Reklamer

Reklamer er propagandamateria-
le, der har til hensigt at styre
vores adfaerd. Gennem reklamen
overtales vi til at kebe den vare,
der propaganderes for. Reklamer
mader vi i alle typer af medier,
og athengig af hvilken vare der
propaganderes for, er der tale om
massekommunikation eller mal-
gruppekommunikation.

Opfindsomheden inden for re-
klamebranchen er stor. Reklamer
er offentlige budskaber fra priva-
te virksomheder. Det handler i
sidste ende om at selge en vare.
At forege virksomhedens indtje-
ning.

Lige pracis det forhold mel-
lem annoncer (afsender) og for-
bruger (modtager) skal reklamen
undg at omtale.

Derimod skal den overbevise
forbrugeren om varens serlige
fortrin og minde forbrugeren om
et udxkket behov, som varen
kan dekke. Reklamen skaber
ikke et behov, men gor opmuerk-
som pa et behov, forbrugeren
ikke vidste, han havde.

Det er annoncerens opgave at
gore forbrugeren opmeerksom pé
dette gennem reklamens indhold
og opsatning. Samtidig under-
spilles den egentlige hensigt med
reklamen: at selge.
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Eksempel pa afsenderretret
reklame.

Afsenderrettet reklame er rettet
mod den fornuftige forbruger

Opgaven kan tilrettelegges pa to
torskellige mader:

Afsenderrettet reklame fokuse-
rer pa varens egenskaber. Hvor-
dan skal den anvendes? Er den
okologisk produceret? Hvor draj
er den? Ren bomuld? Prisen?

Modtagerrettet reklame fokuse-
rer pa forbrugerens behov. Her
oplyses ikke si meget om selve
produktet, men om de fordele,
som forbrugeren opnar ved at
gje varen.

Herudover skelner man mellem
forskellige reklametyper:
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Eksempel pi modtagerrettet reklame.
Modtagerrettet reklame er rettet mod forbru-
geren med udekkede behov
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Mearkevarerokiamen

| maerkevarereklamen er det ikke
et bestemt produkt, men mear-
ket, der skal propaganderes for.
Det forudsaetter, at macrket er sa
kendt, at alle i mélgruppen for-
binder noget positivt alene ved
at se market eller logoet. Meer-
kevarereklamen behaver hver-
ken at vaere afsender- eller mod-
tagerrettet. Der skal ingen yder-
ligere overtagelse til. Maerket i
sig selv er nok. Det er et kvali-
tetsstempel.
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Markevarercklamen er for de indviede, der
hellere kaber dyrc end fornuftigt
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Den imageskabende
reklame

Den imageskabende reklame er
modtagerrettet. Den placerer
varen i et miljo, som milgruppen
finder tittreekkende. Varen indgir
som en naturlig og troveerdig del
af miljowet. Der skal derfor veere
neje overensstemmelse mellem
produktets synlige egenskaber og
s4 det miljo, som det optrader i.
I miljget optraeder personer, som
milgruppen kan identificere sig
med.

Forvandlingsrekiamen
[ forvandlingsreklamen tillagges

varen nogle egenskaber, der kan
vende op og ned pd vores liv.

Den imageskabende reklame er
rettet mod dem, der identificerer
sig selv gennem forbruget

Varen fungerer som en tryllefor-

mular, nar vi bruger den.
Forvandlingsreklamen propa-

ganderer for varens skjulte egen-

skaber.
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Forvandlingsreklamen er ofte for dem, der har
humoristisk sans og selvironi



Anbefalet af
forende

Positioneringsreklamen er
for dem, der ellers haelder
mere til konkurrentens
produket

skatteeksperter.
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Positioneringsrekiamen

Positioneringsrcklamen gor op-
merksom pi, at produktet keem-
per om malgruppen i skarp kon-
kurrence med konkurrentens.
Det kemper om farstepositio-
nen p4 markedet. Positionerings-
reklamen understreger derfor,
hvilke nye revolutionerende egen-
skaber varen har (i modsatning
til konkurrentens), og at disse
egenskaber netop svarer til de
behov, som malgruppen har.

Positioneringsreklamen er af-
senderrettet. Den skal overbevi-
se om varens eller firmaets seerli-
ge egenskaber:

Vi er billigere!, We try harder!

Farum Auto Service

v. Preben Selch
Farum Hovedgade 38 - 3520 Farum - ¥Ir. 41 05 03 112 [

Swift. Eneste danske bll med en gren ejorafgift pa
kun kr. 420,-/halvarligt.

kategoren kur
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Annoncetekst, blikfang
og slogans

En reklame bestar af tekst og bil-
lede. Teksten er placeret i rekla-
men, s& den indgdr i den samlede
visuelle oplevelse, Selve teksten
er kort og fyndig. Den kan enten
forklare billedet eller supplere
billedet med oplysninger.

Hvis teksten dominerer bille-
det eller er lang, kaldes reklamen
for en annonce.

Billedet fungerer som blikfang.
Det skal have umiddelbar appel
hos modtageren. Billedet er
modtagerens vej ind i reklamen,
Det kan illustrere alt, lige fra
produktet alene til et iscenesat
miljs, der rummer en hel lille
historie.

Sloganet er bade billede og tekst.
Sloganet er varens mission eller
meerkets mission formuleret i

den kortest mulige tekstformel.
Samtidig skal det fungere som et
billede. Det skal aflases visuelt.
Derfor er det skrevet i en ganske
bestemt skrifttype og ofte med
varens logo indlagt.

Reklamekampagne
og strategl

En reklamekampagne tager altid
udgangspunkt i, hvilke egenska-
ber produktet har, og hvem mal-
gruppen er.

Reklamebureauet, der tilret-
teleegger kampagnen, finder sam-
men med firmaet varens ydre
(anvendelsesmuligheder, kvali-
tet, holdbarhed, kapacitet osv.)
og indre verdier (moderne, tra-
ditionelt, menneskeligt osv.).

Herefter bestemmes mil-
gruppen og typen af reklame.
Skal der reklameres for de ydre
vacrdier alene (afsenderrettet),
for de ydre vaerdier hos en mail-
gruppe, der skal “erobres” eller
fastholdes (positioneringsrekla-
me), eller skal der reklameres for
varens indre verdier (imageska-
bende reklame eller forvand-
lingsreklame)?

Eller er det nok blot at minde
malgruppen om, at market sta-
dig findes (malgruppereklame)?

Jo bredere malgruppen er, jo fle-
re medier kan anvendes i re-
klamekampagnen.
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Leatherman Sakse - o .iulysceksernpel

Reklamen bestir af et fotograli,
der er lagt ind over en gron bug-
grund med tekst og billede af
produktet — en Leatherman saks.
Fotografiet rummer en grundbe-
tydning, en denotation, der be-
stér af den umiddelbare genken-
delse, vi fir al at kigge pa bille-
dets enkeltmotiver og deres ind-
byrdes lorhold.

Fotografiet viser en ung mand,
der er i feerd med at reparere sin
off roader. En ung pige rackker
ham en Leatherman saks. Hun
har ajenkontakt med ka-meraet,
somom der er en tredje person
til stede. Haendelsen finder sted
ved en kyst. Billedet fungerer
wmiddelbart som blikfang gen-
nem det unge, kenne par, sol og
sommer. Ln situation alle forbin-
der nogle positive folelser med.

Betragtes fotograliet isoleret,
viser det en uskyldig hverdags-
scene i et realistisk, lettere
mondeent miljo.
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grundbetydning

Farverne er omhyggeligt udvalg-
te. Den grenne baggrundstarve
pir igen i bilens karrosseri, og den
okkerfarvede skrift genfindes i
den unge piges solbreendte hud.
Mandens poloshirt indeholder
begge farver foruden de hvide
sejl pa havet i billedets bag-
grund. Farverne skaber altsa
balance og sammenhzng inden

En fiks lille sag...

LEATHERMAN®

For tarrviuning of reermeitn korhsscdier.
Officied dutrbanior o wmportor lotegratod Producs ApS - T 4355 00 10 Fue 4395 i

Forhaldet annoncetekst, billede, slogan, Reklamens bestanddele indgar i et effektive samspil

tor billedet og mellem billede og
tekstbaggrund.

Det er i sammenhzeng med den
grenne baggrund og dens tekst,
at reklamens propagandaform
begynder at virke, Sloganet En
fiks lille sag ... skaber en helt ny
betydning i billedet. Billedet tar




en ganske bestemt konnotation,
medbetydning i sammenhangen
billede/tekst, og det er ogs§
reklamens hensigt.

Den unge mand synes sik-
kert, at saksen er “en fiks lille
sag”, men i den vinkel, den unge
mand ligger, kan det lige sd godt
galde den unge pige. Sloganet,
kombineret med mandens syns-
vinkel giver pludselig billedet et
erotisk indhold. Pigens stilling
pé hug i mandens synsretning,
og det, at hun er bevidst om, at
hun bliver betragtet (kigger ind i
kameraet), er med til at under-
strege dette.

Reklamens konnotation er

alts3 forst og fremmest af erotisk
art — pi mandens betingelser -
og bringer pludselig en lille
historie ind i billedet ~ er der
tale om begyndelsen pé en lille
sommerflirt?

Reklamestrateglen

Det praktiske verktoj Leather-
man placeres altsd i et erotisk
miljo. Det er mandens verktoj,
derfor er blikket og sloganét for-
muleret ud fra mandens per-
spektiv — reklamen henvender
sig til den mandlige laeser.

Den raffinerede reklame flyt-

ter opmarksomheden fra pro-
duktet til noget andet. Den er
modtagerrettet og ikke afsen-
derrettet. Reklamens egentlige
budskab, pointen, fortelles ikke.
Den undlader at gare opmacrk-
som pé, hvorfor netop dette
produkt er si godt; den oplyser
heller ikke om pris, materialer osv.

[ stedet placerer den produk-
tet i et tiltreekkende (erotisk)
miljs. Hvor leseren gerne vil
veere.

Leatherman-reklamen er et
eksempel pa forvandlingsrekla-
men. Produktet dbner pludselig
for en hel anden verden.
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