e TV-REKLAMER

KAN MAN FORTZALLE EN HISTORIE
PA 30 SEKUNDER?

TV-REKLAMER

Tv-reklamer er en meget vigtig
del af tv. De er med til at forme
programfladen, f.eks. i form af
afbrydelser af andre udsendel-
ser. Men tv-reklamerne har ogsa
indflydelse pa andre udsendel-
sers forteellemade og sprog.
Tempoet og de smi afsluttede
fortellinger fra reklamerne er si-
vet ind i mange af de andre ud-
sendelser.

Tv-reklamers dobbelte natur
Salget af en vare er det harde
og saglige indhold i en tv-re-
klame; men ud over denne
kerne har tv-reklamer en blg-
dere indpakning i form af en hi-
storie, der skal underholde os,
og som skal appellere til os, s&
vi accepterer den harde kerne
med opfordring til keb.

Tid

95% af alle tv-reklamer varer 30
sekunder. 15-sekunders- og 60-
sekunders tv-reklamer findes
ogs4, derimod er 45-sekunders
reklamer sjeldne, fordi de er
vanskelige at placere i reklame-
blokke sammen med de andre.
De korte tv-reklamer bliver
mere og mere almindelige,

fordi det bade er dyrt at produ-
cere og udsende reklamerne.

Tv-reklamer er kreevende

at se

Tv-reklamer er mere kraevende
for forbrugerne end reklamer i
andre medier. Tv-reklamers pu-
blikum skal bade se og hare re-
klamerne, og de varer et be-
stemt stykke tid. En reklame i et
blad kan man hurtigt bladre hen
over; men en tv-reklame tager
sine 30-sekunder inden man
kan komme videre, og man skal
vente de 30 sekunder.

Centagelser er ogsa en del af tv-
reklamer. Jo flere gange en tv-
reklame udsendes, desto flere
mennesker vil se den, og jo
flere gange man ser en tv-re-
klame, desto starre chance er
der for, at den huskes. Nar tv-
reklamer virker bedst ved genta-
gelser, skal de laves, sa der er
noget at komme efter for deres
publikum, ogsa nar man ser
dem flere gange. Mange tv-re-
klamer har flere lag i deres for-
teelling, s& man kan opdage no-
get nyt, hver gang man ser

dem.

Drama

Det dramatiske og historie-
fortellende er vigtigt i tv-rekla-
mer. De kan fortzelle en historie,
nasten ligesom en meget len-
gere film. En reklame i et blad
har ikke neer de samme mulig-
heder med kun ét billede og en
begreenset maengde tekst, og
derfor findes der blandingsfor-
mer. En bladreklame kan hen-
vise til sin tv-reklame, s& man
afleser bladreklamen med tv-
reklamens historie i baghove-
det. Det er f.eks. tilfeeldet med
Clearasil-reklamerne p4 side 34
og side 79.
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Tale

Brugen af tale er det, som ad-
skiller tv-reklamer fra blad-
reklamer og fra plakater. En
underlagt fortellerstemme eller
en voice-over kan styre aflaes-
ningen af tv-reklamens billed-
side, og den kan henvende sig
direkte til tv-reklamens publi-
kum, naesten p& samme made
som,en salger i en forretning
kan henvende sig direkte og
personligt til en kunde i forret-
hingen.

En tv-reklame er en
ders=lger

En dorseelger er tv-reklamers
forgeenger. Dorselgerens fod i
doren, sa vi ikke kan lukke den,
svarer til tv-reklamernes afbry-
delse af de programmer eller
film, vi er ved at se. Og ligesom
dersealgeren kan demonstrere
sin vare for os, kan tv-reklamen
demonstrere produktet og dets

egenskaber og brug i vores eget

hjem.

Musik og felelser
Folelsesmaessigt kan tv-rekla-
mer via deres historier med
symboler og mennesker og de-
res indbyrdes forhold pavirke os
staerkere end andre reklame-
medier. Mange tv-reklamer an-
vender folelser i form af familie-
veerdier og keerlighed til at
fange og fastholde vores inter-
esse for deres produkter.

Det folelsesmaessige i tv-rekla-
mer forstarkes voldsomt af tv-
reklamernes brug af musik. Un-
derleegningsmusik gor tv-
reklamernes handling mere in-
tens, og underleegningsmusik-
ken kan lede op til et klimaks,
s& vi ikke kan undga at enga-
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gere os. Underlagningsmusik-
ken etablerer tv-reklamens
stemning, og den kan binde re-
klamens enkelte scener sam-
men. En jingle er en seerlig kort
brug af musik og maske ord i
en tv-reklame. Den virker via
sine gentagelser som en igrefal-
dende kendingsmelodi bade for
reklamen og for dens vare. En
jingle kan maske dukke op i vo-
res hoved, og vi kan nynne den,
lang tid efter vi har set rekla-
men, Lydeffekter som knasen
fra cornflakes eller bruset fra
abningen af en cola kan for-
staerke vores oplevelse af tv-re-
klamen.
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Tv-reklamer og samfundet
Reklamers og iseer tv-reklamers
pavirkning af resten af samfun-
det debatteres hele tiden. Man
kan betragte tv-reklamer som
en slags anti-nyheder, der ikke
informerer, men som naermere
misinformerer. Vaerdierne i tv-
reklamer kan vare egoistiske
mere end sociale, fordi de siger,
at man bare skal forbruge. Tv-
reklamer kan fremstille menne-
sker som klicheer eller stereoty-
per. Kvinder i tv-reklamer kan
have en tendens til at veere
yngre og smukkere end tv-
reklamers meend, og tv-rekla-
mers mand kan fremtraede
med starre saglighed og autori-
tet end tv-reklamers kvinder.
Man kan diskutere om tv-rekla-
mer fastholder kgnnene i tradi-
tionelle kansroller.

Internt i tv-mediet er de fleste
stationer i verden athangige af
reklame-indteegterne. Jo storre
seertal, desto stgrre reklame-
indtaegter. En tv-stations overle-
velse er altsa afhaengig af, at
den kan tilbyde programmer,
der tiltraekker flest seere. Tv-re-
klamer er den pris, forbrugerne
betaler for at kunne se “gratis”
tv.

Public service

De kommercielle tv-reklame-fi-
nansierede tv-stationer og deres
programpolitik kan péavirke de
fa sakaldte public service-statio-
ner, der findes. DR er en public
service station, der ligesom den
britiske station BBC ikke finan-
sieres via reklameindtaegter,
men via betaling fra seerne i
form af licens. TV2 er en blan-
ding af en kommerciel station
og en public service station.
Tankegangen bag public service
er, at tv-stationen skal tjene hele
samfundet, og derfor skal pub-
lic service stationer veere uaf-
haengige af kommercielle re-
klame-indtaegter; men disse li-
cens-betalte stationer er i hard
konkurrence med de kommer-
cielle om seerne.
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BEKLAMESAIGET

skrappere end nogensinde

Markedsudviklingen

Der blev i alt omsat for 2009 mio. kr. pa tv- annoncening |
2001 mod 2,066 mio kr. 1 2000. Rcklameomsaetningen pa
del kommercielle tv marked faldt sdledes med 57 mio-kr. fra
2000 til 2001, hvilke! svarer i el fald pd 27 procent Del er
{orste gang nogensinde, at der er sat et faid | omsaetningen

pa det kommercielle Ly marked

TV-markedet

ez g ol prosision

2056 2066 209

Som det (remgar af ovenstdende diagram, steg TV 2s mai-
kedsandel fra 1999 111 2000 med 9 procentpaint til en mar-
wedsandel pd 619 procent

I starten al 2001 zendrede billedet sig vaesenthgl, Kankur-
rencen pa ty-markedet blev intensiverct ~ hovedsangeligt pa
grund af den eqede satsning pa reality-programmer pd de
kornmercielt linansierede tv stationer. TV 2s seerandele var
Klart under pres i frsie halvar af 2001 Programstrategien
blev dag hurtigl tilpasset inatkedssilualionen. og TV 2 kon
staerkt tilbage 1 andet halvas af 2001 TV 25 seerandel i den
kommerciell stzrste malgruppe, de 21-50-4rige, endte | 2001
pa samme niveau som i 2000, nemilig pa 58,3 procent

TV 2s samlede andel af tv-annoncemarkedet for 2001

endte pd 58,8 procent.

TV 2s markedsandele

| SH0 61,9 SHB
|
|

TV 25 reklameomsetning

TV 2s samlede brutta-reklameomsaelning blev i 2001 1182
mio. kr, hvilket er en tilbagegang i forhold til det for TV 2
gode ar 2000 Konkurrencen pd mediemarkedel er gennem
de seneste r blevet hardere end nogensinde. Saitidig var
2001 drel, hvor amsztningen blev begreenset pd g-und af
reslriktionerne omkring bernereklamer, Set 1 dette lys ma
reklamesalget for 2001 siges at vaere pont,

TV 2s reklamcomsa:ining

W

1294
1nua 1182

De 15-30-drige ser mere tv
Begyndelsen al dret var praget af seertalsforskydninger

mellem de kommercielt finansierede kanaler. Den agede

Fra TV2s Public Service-Beretning 2007, udqgiver: TV2/Danmark, Odense 2002
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TV-REKLAMER 0G GENRER

Man kan beskrive og definere
en tv-reklame som en kort film,
der fortzeller en historie, samti-
dig med at den vil selge en
vare. Malet med tv-reklamen

er at szlge en vare, og for at
kunne ggre det, fortzller den
en historie. Salget er malet, og
historien er midlet. Varen, der
skal szzlges, er virkelig, og nar
og hvis varen beskrives i tv-re-
klamen, har vi at ggre med sag-
prosa. Sagprosa handler om
forhold, der findes i virkelighe-
den, og sagprosa sgger at gen-
give disse forhold sa direkte
som muligt. Den historie, der
forteelles i de fleste reklamer, er
ikke virkelig. Dens handling er
opdigtet, og dens personer fin-
des ikke i virkeligheden. De spil-

les af skuespillere. Man kan
altsa definere tv-reklamer som
en genre, der blander sagprosa
og fiktion, og som fortzller en
historie for at szelge en vare,
Forskellige typer tv-reklamer har
ikke en lige stor del fiktion og
sagprosa. Enkelte tv-reklamer er
naesten ren fiktion, og man op-
fatter knap nok, hvad varen er.
Andre er tzet pa ren sagprosa,
og maske er det kun underlaeg-
ningsmusikken, som er fiktion.

Ndar man yderligere vil sortere
tv-reklamer i typer eller under-
genrer, er der flere mader at
gore det pd. Man kan sortere
dem efter malgruppe og livsstil,
eller efter hvilken slags vare de
vil seelge. TV2 opdeler selv re-

klamerne efter varetyper, og den
samme gruppering kan foreta-
ges af reklamer i blade. Der er
disse varegrupper:

» Befordringsmidier

+ Boligudstyr

« Bygningsartikler
 Boger, blade, tryksager

o Chokolade og konfekture
» Fadevarer

o Kreativitet, fritid, sport

+ Husholdningsartikler

o Elektronik, edb, automation
« Rejser, transport, ferie

+ Personlig pleje

o Ure, smykker, optik
 Penge, kapital, forsikring
+ Blandede og diverse
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Genreinddeling efter fortazllemade

Sang-og-dans-reklamer: Fanta -

Tv-reklamer, der henvender sig til ©

unge, bruger ofte musik og dans til
at praesentere deres vare i en speciel
livsstilssammenhaeng. Ud over mu-
sikken, sangen og dansen er der
hurtige kamerabevagelser og hurtig
klipning. Disse tv-reklamer er dyre
at producere, og sommetider er der
musik og sang med de helt store
verdensnavne. De bruges f.eks. af
Pepsi, Fanta og Coca-Cola.

Dramatiseringer: If-forsikring

Nar en tv-reklame fortaller en lille
historie fra dagligdagen, taler man
om en dramatisering. Dramatiserin-
ger er forst og fremmest praeget af
deres fortelling med en hovedper-
son. Reklamen fra forsikringsselska-
bet If forteeller historien om en me-
get uheldig leerling pa et stort el-
vaerk.

Demonstrations-reklamer: Cybercity -

En demonstrations-reklame fremvi-

1T UEGTE

ser varen og beskriver dens egen-
skaber. | nogle tilfeelde er der ogsa
en kort brugsanvisning pé, hvordan
varen skal anvendes. | tv-reklamen

ABC &S

217143672

for Cybercity vises en tegnefilm af,
hvorledes internetopkoblingen fun-
gerer i et hus. En voice-over fortael-
ler om tradlase muligheder og naev-
ner priser og rabattilbud.

AEC GE
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Reklamer der henviser til historier:
Mitsubishi, REMA 1000 og trailere

Tv-reklamer kan genbruge andre
historier og fortelle dem igen, sa
man mindes om dem, mens man
ser tv-reklamen. Reklamefilmen
om den nye Mitsubishi Space Star
bil indeholder i sine 35 sekunder
alle de elementer, der skal til for at
lave en god actionfilm: fart og
tempo, hurtige biler, flotte luft-
optagelser, dynamisk underlzeg-
ningsmusik, spanding, krydsklip-
ning, en helt, en heltinde og en ga-
defuld modstander. Tv-reklamens
voice-over siger da ogsa: “Den nye
Mitsubishi Space Star — lidt mere
action i hverdagen.” Denne rekla-
mefilm er i sig selv en actionfilm.

Hvor Mitsubishi-reklamen henvi-
ser til en hel genre, henviser rekla-
mefilmen for REMA 1000 til en be-
stent scene i en bestemt film,
nemlig Charlie Chaplins Guldfeber
fra 1925, hvor Chaplin underholder
med sin kartoffeldans ved et spise-
bord.

Tv-reklamer kan helt veere bygget
pa andre film. Det geelder f.eks. re-
klamer for biograffilm eller dvd-
film. Denne type tv-reklamer er
sammensat af klip med hgjde-
punkter fra filmene. P4 samme
made kan tv-reklamer veere bygget
op omkring musik-cd'er med klip
fra musiknumrene. Sddanne tv-re-
klamer kaldes for trailere.
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Lyriske tv-reklamer: Natural

Respons Shampoo

Poesi eller lyrik anvender symboler
og udsmykket sprog. Symboler bety-
der noget mere end sig selv. En rose
er som symbol ikke kun en blomst,
men den betyder ogsa f.eks. karlig-
hed og romantik. Tv-reklamen for
Natural Respons Shampoo fra Gar-
nier er ikke blot en fortalling om en
kvinde, der vasker sit har med en
speciel shampoo for at bevare dets
farve. Det er ogsa en fortelling om
et naturligt liv i keerlighed, og her
klippes der symboler ind, f.eks.
roser, kolibrier og solnedgange.

Fiktion blandet med sagprosa:
Elgiganten

Tv-reklamer er en blanding af sag-
prosa og fiktion; men i nogle til-
feelde holdes fiktion og sagprosa
adskilt. Fiktionsfortaellingen kan
have sin selvsteendighed i reklamen
side om side med den saglige be-
skrivelse af varen. | reklamen fra
Elgiganten forteelles farst en lille
fiktionshistorie om en ung fyr, der
synes, at det er for dyrt at kere med
bussen. Han veelger i stedet sit

skateboard som transport. En voice-

over stemme siger: “Ja, det er dumt
at betale for meget.” Resten af re-
klamen er en gennemgang af billige
varer fra Elgiganten med en henvis-
ning til en tilbudsavis med flere bil-
lige varer. Denne gennemgang af
varerne er sagprosa-delen af rekla-
men.
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Tv-reklamer i serier:

Den langvarige pavirkning fra
en tv-reklame kan forstaerkes,
nar reklamens hovedpersoner
forekommer i en serie af rekla-
mer, hvor der med javne mel-
lemrum kommer nye episoder.
Reklameseriens publikum kom-
mer til at kende dens personer
og deres adferd, og hvis serien
slar an, er der tale om genken-
delsens gleede. Nogle gange bli-
ver en reklameserie sa popular,
at dens personer kan optrade i
en spillefilm. Dette har veeret til-
feeldet for Sonofon-reklamen
med Polle fra Snave. Reklamens
fiktive personer optraeder i
spillefilmen “Polle Fiction™. |
andre tilfzlde udsendes kabe-
videoer med reklamerne. Som
eksempel herpa kan navnes
DSB-reklameserien med Harry.

De nyeste reklameserier kan
man ofte finde pa firmaernes
websites, hvor alle filmene i en
serie kan ses.

Dokumentariske tv-reklamer:
Bgrnefonden

En tv-reklame kan minde om et
indslag i en nyhedsudsendelse
eller om en dokumentarfilm.
Den narmer sig da den rene
sagprosa. Tv-reklamen for
Barnefonden, der hjeelper bgrn i
Afrika, bestar af dokumentari-
ske optagelser af nogle afrikan-

ske barn. Der er dog ogsa
fiktionselementer i reklamefil-
men, for hvad man farst tror er
den musik, som bagrnene dan-
ser til, viser sig lidt senere i re-
klamen at veere underlegnings-
musik. Underlagningsmusik
harer mest hjemme i fiktions-
film. I en nyhedsudsendelse
ville underleegningsmusik veere
et fremmedelement.

Testimonial-reklamer: Werther’s
Original

Nar en person bruger et pro-
dukt, er tilfreds med det og for-
teeller andre om det, er der tale
om en testimonial-reklame.
“Testimonial" betyder vidnes-
byrd. | Werther's Original kara-
mel- og bolche-reklame optrze-
der fire forskellige mennesker,
der udtaler sig positivt om va-
ren. Det er fire almindelige
mennesker, der minder om for-
brugere, og som reklamens
publikum kan identificere sig
med. Det siges, at jo mere
amatgragtige testimonial-med-
virkende er, jo mere tror vi pd
dem. Kendte personer er ogsa
effektive i testimonial-reklamer.
For john Cleese medvirkede i tv-
reklamer for computerfirmaet
Compaq, kendte kun 2% af den
engelske befolkning til firmaet.
Efter reklamerne med John
Cleese var de 2% blevet til ne-
sten 50%.
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Reklamer med en salger: Biva

En selger, der kigger direkte ind
i kameraet, og som taler direkte
til reklamens publikum, er den
tv-reklameform, der minder
mest om et butiksbesgg. Den
kan ogsa i sin patraengenhed
minde om et besgg fra en dar-
seelger, man ikke rigtig kan
slippe af med. Reklamer med
en salger er ofte teet pa ren
sagprosa. Tv-reklamer med en
seelger er seedvanligvis korte,
for man mister hurtigt interes-
sen, hvis salgstalen er for lang.
Tv-reklamen for Biva-mgbler er
oppe pa 20 sekunder; men sel-
geren hjaelpes af underlaeg-
ningsmusik og bagprojicerede
billeder og prisskilte.
Underlaegningsmusikken er
fiktionsdelen i denne reklame.

SIMEGTE

ABC G3
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FORTALLETEORI

At fortalle en historie pé 30
sekunder

En spillefilm er som regel 110
minutter om at forteelle sin hi-

storie. En typisk reklamefilm va-

rer kun 30 sekunder, og den
skal ikke bare fortelle en histo-
rie. Den skal forsege at salge
en vare samtidig. Hvordan ger
den det?

Der er metoder, man kan bruge
til at saette historier sammen,
sa de bliver s& gode, at folk vil
bruge deres tid p4 dem, og s&
de er til at folge med i. Graeke-
ren Aristoteles, der levede 384-
322 f.Kr, lavede nogle regler om
at forteelle historier. De er ned-
skrevet i hans bog, Poetikken.
En af de vigtigste regler er, at en
historie skal have en begyn-
delse, en midte og en slutning.
En historie skal have en klar
form eller struktur, s& publikum
ved, hvor man er naet til i histo-
rien. Ellers kan man ikke falge
med i den, og man falder fra.

Spillefilmens dramaturgi
Aristoteles’ regler bruges sta-
dig. lkke kun af forfattere, ma-
ske mere af film- og tv-produ-
center, der snarere viser en hi-
storie, end de fortzeller den.
Reglerne om, hvordan man for-

teeller pa en teaterscene eller i
en film kaldes dramaturgi. |
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Hollywood har man arbejdet
meget med dramaturgi for at
kunne lave film, som folk vil
kunne lide. Ud fra Aristoteles’
teorier har man lavet nogle me-
get kontante regler om, hvor-
dan man forteeller en films
handling pa en god made. En
af de allervigtigste er, at filmen
skal have en praemis. En pre-
mis er det budskab, som fil-
mens historie skal fa folk til at
indse er rigtigt. Det kan f.eks.
vare, at man ikke skal stjzle,
eller at krig er darligt. Aristo-
teles’ gamle regel om, at en hi-
storie skal have en begyndelse,
en midte og en slutning, har
man udviklet til, at en historie
skal have otte faser:

#12345678

ABC GS

-

. Anslag

. Praesentation

N

3. Forste vendepunkt
4. Uddybning

5. Point-of-no-return
6. Andet vendepunkt

7. Konfiiktlesning

00

. Udtoning




. Anslaget er begyndelsen,
der skal fange publikums inte-
resse og nysgerrighed for fil-
men, sa det er ofte fyldt med
dramatik og spaending.

Preesentationen skal give
publikum nok oplysninger, sa
det er i stand til at folge med i
handlingen. Man skal have at
vide, hvem personerne er, og
hvilke indbyrdes relationer de
har. Maske skal man vide, i hvil-
ken tidsperiode og hvor filmens
handling foregar.

Farste vendepunkt er den
handelse, der griber ind i histo-
riens harmoniske og fredelige
begyndelse. F.eks. kan man op-
dage, at en stor meteor er pa
kollisionskurs med Jorden.

/4. Uddybningen tilfgjer nogle
sidehandlinger, ofte af personlig
karakter, og den kan komplicere
og forvaerre den konflikt, der er
opstaet i forste vendepunkt.

<. | point-of-no-return skal ho-
vedpersonen beslutte sig for at
involvere sig i konflikten, hvor-
efter der ikke er nogen vej til-
bage.

. Andet vendepunkt fajer en
ny og overraskende forandring
til filmens handling, og den for-
andring skal bane vej for

konfliktlesningen.

7. | konfliktlgsningen bevises
filmens praemis. Det er den
made, filmens problem l@ses
pd, der skal fa publikum til selv
at indse, hvad preemissen er.
(Selv om man taler om konflikt-
lzsning, behaver der ikke at
vaere tale om en egentlig “kon-
flikt”.) Med konfliktlasningen er
historien egentlig ferdig.

3. Udtoningen bruges til at
runde historien af og til at lave
en blid overgang ud af filmens
univers.

Reklamefilmens dramaturgi
Selv den korteste reklamefilm
udnytter eller bygger pa spil-
lefilmens dramaturgi. Reklame-
filmen kan faktisk ikke helt na
igennem de otte faser; men den
kan forudsaette, at dens publi-
kum kender dem og er vant til
dem fra spillefilm. Reklamefilm
kan altsa delvist springe nogle
af faserne over. Det er s op til
publikum selv at fylde de sma
handlingshuller ud. Ud over at
reklamefilmen pa denne made
sparer pd kostbar sendetid og
produktionsomkostninger, er
der den fordel, at publikum in-
volveres mere ved selv at blive
aktiv. Pa en made skal man jo
fortelle med pa historien og
gare den komplet og hel.
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Merci D
Tv-reklamen om Tim
og hans mor, der giver
den sede lzrerinde en pakke
Merci-chokolade er meget vel-
lykket som historieforteelling.
| lobet af kun et halvt minut far
vi en historie, der ikke kan und-
g4 at pavirke os, og som er me-
get let at folge med i. Vi kan
uden videre kende historiens
personer fra hinanden, og vi
kan opfatte, hvad der sker. Sam-
tidig formidler reklamefilmen
folelser, der ikke kan sige sig fri
for at vaere sentimentale og
sgdere end chokoladen selv.
Reklamefilmens praemis er ikke
kun den underliggende og selv-
folgelige, at man skulle tage og
kebe Merci-chokolade. Premis-
sen er, at det er godt at vise an-
dre mennesker sin taknemme-
lighed. At man skal opfere sig
pant over for andre mennesker
— og at Merci-chokolade kan
bruges hertil. “Merci” betyder
“tak” pa fransk. For at fa os til
at indse denne preemis fortzel-
les en skolehistorie: Tims mor
er meget tilfreds med Tims le-
rer, og hun far Tim til at give |2e-
reren en aske chokolade for at
vise sin taknemmelighed. Isaer
fordi lereren ud over at vaere .
har arrangeret en
lzeseaften, og .
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Denne informationsmaettede og
teette historie kan fortzlles pa sa
kort tid, da reklamefilmen effektivt
bruger nogle filmsproglige virkemid-
ler. De ligger i flere lag samtidig.
B4de billedside og lydside bruges pa
en gang, sa de understgtter hinan-
den. Lydsiden fastlaegger stemnin-
gen via underlaegningsmusikken.
Handlingen pa billedsiden gares
forstelig via den forankring, som
den underlagte fortellerstemme el-

ler voice-over giver. Det er Tims
mor, der fortaeller, hvordan vi skal
opfatte billedsiden.

Anslaget varer kun en brokdel af et
sekund inden det bliver til praesen-
tationsfasen. Billedet fader op fra
sort til bagsiden af en skoletaske og
varemarketeksten “Merci” kerer
halvgennemsigtig hen over billedet,
idet pigen med skoletasken laber
vaek fra kameraet. | det samme
overblendes billedet hurtigt til Tim
og hans mor, der gir gennem skole-
garden. Saledes far vi praesenteret

de to personer og miljaet.

Ferste vendepunkt er, da Tims mor
lige uden for klassevaerelset giver
Tim chokoladen, som han skal give
til sin laerer.

Historien uddybes, da vi via forteel-
lerstemmen far at vide, at lzereren

ikke kun er god til barn, men at hun
ogsa afholdt leeseaftenen, og vi ser

optagelser fra aftenen.
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Point-of-no-return kommer, da Tim

overraekker lzreren chokolade-
asken. Og dette vigtige handlings-
punkt understreges af musikken, og
af at vi ser cholkoladen i neerbillede.
Nerbilledet tjener ogsa den funk-
tion, at vi mindes om, hvad varen er,
og vi vil veere i stand til at genkende
den i butikken.
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Andet vendepunkt og konfliktlas-
ning en smeltet sammen. Mens

Tims mor fortaller os:

, kasrer ordet igen hen
over billedet, og vi ser sa et neerbil-
lede af lzereren, der ser os eller ma-
ske Tims mor i gjnene. Der er ikke
tale om bestikkelse eller kab af lare-
ren, men om en paskennelse af at
lereren er en engel over for sine ele-

ver.

Udtoningen er blot musikkens fade
til stilhed og billedets fade til sort.




