig & manipulere noen til & stemme mot sine egne interesser, da ingen av
partiene pa denne maten sier at de stdr for noe de ikke star for i utgangspunktet. Enkelte av
reklamene som er svart image-orienterte kan kanskje fa noen til & stemme av mer trivielle grunner,
men som Patterson & McClure nevner i «The unseeing eye», vil det alltid vaere en viss del av
velgermassen som tar sitt valg fra mer eller mindre trivielle kriterier. (Patterson & McClure, 1976:
138). Enten dette valget stammer fra en politisk reklamefilm, eller andre kilder, er dette kanskje noe
demokratiet kan tale.

Naér det gjelder argumentet om amerikanisering, ligner reklamene jeg har undersekt fra en
norsk kontekst rett og slett ikke pa en typisk politisk reklamefilm fra USA, verken med tanke pd
angrepsfokusering, manipulativt preg, eller lignende. Jeg finner enkelte trekk som kanskje kan
minne om en slik innflytelse, for eksempel bruken av frykt- og entusiasmeappell, men det er

kanskje da mer naturlig & snakke om en globalisering av det norske landskapet, hvor enkelte
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kjennetegn ved global valgkamp blandes inn med lokale vaner og lokal politisk kultur, framfor en
mer ensrettet amerikanisering, der tilstander i Amerika kopieres direkte til Norge.

Et argument som ikke var spesielt dominant i statlige dokumenter og offentlig diskurs var
argumentet om at politisk fjernsynsreklame kunne la mindre partier slippe til i det offentlige
ordskiftet pa en méte de ikke ville vert i stand til tidligere, siden de ikke blir invitert til de aller
viktigste fjernsynssendte debattene og lignende. Ut fra mine undersegkelser har mindre partier
sluppet til, dels gjennom gratis reklametid fra TV Norge og dels gjennom Frikanalen. Det er
imidlertid ikke sikkert at denne situasjonen vil holde seg dersom lovverket forandres, og
fjernsynsforbudet oppheves. Nér det gjelder argumentet om personfokus, finner jeg bdde eksempler
pa imageorienterte og personfokuserte reklamer, men ogsa det motsatte. Det vil kanskje vare mer
presist & snakke om en partileder-orientering enn en generell personfokusering 1 denne
sammenhengen. | forhold til undersekelser av trykket politisk reklame 1 Norge har jeg sett at det her
finnes bade likheter og ulikheter. Floypartiet FrP gar til angrep i en rekke av sine reklamer, men det

gjor ogsa Heyre, som er et mer sentrumsorientert parti enn Fremskrittspartiet.
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Avslutning

Oppsummering

I denne oppgaven har jeg funnet ut at de aller mest dominante argumentene for eller mot politisk
reklamefilm er de som gjelder ytringsfrihet, skonomi, forenkling, makt og avgrensning. Av disse er
det henholdsvis forenklings-, makt- og ekonomiargumentene som kommenterer et
onskelighetssporsmdl. De dominerende argumentene som direkte kommenterer politisk reklamefilm
som faktiske ytringer er de argumentene som angar makt og forenkling. Av andre argumenter som
kommenterer ytringene fant jeg manipulasjonsargumentet, argumentet om negativitet, argumentet
om personfokus framfor saksfokus, og argumentet om patos-appell framfor logos-appell. I tillegg
kommer amerikaniseringsargumentet i form av negativitet, patos-appell og manipulasjon. Samtidig
har jeg nevnt at maktargumentet, som dels stotter seg til antakelser om manipulasjon og
folelsesappell er viktig, fordi det er et viktig stotteargument for henholdsvis ekonomi-, forenklings-
0g avgrensningsargumentene.

Jeg har hevdet at argumentene 1 statlige dokumenter og offentlig debatt til tider viser
tendenser til retorisk skepsis og ikonofobi, med tanke péd at det gjores en rekke antakelser rundt
bildets manipulative styrke, folelsesappell og maktfullhet, samtidig som det tekstlige og rasjonelle
fremheves som etisk bedre og mer redelig.

Ved min gjennomgang av forskning har jeg funnet ut at maktargumentet ikke far stotte 1
forskning. Dette gjelder spesielt antakelsene rundt bildenes manipulative kraft og bildenes iboende
folelsesappell, som er viktige stotteargumenter for maktargumentet. A argumentere med bilder
medforer ikke en automatisk overbevisning som er sterkere enn et skriftlig argument. Argumentet
om at politisk reklamefilm kun vil appellere til folelser er problematisk pd to plan: for det forste
fordi folelsesmessige reaksjoner ikke nedvendigvis er irrasjonelle. For det andre fra et retorisk
perspektiv, som sier at en ytring alltid vil inneholde appeller til det rasjonelle sa vel som det
emosjonelle, via logos (rasjonell pavirkning), ethos og patos (emosjonell pavirkning). I forhold til
et argument som kommenterer mulige positive folger av innfering av politisk reklamefilm, altsé i et
onskelighetsperspektiv, fant argumentet om mobilisering stotte 1 forskning, selv om det skal nevnes
at den samlede effekten sa ut til & vaere liten.

Etter mine undersekelser av faktiske politiske reklamefilmer 1 Norge, fant jeg ut at to typer
politisk reklamefilm er mest vanlig 1 Norge; talking heads og dramatiseringer. Gjennomsnittstiden
for filmene var lengst pd Frikanalen, noe kortere pa internett, og aller kortest pd kommersielt
fijernsyn. Angrepsreklamer var sjeldne. Jeg sa ogsd at reklamene appellerte til bade folelser og

intellekt om hverandre, og at det vekslet mellom reklamene om det var ethos, patos eller logos som
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var mest sentralt. Jeg fant bade frykt- og entusiasmeappeller i Norsk politisk reklamefilm, noe som
er vanlig 1 Amerika. Disse var imidlertid sjeldne, og det var vanligere med sékalte
urettferdighetsappeller. Partilederne var til stede 1 over en tredjedel av filmene, ogsd ved kommune-
og fylkestingsvalg. Jeg fant ikke overbevisende tegn til amerikanisering 1 forhold til
angrepsreklamer, manipulative reklamer, eller utelukkende patos-appell. Av argumenter som ikke
var tallrike 1 debatten, men som gjorde seg gjeldende i filmene, kan det diskuteres om sma partier
slapp til 1 storre grad enn vanlig. Dette funnet ma imidlertid behandles nekternt, da smépartiene
hovedsakelig slapp til via Frikanalen, som sannsynligvis ikke har spesielt mange seere. En kan ogsé
diskutere hvorvidt tilstedevarelsen av partilederne stotter argumentet om okt personfokus, som ville
veert til stotte for forenklingsargumentet. Det viste seg imidlertid at over to tredjedeler av filmene

opererte med en blanding av saksinnhold og imageinnhold.

Et behov for nye argumenter pa begge sider av debatten?

Antakelsen om makt og antakelsen om manipulasjon kan sies & vaere sentrale for maktargumentet,
som igjen bade er et av de mest dominerende argumentene, og fungerer som statteargument for
andre dominerende argumenter, bade 1 statlige dokumenter og 1 offentlig diskurs. Dersom man tar
betraktningene ovenfor til etterretning, kan man kanskje péstd at et av de aller viktigste
argumentene i debatten er basert pa antakelser. Dette kan vere problematisk, med tanke pa at en
god del av forskningen pa nettopp dette feltet later til & bestride bdde makthypotesen og
manipulasjonshypotesen, i hvert fall med tanke pa en sveert sterk overtalelsesevne og en svart sterk
manipulatorisk effekt. En kan péstd at det er problematisk & diskutere et slikt emne, som vil ha
rammevirkninger over flere forskjellige felt av samfunnet, pa det som kan vare feil premisser. For
ovrig kan en ogsd pdastd at dette ikke bare gjelder den siden som ikke ensker seg politisk
fjernsynsreklame 1 Norge, men ogsd den andre siden av debatten. En del av refutatio-
argumentasjonen baserer seg pd a kalle den andre sidens tenkning rundt fjernsynsmediet for
gammelmodig (Norsk Redakterforening, 2005) eller avleggs (Ibid). En kan pésta at det at en tanke
er gammeldags, ikke nedvendigvis gjeor at den bygger pd feilslutninger. Andre motargumenter
hevder at det ikke finnes grunnlag i forskning til & pista at fjernsynet har sa stor pavirkningskraft.
Dette kan kanskje kalles mer presist, men en kan sperre seg om det ikke ville vart bedre a
tematisere det forskningen faktisk sier om emnet. P4 denne méten kan en komme narmere inn pé
det som 1 dagens debatt i stor grad kan kalles utematisert, og muligens komme narmere kjernen i
selve problemstillingen: spersmalet om politisk fjernsynsreklame vil vare samfunnet til gagns, eller
ikke. Nar det gjelder ytringsfrihetsargumentet, har jeg tidligere nevnt at dette ofte framstir som

prinsipielt, og i likhet med for eksempel teknologiargumentet diskuterer ikke dette argumentet om
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politisk reklame pa fjernsyn i Norge er onskelig eller ikke (Kjeldsen, 2003: 5f).

Et tenkt reguleringsforslag

I NOU 2004: 25 redegjores det som nevnt tidligere for ulike reguleringsforslag, som forutsetter at
totalforbudet beholdes. Dersom totalforbudet derimot skulle bli opphevet, kan en velge & regulere
negativt, det vil si at man legger krav og begrensninger til avsenderne pa ulike méter. Dersom en
opphever forbudet mot politisk reklame pa fjernsyn, men samtidig setter ned en regulering pa hvor
mye penger hver enkelt organisasjon og hvert politiske parti kan bruke, kan en kanskje unnga
kostnadsspiraler og at sendeflatene oversvemmes av politiske budskap, som er en av
hovedbekymringene knyttet til gkonomiargumentet. En kan tenke seg til at partiene da ville benytte
seg av & sende politisk reklame i tiden for valg. A sende mye reklame kontinuerlig ville da ikke
vert mulig, uten & gd over kostnadstaket. Samtidig finnes det en rekke smutthull i en slik
lovgivning. I Amerika har en lignende tiltak, og en ser at store 527-grupper, eller andre typer
political action commitees sluser enorme pengebelop inn i valgkampen. Siden disse pengene ikke
brukes av de politiske partiene eller kandidatene direkte, rammes de ikke av kostnadstakene som er
bestemt for kandidatenes bruk i valgkampen. I Norge kunne pengesterke grupper eller
enkeltpersoner teoretisk sett opprette mange enkeltorganisasjoner, og benyttet disse til & sende
politisk fjernsynsreklame i store mengder. En mulig moderasjon til dette smutthullet ville kanskje
vaert & pakreve at det vises en redegjorelse for selve reklameinnslaget, som opplyser om hvilken
type organisasjon som er avsender, hva organisasjonen jobber for, og en redegjorelse av hvordan
reklamen eller organisasjonen er finansiert, og hvem som har bidratt med penger. P4 denne méten
ville kanskje prosessen blitt mer transparent, og det ville fristet mindre & ga rundt reguleringen,
siden det veldig raskt ville kommet for dagen hvem som stod for de finansielle midlene bak
reklamen. Det er ikke sikkert at et slikt grep ville hindre ressurssterke akterer og enkeltpersoner 1 &
omgé reguleringens intensjon, men det ville kanskje gjort det mindre attraktivt. Organisasjonene
eller enkeltakterene ville kanskje opplevd et skadet omdemme dersom det kom fram at de forsekte
a omgé loven. Dessuten far man pd denne maéten et klarere bilde av hvem som er avsender i
reklamene, noe som igjen kan fore til at de som ser reklamene i sterre grad oppfatter dette som
meningsfarget informasjon, og i1 enda sterre grad stiller spersmélstegn ved intensjon og budskap i

reklamene.
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22/12/2007
09/06/2007
VG
17/04/2007
2006
Aftenposten
27/10/2006
19/05/2006
Dagbladet
20/05/2006
Dagens Neringsliv
20/05/2006
Dagsavisen
20/05/2006
19/05/2006
Klassekampen
23/05/2006
VG
20/05/2006
2005
Aftenposten
16/07/2005
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Bergens Tidende
18/03/2005
Dagbladet
30/10/2005
27/08/2005
Klassekampen
02/08/2005
Stavanger Aftenblad
16/07/2005
16/03/2005
VG
16/07/2005
27/04/2005
2004
Aftenposten
22/09/2004
27/07/2004
22/06/2004
15/05/2004
24/04/2004
01/04/2004
21/03/2004
20/03/2004
11/02/2004
Bergens Tidende
30/07/2004
27/07/2004
25/06/2004
Dagbladet
02/10/2004
03/07/2004
19/03/2004
Dagens Neringsliv

30/11/2004
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18/09/2004
11/08/2004
02/08/2004
31/03/2004
25/03/2004
19/03/2004
Dagsavisen
29/11/2004
18/06/2004
29/03/2004
22/03/2004
22/02/2004
Klassekampen
17/12/2004
06/10/2004
02/10/2004
31/08/2004
29/07/2004
20/03/2004
Stavanger Aftenblad
27/10/2004
28/09/2004
20/03/2004
24/02/2004
23/02/2004
12/02/2004
05/02/2004
VG
19/03/2004
2003
Aftenposten
28/08/2003
17/08/2003
13/08/2003
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11/08/2003
Bergens Tidende
31/08/2003
28/08/2003
04/08/2003
07/06/2003
25/04/2003
Dagbladet
06/09/2003
31/08/2003
29/08/2003
09/08/2003
06/08/2003
05/08/2003
17/07/2003

Dagens Neringsliv
15/09/2003
02/09/2003
29/08/2003
23/08/2003
13/08/2003
16/07/2003
14/07/2003
13/06/2003
23/04/2003

Dagsavisen
11/12/2003
28/08/2003
13/08/2003

Klassekampen
01/09/2003
06/08/2003
21/07/2003
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Stavanger Aftenblad
05/09/2003
16/08/2003
13/08/2003

VG
30/08/2003
28/08/2003
24/08/2003
16/08/2003
15/08/2003

2002

Aftenposten
29/10/2002
29/04/2002

2001

Bergens Tidende
23/08/2001

2000

Dagens Neringsliv
13/03/2000

1999

Aftenposten
09/12/1999
06/06/1999
20/04/1999
16/02/1999
11/02/1999
06/02/1999

Bergens Tidende
23/09/1999
21/02/1999

Dagbladet

21/10/1999
23/09/1999
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09/08/1999
02/06/1999
16/03/1999
25/01/1999
Dagens Neringsliv
23/09/1999
12/06/1999
05/05/1999
04/05/1999
03/05/1999
08/04/1999
23/02/1999
19/02/1999
10/02/1999
09/02/1999
08/02/1999
02/02/1999
30/01/1999
21/01/1999
VG
26/06/1999
1998
Aftenposten
24/11/1998
25/03/1998
19/03/1998
Bergens Tidende
25/11/1998
20/03/1998
Dagbladet
20/03/1998
Dagens Neringsliv
17/06/1998
28/03/1998
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19/03/1998
1997
Aftenposten
23/08/1997
Bergens Tidende
28/02/1997
Dagbladet
27/08/1997
Dagens Neringsliv
26/08/1997
22/07/1997
VG
28/08/1997
1996
Aftenposten
07/10/1996
27/02/1996
Bergens Tidende
28/02/1996
27/02/1996
Dagbladet
17/07/1996
27/02/1996
1995
Bergens Tidende
04/08/1995
1994
Aftenposten
13/09/1994
1990
Aftenposten
24/01/1990
1989

Dagens Neringsliv
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21/11/1989

1987

Aftenposten
24/09/1987

1986

Aftenposten
03/10/1986

1985

Aftenposten
29/11/1985
07/10/1985
09/08/1985
10/04/1985

1984

Aftenposten
24/01/1984
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Appendiks A — Linjediagram fra sek i Retriever
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Appendiks B — Argumentenes forekomst

Statlige dokumenter — argumenter for et forbud

Ot. prp 58 Innst. O. nr. 82 NOU 1999: 27 St. Meld. nr. 26 Innst. S. nr. 270 NOU 2004: 25 Totalt %
Agitasjon 1 1 1,9607843137
Manglende bevisfersel 1 1 1,9607843137
Sammenblanding av programinnhold 1 1 1,9607843137
@konomiargumentet 4 12 23,5294117647
TV sterkt medium 3 5 9,8039215686
Tillatt i andre medier 2 2 3,9215686275
Forenkling 1 4 7,8431372549
Ytringsfrihet 2 9 17,6470588235
Uheldig politisk debattform 2 2 3,9215686275
Stortingsenske 2 2 3,9215686275
Eksempler fra andre land 1 1 1,9607843137
Andre land har forbud 2 3,9215686275
USA — Darlig eksempel 1 1,9607843137
Annen reklame er tillatt 1 1,9607843137
Manipulasjon 3 5,8823529412
USA — gkonomisk eksempel 1 1,9607843137
Profesjonalisering 1 1,9607843137
Demobilisering 1 1,9607843137
Direkte kommunikasjon bedrer ikke 1 1,9607843137
51
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Ytringsfrihet

Awgrensningsproblem

Viktige kommunikasjonskanaler
Mobilisering

@konomiargumentet

TV sterkt medium (ingen dok.)
Annen reklame er tillatt

Agitasjon (ingen dokumentasjon)
Tillatt i andre medier

Miljavennlig

Lokaldemokrati / Lokalkringkasting
Heringsinnstanser mer positive
Forbud mot PFR i mange andre land
Teknologiargumentet

Uheldige virkniger kan reguleres
Vinne erfaring med fenomenet
Manipulasjon

Vil ikke ha noen effekt

Forenkling

Folk er resistante / bestemmer selv
Politikere er flinke / \il ikke gdelegge
Forbud setter politikk i miskreditt
Norges geografiske status
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Ot.prp.58

=) A AN -2 W

Statlige dokumenter — argumenter mot et forbud
St. meld. nr. 26

Innst. O. Nr 82
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19,1176470588
1,4705882353
10,2941176471
2,9411764706
13,2352941176
4,4117647059
2,9411764706
1,4705882353
17,6470588235
1,4705882353
2,9411764706
1,4705882353
1,4705882353
4,4117647059
2,9411764706
1,4705882353
1,4705882353
1,4705882353
1,4705882353
1,4705882353
1,4705882353
1,4705882353
1,4705882353
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Offentlig diskurs — Argumenter for et forbud

Jkonomiargumentet

Forringelse av debatt

Stortinget ansker forbud

Andre land har forbud

Ytringsfrihet

TV-sterkt medium
Forenkling/Forflatning/Popularisering
Negativitet

Demobilisering / Desinformering
Amerikanske tilstander, negativitet
Profesjonalisering/Reklamesprak
Andre land har urovekkende eks
Mobilisering refut

Tillatt i andre medier

Amerikanske tilstander, skonomi
Apell til patos, ikke logos

Politikk er ikke varer/pizza/cornflakes
Amerikanske tilstander, profesjonalisering
Amerikanske tilstander, manipulasjon
Darlige eksempler fra andre land
Folk vil ikke ha mer reklame

Refut sma partier slipper til
Personfokus

Russiske propagandatilstander
Lagn/Manipulasjon
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28,8770053476
3,2085561497
2,1390374332
2,1390374332

7,486631016
6,4171122995

11,2299465241
3,2085561497
4,8128342246
4,2780748663
5,3475935829
0,5347593583
0,5347593583
1,0695187166
6,4171122995
2,6737967914
2,6737967914
1,0695187166
0,5347593583
1,0695187166
0,5347593583
1,6042780749
0,5347593583
1,0695187166
0,5347593583
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Offentlig diskurs — Argumenter mot et forbud

TV-sterkt medium
Teknologiargumentet

AP lager selvreklame
Amerikanske tilstander
Norge er ikke USA

Tillatt i andre medier
Ytringsfrihet

Sma partier slipper til

Andre land har slik reklame
Reklame har liten effekt
Annen reklame er tillatt
Direkte kommunikasjon
Lokaldemokrati

Politikere vil ga forsiktig fram
Amerika ikke s ille
Mobilisering
@Jkonomiargumentet

UK har bra reklame

Folk tenker selv

PFR vil ikke gjgre en forskjell
Amerikanske tilstander, gko
Forenkling

Politikk i miskreditt

Vil styrke debatten

BT KK
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1 1
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5,1612903226
6,7741935484
0,6451612903
1,6129032258
4,8387096774
15,8064516129
24,5161290323
6,1290322581
0,3225806452
3,2258064516
4,8387096774
3,2258064516
1,2903225806
2,2580645161
0,6451612903
3,2258064516
7,7419354839
0,3225806452
3,8709677419
0,9677419355
0,3225806452
1,6129032258
0,6451612903



Appendiks C — Underseokte filmer

Leseren henvises nederst i dokumentet for forklaringer til oversikten.
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Navn

Fredrik vil bli lege
Ekstrajobb

Har vi bruk for ingenigrer
Hvem fant opp pro-v?
Taxi!

Valgume

God Jul

Hvor er sykepleieren

Carl I. Hagen

Bama er framtiden
Denne eiendommen
Sykehjem, arbeidsplasser, pensjonsordninger
Glamour pa valgdagen
Kaptein Norge

Kaptein Norge 2007
Helsekoer
Pensjonistpartiet

Lars Sponheimtake one
Lars Sponheim take two
Lars Sponheimtake three
En god grunn for & stemme FrR 14. September!
Tenk stort. Stem gront.
Demokratene
Monstermaster

Lov og rett

Ar

1995
1995
1995
1995
1995
1997
1998
2001
2003
2003
2003
2003
2005
2005
2007
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009

MediunvKanal

Fjernsyn TV2
Fjernsyn TV2
Fjemsyn TV2
Fjernsyn TV2
Fjemsyn TV2
Fjemsyn TV2
Fjernsyn TV2
Fjernsyn TV2
Fjernsyn TV2

Fjernsyn TV-Vest
Fjemsyn TV-Vest
Fjernsyn TV-Vest

Kino/Internett

Intemett YouTube
Internett YouTube

Fjernsyn TVN
Fjemsyn TVN
Fjemsyn TVN
Fjernsyn TVN
Fjernsyn TVN
Fjernsyn TVN
Fjernsyn TVN
Fjernsyn TVN
Fjernsyn TV2
Frikanalen

Parti/Org

AF
AF
AF
AF
AF
FrP
FrP
SF

FrP

PP
PP
KrF
DNA
DNA

PP

<< <

FrP
MdG

BH

Lengde

Lang 2:52
Lang 2:33
Lang 2:46
Lang 2:35
Lang 2:28
Kort 0:30
Kort 0:10
Kort 0:38
Kort 0:30
Kort 0:15
Kort 0:15
Kort 0:15
Kort 0:24
Kort 0:40
Kort 0:44
Medium 1:00
Kort 0:30
Kort 0:25
Kort 0:25
Kort 0:25
Kort 0:30
Kort 0:21
Kort 0:29
Kort 0:29
Medium 1:41

Kategori

Drama
Drama
Drama
Drama
Drama
Drama

Annet/Montage

Drama
Talking head
Talking head
Talking head
Talking head
Drama
Drama
Drama
Drama
Talking head
Talking head
Talking head
Talking head
Drama
Talking head
Talking head
Talking Head
Talking head

Type
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n/a
n/a
n/a
n/a
n/a
nei
nei
n/a
Ja
nei
nei
nei
nei
Ja
nei
nei
Ja
Ja
Ja
Ja
Ja
nei
Ja
N/a
Ja
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Mulla Krekar

Pensjonister

Samferdsel

Sjefolk

Vidar Kleppe

Det Liberale Folkepartiet Informasjon
Pensjonistpartiet del 1

Mot Arbeiderpartiets stortingskandidater
Hva er viktigst for deg?

Sv-mash-up

Fremtiden idag

Flertall for flere leerere

Typisk KrFer

Arbeiderpartiets sametingskandidater
Bygda eller Bygdey

For folk flest

Kulturleft eller kulturkutt

Ombud for Oslo

Video 1 Fortellingen om Hadia

Video 2 noen kjemper

Video 3 Hovedutfordringene i skolen
Video 4 Trygghet i Oslo
Arbeiderpartiets musikkvideo
Behold sykehusene

Den rede kommune 1

Den rede komnmune 2

Den rede kommune 3

Den rede kommune 4

2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2007
2007
2007
2007

Frikanalen
Frikanalen
Frikanalen
Frikanalen
Frikanalen
Frikanalen
Frikanalen
Frikanalen
Frikanalen
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube

gogouoouog

LF

DNA
DNA
SV
FrP
SP
KrF
DNA
DNA
DNA
DNA
DNA
DNA
DNA
DNA
DNA
DNA

FrP
FrP
FrP
FrP

Medium 1:12
Medium 1:09
Medium 1:23
Kort 0:55
Lang 26:09
Lang 14:14
Lang 9:33
Lang 2:59
Kort 0:42
Medium 1:51
Lang 4:21
Medium 1:31
Kort 0:50
Lang 2:09
Medium 1:39
Medium 1:29
Medium 1:09
Kort 0:47
Lang 3:32
Medium 1:50
Medium 1:24
Lang 2:00
Lang 2:55
Kort 0:37
Medium 1:40
Medium 1:37
Medium 1:45
Medium 1:41

Talking head
Talking head
Talking head
Talking head
Talking head
Talking head
Talking head
Talking head
Drama
Musikkvideo
Musikkvideo
Talking head
Talking head
Talking head
Talking head
Talking head
Talking head
Annet/Montage
Annet/Montage
Annet/Montage
Annet/Montage
Annet/Montage
Musikkvideo
Drama

Drama

Drama

Drama

Drama
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nei
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Dette er Asle
Enkelte ting endrer seg aldri

Flere gode grunner for & stemme FrP

Hva Hayre fikk til i regjering
Miljedetektiven
Miljedetektiven

Miljedetektiven — en typisk dag pa kontoret

Stem Abid Raja

Stemme for de stemmelose
Ostfold FrP

Arbeid til alle

Eldreomsorg
Ungkaren/Alle skal med
Fauske Arbeiderparti
Arbeiderpartiet — vér historie
Bergen Hoyre

Ja til provefii russetid!

Ja til fritt skolevalg!

Hayre Skolepolitikk
Hoyrebolgen i kristiansund
Stem Hoyre i kommunevalget
Kwvalitet i omsorgen
Samferdsel

Trygge lokalsamfunn
Besserwisseren 1
Besserwisseren 2
Besserwisseren 3
Besserwisseren 4

2009
2007
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2009
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011
2011

Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
Internett YouTube
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53

P
FrP
FrP

Kort 0:20
Kort 0:48
Kort 0:30
Lang 3:55
Kort 0:45
Kort 0:45
Kort 0:45
Kort 0:20
Medium 1:43
Kort 0:29
Medium 1:20
Medium 1:56
Medium 1:03
Medium 1:30
Lang 8:28
Kort 0:42
Kort 0:58
Lang 2:12
Medium 1:18
Medium 1:58
Kort 0:30
Medium 1:37
Medium 1:15
Medium 1:38
Medium 1:17
Kort 0:53
Kort 0:40
Kort 0:59

Drama
Drama
Drama
Drama
Drama
Drama
Drama

Annet/Montage

Talking head
Drama
Talking Head
Talking Head
Drama
Montage
Montage
Montage
Drama
Drama
Talking Head
Musikkideo
Talking Head
Talking Head
Talking Head
Talking Head
Drama
Drama
Drama
Drama
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Dette er Ashild
Porsgrunn SV-rap
Stavanger FrP

Venstre Nord-Trendelag

2011 Internett YouTube
2011 Internett YouTube
2011 Internett YouTube
2011 Internett YouTube

Forklaring

SV
SV
FrP

Kort 0:20
Kort 0:15
Kort 0:19
Kort 0:55

Drama

Musikkvideo
Talking Head
Talking Head

K

ES
ES
ES

AF — Akademikernes Fellesforbund, FrP — Fremskrittspartiet, SF — Sykepleierforbundet, PP — Pensjonistpartiet, KrF — Kristelig Folkeparti,
DNA — Det Norske Arbeiderparti, V— Venstre, SV— Sosialistisk Venstreparti, SP — Senterpartiet, DLF — Det Liberale Folkeparti,

UH — Unge Hoyre, UV— Unge Venstre, BH — Bevar Hardanger, MdG— Miljepartiet de Grenne

Type: ES — Egen sak, K — Kontrasterende, A — Angrepsreklame
FA: Framtredende appell. E— Etos, L— Logos, P — Patos
S/1: Sak/Image: S — Sak, I — Image

PL: Partileder: Ja — Partileder er med, Nei— partileder er ikke med, n/a — ikke nulig & vurdere. Gjelder reklamer fra organisasjoner.

il enllies!
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nei
nei
nei
nei
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