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valgte at sveerte de to politiske modstandere og partiformand, socialdemokraten Helle
Thorning-Schmidt og SF’eren Villy Sgvndal, til. Et udenlandsk eksempel er Donald Trumps
kampagne imod Hillary Clinton med ordene ‘Crooked Hillary' (Korrupte Hillary) som det
centrale budskab.

USA's praesident Donald Trump forte i valgkampen op til valget i 2017 en hardcore kampagne mod
Hillary Clinton.
Mark Makela/AFP/Ritzau Scanpix

For at skaerpe fokus fremhaeves tre af typerne, reklamekampagnen, den politiske kampagne
og oplysnings- og informationskampagnen. Disse typer har alle elementer af noget saeregent
og kan derfor udfoldes genrekategorisk.

Reklamekampagnen
Reklamen har primaert et kommercielt formal. Det handler om at salge en vare eller et
produkt. Reklamen deler sig i mange typer og er oftest defineret ud fra den medieplat-
form, reklamen fremvises i. Radio, tv, apps, internettet, aviser, magasiner. Der er mange
muligheder, nar virksomheden skal veaelge mediestrategi. Afsnittet vil tage afsaet i rekla-
mer i form af levende billeder. | dagens mediebillede vises reklamefilm i tv, pd YouTube,
pa Facebook, p& hjemmesider og tilmed i biografen, som man ogsa gjorde helt tilbage ved
filmens spaede start i begyndelsen af 1900-tallet.
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Tv-reklamefilm varer typisk mellem 15 og 30 sekunder og er samlet i blokke af nogle minut-
ters varighed. Pa TV 2, som far en stor del af sin indtaegt gennem salg af reklamer, sen-
des reklamer mellem hvert program. Pa TV3, som er fuldt ud reklamefinansieret, opdeles
udsendelserne af reklameblokke ca. hvert 20 min. Reklamer kombinerer ligesom film lyd og
billeder, og det er de to elementer, der tilsammen skal fa folk til at kgbe et produkt.

P& Snapchat og Instagram geelder det for firmaerne om at salge varen p4 ekstrem kort
tid, helt ned til et par sekunder, sa fortaellingen skal vaere kort og praecis. Tit i form af et
stillbillede med produktet i fokus.

Mediehuset TV2 har for nyligt udvidet med en ny reklameafdeling, der udelukkende arbej-
der med, hvad der i daglig tale kaldes branded content. Her handler det om at lade pro-
duktet eller brandet traede i baggrunden og lade den gode historie og leekre billeder vaere
i fokus — pé tvaers af medieplatforme. Jacob Fischer-Nielsen, der er leder af afdelingen,

siger:

Indholdet skal have kontekst, veere inddragende, informativt og
fortaelle en tydelig historie.

Larsen, Jacob M.: TV2 skruer op for branded content, Dansk Markedsfgring, 26.
februar 2018.

Dette nye tiltag sker i takt med og som en konsekvens af de nye medieformaters fremher-
sken og abner op for helt nye mader at na sin modtager pa — bade i forhold til reklamens
leengde, historie og aestetik, hvilket er ngdvendigt for ikke at drukne i maengden. Et eksem-
pel pa en reklamekampagne, der er baret af 'branded content', er Volkswagens Generatio-
ner-kampagne, der pd mange mader ligner mere en kortfilm end en reklamefilm. Den er
af ekstremt hgj kvalitet, er over seks minutter lang og handler tematisk set om forholdet
mellem generationer.

Reklamens grundelementer er dog pa mange mader stadig de samme som altid.

Reklameformater

Peter Madsen og Erik Svendsen opdeler i deres bog Medier (2007) tv-reklamen i seks for-
mater. De fire fgrste hgrer til faktaformater, og de sidste to kaldes fiktionsformater. Fak-
taformaterne udfolder sig i et realistisk univers og indeholder en tydelig og direkte kgbs-
opfordring. De fiktive formater laegger igennem stemningsmaettede universer eller sma
narrativer op til, at modtageren skal selv slutte sig til, hvad han eller hun skal foretage sig.

Voice over-formatet
Voice over-plus-formatet
Presenter-formatet
Testimonial-formatet
Det episke format
Det lyriske format

oOUhswWwNRE




Voice over-formatet er et simpelt format og meget billigt at producere. Voice-over'en (en
stemme pa lydsiden) er det styrende element, og billedsiden illustrerer det, som stem-
men forteeller os. Et eksempel pa voice over-formatet er de mange fadevarereklamer, som
viser produktet, der er tilbud pa, samtidig med at stemmen fortaller os produktets navn
og den nedsatte pris.

En anderledes voice over-reklame er Landbrug & Fgdevarers Der er et yndigt
land-kampagne (2011-), hvor Jgrgen Leths meget karakteristiske stemme fortaeller os om
Danmarks fremtid. Kampagnen har en hgj produktionsvaerdi, og voice over’eren far en
stgrre og mere patosladet betydning, end hvad der er tilfeldet med tilbudsreklamerne.

* Voice over-plus-formatet kraever mere af modtageren, da der typisk er en uover-
ensstemmelse mellem det voice-over'en fortaeller os, og det der vises pa billedsi-
den. Tit kan det have en humoristisk effekt. JBS’ Kun for rigtige maend-reklamen,
som analyseres i kapitlet, er et eksempel pa denne type.

 Presenter-formatet kendetegnes af, at der pa billedsiden er en 'presenter’ eller en
person, der er i direkte kontakt med modtageren igennem direkte kig i kameraet.
Tit viser personen os, hvordan produktet skal anvises og forteeller os, hvor godt det
er. Dette format er ofte genstand for ironi, ved at presenteren fremstilles som en
karikeret saelgertype. | presenter-formatet opnas direkte kontakt til seeren gennem
brud pa sékaldte den fjerde vaeg. Lars Larsen, som ejer Jysk Sengetgjslager, er gaet
over i den danske reklamehistorie med saetningen “Jeg har et godt tilbud til dig” og
er en typisk presenter-type. Et ironisk eksempel er chipsfirmaet Kim'’s Jgrgen-figur,
der pd karikeret vis spiller chef og en form for presenter.

¢ Testimonial-formatet knytter sig til det engelske ord for "vidnesbyrd’, her forstaet
som at udvise erfaring med produktet. Ofte forteeller en bruger (eller en skuespiller
som spiller en forbruger) igennem interviewform, hvordan produktet virker, og hvor
stor veerdi det har i vedkommendes hverdag. Typiske produkter i denne kategori er
plejeprodukter og fgdevarer. 1 1990'erne blev Always-hygiejnebind solgt med szetnin-
gen "Prgv det, prgv det”, mens billedsiden viste effekten ved de sdkaldte ‘vinger’.

¢ Det episke format er praeget af en fiktiv, fortaellende form, og her optraeder en
form for konflikt, som vi kender det fra spillefilm. Vi bliver som modtagere ikke
direkte opfordret — fx igennem kig i kameraet - til at kgbe produktet, men varen
spiller ofte en rolle i fortaellingen. Inden for denne form finder vi ofte reklame-
kampagner, som bestdr af en rakke reklamefilm - og dermed opnas et naert for-
hold til karaktererne og miljget. Eksempler herpd er DSB’s Harry og Bengtsen,
Tuborgs glkuske og Storebzelts Brobizzer. En instruktgr, der har gjort det til en
levevej at lave netop denne form for reklamer, er Sgren Fauli, som bl.a. star bag
Polle fra Snave og Kim’s-reklamerne.

 Det lyriske format udspiller sig i et aestetisk og stemningsfyldt univers uden et

egentligt handlingsforlgb. Lydsiden er praeget af musik, som szetter os i en naermest

eventyrlig stemning. Produktet optraeder oftest som en integreret del af universet.

Dette kunstneriske og legende format bruges tit af meget store firmaer, hvis pro-

dukter taler for sig selv. Denne type reklame er tit leengere end gennemsnittet. Et
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eksempel er Kenzo Worlds New Fragrance-reklame fra 2017, hvor skuespillerinden,
Margeray Qualley, danser sig igennem et hav af locations i en gron kjole. Kun i sid-
ste 'frame’ vises produktet frem. Reklamen varer 3 min og 49 sek. Instruktgren bag
er Spike Jonze, som ogsa har lavet musikvideoer og spillefilm.

Andre auteurs som vi kender fra filmens verden — fx David Fincher, Sergio Leone, Ingmar
Bergman og sagar Lars von Trier — har ogsé kastet sig over reklamer. Nogle gange sker
dette for at tjene hurtige penge, andre gange udfordrer det reklameformatet, og resulta-
tet er sma lyriske kunstfilm eller provokerende statements.

Opgave: Format og malgruppe

1. Se en reklameblok pa en reklamefinansieret tv-kanal og opdel reklamerne i for-
mater.

2. Er der tale om "rene" formater, eller indeholder reklamerne flere forskellige
formatgreb?

3. Erder en forbindelse mellem valg af format og produkttype?

4. Diskutér om nogle af formaterne henvender sig saerligt godt til bestemte mal-
grupper. Brug evt. Minerva-modellen (se side 129), som er skitseret i afsnittet.

Reklamer har til enhver tid afspejlet den samtid, de er produceret i, da de ofte forsgger at
skildre en idealverden. De er sjaldent progressive eller greensesggende, da man ofte gar
efter en meget bred appel for at tiltraekke flest mulige kgbere. | 1920'erne udviklede man i
USA en model for, hvordan man opbygger en reklame, og den holder endnu. AIDA-model-
len er meget enkel, men bruges stadig den dag i dag.

A=attention (man skal skabe opmaerksomhed om produktet)
I=interest (man skal opnd interesse hos modtageren)

D=desire (man skal fa modtageren til at begaere produktet)

A=action (man skal f4 modtageren til at handle - til at kgbe produktet)

Dog har det vist sig, at mennesker ikke altid agerer, som man regner med, og ofte kan
det veere et brud pa denne noget skematiske tilgang, som medfgrer det stgrste salg. Helt
grundleggende kan man stille spgrgsmalet om, reklamen appellerer til vores fornuft eller
folelse — og om den dybest set formar at overtale os.




