
Reklamer

Rellamel er medle.
propagenda

Reklam er er propågandamateria-
le, cler har til herrsigt åt styre
vores adfærd, Gennem reklamen
overtales vi til at købe den vare,

der propaganderes for. Reklamer
rnøder vi i alle typer af medier,

og a{hærrgig af'hvilken vare der

propaganderes foq, er der tale orn

massekomrnunikation eller mål-
gruppekommuni katiorr .

Opfindsomheden inden for re-

klamebranchen er stor. lteklamer
er off'entiige budskaber fia priva-

te virksomheder. Det hancller i
sidste encle om år .sælge en vare.

At forøge virk.somhedens indtje-
ning.

Lige præcis det forhold mel-

lem annoncør fafsender) og fcrr'

bruger [modtager) skal reklamen
undgå at omtale.

Derimod skai den overbevise

forbrugeren om varetls særlige

fortrin og mincle forhrugeren om
et uclækket behov, som varen

kan dække. Reklarnen skaber

ikke et behov, merl gØr opmærk-
som på et bel'rov, forbrtrgeren
ikke vidste, harr havde.

Det er annoncØrens oPgave at

gøre &rrbrugeren opmærksorn På

dr:tte gennem reklamens indhold
og opsætning. Samtidig unL-ler-

spillc's clen egentlige hensigt med

reklamen: at sælge.
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El<sempel på afsenderrettet

reklame.

Afsenderrettet reklame er rettet
mod den for"nuftige forbruget

El<sompel på modugerrettet reklame.

Mod:agerrettet reklame er remet mod forbru-

geren med udækkede behov
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Opgaven kan tilrettelægges På to
{brskellige måder:

Afsenderrettet reklarne fc,kuse-

rer på vsrens egenskaber, Hvor-
dan skal cleu atrvendesT Er den

økologisk prodr-rceretT Flvor drøj

er den? Ren bornuldl PrisenT

Modtagerrettet reklame fokuser

rer på fcrrbrugerens behov. Her
oplyses ikke så meget om selve

produktet, melr om de fbrdele,

som forbrugeren opnår ved at

eje varen.

I lerudover sktlner man mellen"r

forskellig,: reklametyper:

d{.r ef tuktirk iklit ilo-(u
rlt hsirlrt

ogmit
la ttqrh'
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llrrlevarcrcllame n

I mærkevarereklamen er det ikle
et bestemt proclukt, n"len lnær-

ket, cler skal propagandcrts fbr.

Det {'orudsætter, at mærket er så

kendt, at alie i målgrupPen lor-
binr{er noget positivt alene veci

at sr': rtærket eller logoet. VIær-

kevarereklamen behøverr hver-
kcn :rt r'ære afsencler- eller nlocl*

tagerrettet. Der skal ingen ycler-

ligere overtagelse til. lVlærket i

sig selv cr rrok. IJet er et kvali-
tetsstenrpel.

THE CRAFT
OF GLASS

Den lmegetlebondo
rellrme

Den imageskalrerrde reklame er

mocltagerre ttet. Den Placerer
virren i et miljø, som målgruPPen

finder tiltrækkenc{c. Varen inclgiir

som en naturlig og troværdig del

af rniljøet. Der skal der{br vrere

rrøje overerrsstemmelse tnelienr

;rrocluktets synli ge egenskaber og

så ciet miliø, som det optræeler i.

I miljøet optr:rder persoller, sot-t'l

målgruppen kan identificere sig

meri.

Forvandllngrcllamcn

I li;rvandlingsreklamer-r tillægges

varern noglc' egenskat:er, cler kan

vende 0p eg neel på r'ores liv.

Den imageskabende reklame er

rettet mod den, der identificerer

sig selv gennem forbruget

Varen frrngerer sortl en tryllefor-
mular, når vi bruger den.

Forvandlingsreklamen propa-

ganderer for varens sk;'ulte egen-

skeber.

Forvandlingsreklamen er ofte for dem, der har

humoristisl< sans og selvironi
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KOSTA
BODA

Mærl<evarerektamen er for de indviede, der

hellere køber dylt end fornuftiSt
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Positioneringsreklamen gør 0p-
mærksom på, at produktet kæm-
per offr målgruppen i skarp kon-
kurrence med kclnkurrentens.
f)et kæmper cm førstepositio-
nen på markedet. Pclsitionerings-
reklanren nnr{erstreger derfor,
hvilke rrye revolutionerende egen-

skaber varen har [i mr:dsætning
til konkurrentens), og at disse

egenskaber netop svarer til de
behov, son: målgrtrppen har.

Positioneringsreklamen er af'-

senderrettet. Den skal overbevi-
se om våren.s eller firmaets sierli-
ge egenskaber:

Vi er billigere!,14/e tr! harrler!

Positioneringsreklamen er
for dem, der ellers hælder

mere til konkurrentens
produkt

Annoncetclrt' bllllang
og slogtnr

En reklame består af tekst og hil-
lecle. Teksten er placeret i rekla-
men, så den indgår i den samlede
visuelie oplevelse, Selve teksten
er kort og S'ndig. [Jen kan enten
forklare billedet elle,r supplere
bllledet med oplysninger,

I-lvis teksten dominerer bille-
det eller er lang, kaldes reklamen
fbr en ånnonce.

Billedet firrrgerer som blikfang.
Det skal have umic{delbar appel
hos nrodtageren. Billedet er

modtagerens vej ind i reklamen,
Det kan illustrere alt, lige fra
produktet alene til ert iscenesat
miijø, der rummer en hel lille
historie.

Sloganet er både billede og tekst.

Sloganet er varens mission eller
mærkets mission {brmuleret i

den kortest mulige tekstformei.
Samtidig sknl det firngere som et
billede. Det skal aflæses visuelt.
Derfbr er det skrevet i en ganske

bestemt skrifttype og ofte med
varens logo indlagt.

RcllamelamPagne
og rlretegl

En reklamekirmpagnc tager altid
r.rdgangspnnkt i, hvilke egensker-

ber prroduktet haq, og hvern mål-
gruppen er.

Reklamebureauet, der tilret-
telægger karrrpagrren, linder sam-

men mecJ firmaet varens ydre

[anvendelsesmuligheder, kvali-
tet, hoklbarhcd, kapacitct osv.J

og irrdre værdier (moderne, tra-
ditionelt, merrrreskeligt osv.).

Herefter bestemmes mål-
gruppen og typen af' rekiame.
Skal der reklsmeres for de ydre

værdier alene [afsenderrettetJ,
fbr de ytlre vierr-lier hos en mål-
gruppe, der skal "erobres" eller
fastholdes (positioneringsrekla-
rne), eller skal der reklameres tor
varens indre værdier [imageska-
berrde reklame elle r forvancl-
lingsreklame)7

Eller er det nok blot at minde
målgruppen om, At mærket sta'
dig fincles [målgruppereklarne)?

Jo bredere målgrtrppen e4 jo fle-
re rnedier kan anvendes i re-

klamekampågnen.
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Leathgrmtn Salre - et,trt,tlys(tr.:ks(:tttpll

llckliinrert trcstiir af' et fbtogra{i,
clcr tr lagt iud ovt:r er] grøn bug-

grrrlrl rlccl tckst og billede of
procluktct * cr-t |-,eathrltlrltr saks.

l:otc,rgraficl l Ltl]ltllcr er.r grttnclbt-

tvriniug, etr tlet'rotaticxt, der be-

stiir a{j c{cn r-trrriclclclbarc genl<cn-

clelscr, r,i får al'at kiggc på biller-

dets enkeltlnotil/cr og clcrcs il.rcl-

b1'1,i*, lttirholcl.

I''btografiet viscr en ltng rnirncl,

clcr er i f,rrrl tflcrl ;lt r.'l)ålrcre sill

olf roodt:r. I-rr trng pigc ltr:kl<er

bam t-'l't l-eatherrnarl saks. Hun
har øjcnk<,rLrtakt rrtecl ka-tler;lt:t,
solnolr cler er err trtclje pers(.)n

til st.:tle. I.-[ærrdtlserr flrrclcr stetl

vr:rl r:rr kyst. Llillcdet {'ungcrer

urrriclcleibart sotl blikl-ang g,:n-

ncrn clc-t uuge, kønne grar, sclt og

sorl)il1ur. [-itt sitttatiotr alle f'crrbin-

cler rroglc prositive {'irlclser mecl.

Iletragtes lbtogLaliet isolerct,
vi.scr clc't err trskyltlig hverdrrgs-

sLCne i er'r realistisk, lcttcrc
morrdærrt niiljc.r.
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Farverncl r:r or.rrhyggeligt tr.lvalg-

te. !)cn grønlttt [raggrunclsfar'','e
giir igen i bilcns karrosset"i, og clett

r,rkkerfarvedc skrift genfrincles i

clerr unge piges so[brærrclte h,"rcl'

N4anclerns poloshirt incle]rolclc:r

begge farver fbrucien cle hviclt:

sejl på havet i billedcts bag-

grund. I"alvcrrre skaber altså

l:alalrcc og sammrnhatrtg inrlen

Forhoiclet annoncetekst, billede, slogan. Reklamens bestanddele indgår i er effektivc sarnspil

for billeclet og melltrr billecle og

tekstbaggruncl.

Det er i saurtneuhaerrg mecl clerr

grØnnr baggruncl og c'lens tekst,
at reklatlens tlrollirgånclaforrrr
bcgyn.ler al virkc, Slt-rganet Ilrr

fihs Lille sag ,.. skabe:r en trclt rry

bcty{11i11g i billeclct. Ilillei.let filr



en ganske bestemt konnotation,
medbetydning i sammenheen geu

billede/tekst, og det er også

reklamens hensigt.
Den unge mand synes sik'

kert, at saksen er "erl fiks lllle
sag", mell i den vinkel, den unge

mand ligger, kan clet lige så godt
gælde den unge pige. Sloganet,
kombineret med mandens syns-

vinkel giver pludselig billedet et
erotisk inclhold. Pigens stilling
på hr,rg i mandens synsrc'tuitrg,
og det, at hun er bevidst offi/ at

hun bliver betragtet (kigger ind i
kameraetJ, er med til at under-
strege dette.

Reklarnens konnotation er

aleå først og fremmest af erotisk
art - på mandens betingelser -
og bringer pludselig en lille
historie ind i billedet - er der
tale om bcgyndclser"r på en lillc
sommerflirtT

Rcllamerttitcgle n

Det praktiske værktøj Leayher'

man place.res altså i et erotisk
miljø. Det er mandens vierktøj,
derfor er blikket og sloganCt fbr-
muleret ud fra mandens Per-
spektiv * reklamtn henvender
sig til den mandlige læser.

Den raffinereclt- reklame flyt-

ter opmærksomheden fra Pro-
duktet til noget andet. Den er

modtagerrettet og ikke afsen-

derrettet. Reklamens egentlige
budskab, pointen, fortælles ikke.

f)en undlader at gøre opmærk-
som på, hvorfor netoP dette
produkt er så godt; den oplyser
heller ikke om pris, materialer osv.

I stedet placerer den produk-
tet i et tiltrækkende [erotiskJ
miljø. Hvor læseren gerne vil
v€ere.

Leatherman-reklamen er et

eksempel på forvandlingsrekla-
men. Produktet åbner pludselig
fclr en hel anden verden.
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