
'TV.REKLAMER

KAN MAN FORTÆLLE EN HISTORIE
o

PA 30 SEKUNDER?

TV-REKLAMER

Tv-reklamer er en meget vigtig

del af tv. De er med til at forme

programfladen, f.elcs, i form af

afbrydelser af andre udsendel-

ser, Men tv-reklamerne har også

indflydelse på andre udsendel-

sers fortællemåde og sprog.

Tempoet og de små afsluttede

fortællinger fra reklamerne er si-

vet ind i mange af de andre ud-

sendelser.

Tv-reklamers dobbelte natur
Salget afen vare er det hårde

og saglige indhold i en tv-re-

klame; men ud over denne

kerne har tv-reklamer en blø-

dere indpakning i form af en hi-

storie, der skal underholde os,

og som skal appellere til os, så

vi accepterer den hårde kerne

med opfordringtil køb.

Tid

95% af alle tv-reklamer varer 30

sekunder. t5-sekunders- og 6o-

sekunders tv-reklamer fi ndes

også, derimod er 45-sekunders
reklamer sjældne, fordi de er

vanskelige at placere i reklame-

blokke sammen med de andre.

De korte tv-reklamer bliver

mere og mere almindelige,

fordi det både er dyrt at produ-

cere og udsende reklamerne.

Tv-reklamer er krævende

at se

Tv-reklamer er mere krævende

for forbrugerne end reklamer i

andre medier. Tv-reklamers pu-

blikum skal både se og høre 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 3o-sekunder inden man

kan komme videre, og man skal

vente de 3o sekunder.

Centagelser er også en del aftv-
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 større chance er

der fot at den huskes. Når tv-

reklamer virker bedst ved genta-

gelser, skal de laves, så der er

noget at komme efter for deres

publikum, også når man ser

dem flere gange. Mange tv-re-

klamer har flere lag i deres for-

tælling, så man kan opdage no-

get nyt, hver gang man ser

dem.

Drama
Det dramatiske og historie-

fortællende er vigtigt i tv-rekla-

mer. De kan fortælle en historie,

næsten ligesom en meget læn-

gere film. En reklame i et blad

har ikke nær de samme mulig-

heder med kun 6t billede og en

begrænset mængde tekst, og

derfor findes der blandingsfor-

mer. En bladreklame kan hen-

vise til sin tv-reklame, så man

aflæser bladreklamen med tv-

reklamens historie i baghove-

det. Det er f.eks. tilfældet med

Clearasil-reklamerne på side 34

og side 79.
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Tale

Brugen aftale er det, som ad-

skiller tv-reklamer fra blad-

reklamer og fra plakater. En

underlagt fortællerstemme eller

en voice-over kan styre aflæs-

ningen af tv-reklamens billed-

side, og den kan henvende sig

direl<te til tv-reklamens publi-

kum, næsten på samme måde

son?.en sælger i en forretning

kan Jrenvende sig direkte og

personligt til en kunde i forret'

ningen.

En tv-reklame er en

dørsælger
En dørsælger er tv-reklamers

forgænger. Dørsælgerens fod i

døren, så vi ikke kan lukke den,

svarer til tv-reklamernes afbry-

delse af de programmer eller

film, vi er ved at se. Og ligesom

dørsælgeren kan demonstrere

sin vare for os, kan tv-reklamen

demonstrere produktet og dets

egenskaber og brug i vores eget

hjem.

Musik og følelser

Følelsesmæssigt kan tv-rekla-

mer via deres historier med

symboler og mennesker og de-

res indbyrdes forhold påvirke os

stærkere end andre reklame-

medier. Mange tv-reklamer an-

vender følelser i form af familie-

værdier og kærlighed til at

fange og fastholde vores inter-

esse for deres produkter.

Det følelsesmæssige i tv-rekla-

mer forstærkes voldsomt af tv-

reklamernes brug af musik. Un-

derlægningsmusik gør tv-

reklamernes handling mere in-

tens, og underlægningsmusik-

ken kan lede op til et klimaks,

så vi ikke kan undgå at enga-

gere os. Underlægningsmusik'

ken etablerer tv-reklamens

stemning, og den kan binde re-

klamens enkelte scener sam-

men. En jingle er en særlig kort

brug af musik og måske ord i

en tv-rel<lame. Den virker via

sine gentagelser som en iøre{al

dende kendingsmelodi både for

reklamen og for dens vare. En

jingle l<an måsl<e 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

åbningen af en cola kan for-

stærke vores oplevelse af tv-re-

klamen.
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Tv-reklamer og samfundet
Reklamers og især tv-reklamers
påvirkning af resten af samfun-
det debatteres hele tiden. Man

kan betragte tv-reklamer som

en slags anti-nyheder, der ikke

informerer, men som nærmere

misinformerer. Værdierne i tv-
reklamer kan være egoistiske

mere end sociale, fordi de siger,

at man bare skal forbruge. Tv-

reklamer kan fremstille menne-

sker som klicheer eller stereoty-
per. l(vinder i tv-reklamer kan

have en tendens til at være

yngre og smukkere end tv-
reklamers mænd, og tv-rel<la-

mers mænd kan fremtræde
med større saglighed og autori-
tet end tv-rekiamers kvinder.

Man kan diskutere om tv-rekla-

mer fastholder kønnene i tradi-
tionelle kønsroller.

Public service

De kommercielle tv-reklame-fi-

nansierede tv-stationer og deres
programpolitik kan påvirke de

få såkaldte public service-statio-

ner, der findes. DR er en public
service station, der ligesom den

britiske station BBC ikke finan-
sieres via reklameindtægter,

men via betaling fra seerne i

form af licens. TVz er en blan-

ding af en l<ommerciel 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 være uaf-

hængige af kommercielle re-

klame.indtægter; men disse li-
cens-betalte stationer er i hård

konkurrence med de kommer-
cielle om seerne.

lnternt i tv-mediet er de fleste
stationer i verden afhængige af
rel<lame-i ndtægterne. )a stør re

seertal, desto større reklame-

indtægter. En tv-stations overle-

velse er altså afhængig a[ at

den l<an tilbyde programmer,
der tiltrækker flest seere. Tv-re-

l<lamer er den pris, forbrugerne
betaler for at kunne se "gretis"
tv.
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TV-REKLAMER OG GENRER

Man kan beskrive og definere

en tv-reklame som en kort film,
der fortæller en historie, samti-
dig med at den vil sælge en

vare. Målet med tv-reklamen

er at sælge en vare, og for at
kunne gøre del, fortæller den

en historie. Salget er målet, og
historien er midlet. Varen, der
skal sælges, er virkeiig, og når

og hvis varen beskrives i tv-re-

klamen, har vi at gøre med sag-

prosa. Sagprosa handler om
forhold, der findes i virkelighe-
den, og sagprosa søger at gen-
give disse forhold så direkte

som muligt. Den historie, der
fortælles 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

altså definere tv-reklamer som

en genre, der blander sagprosa

og fiktion, og som fortæller en

historie for at sælge en vare,

Forskellige typer tv-reklamer har
ikke en lige stor del fiktion og

sagprosa. Enkelte tv-reklamer er

næsten ren fiktion, og man op-
fatter knap nok, hvad varen er.

Andre er tæt på ren sagprosa,

og måske er det kun underlæg-

ningsmusikken, som er fiktion.

Når man yderligere vil sortere

tv-reklamer i typer eller under-

genrer, er der flere måder at

gøre det på. Man kan sortere

dem efter målgruppe og livsstil,
eller efter hvilken slags vare de

vil sælge. TVz opdeler selv re-

klamerne efter varetyper, og den

samme gruppering kan foreta-

ges af reklamer i blade. Der er

disse varegrupper:

. Befordringsmidler

. Boligudstyr

. Bygningsartikler

. 8øger, blade, tryksager

. Choko!ade og konfekture

. Fødevarer

' Kreativitet, fritid, sport
. Husholdningsarlikler
. Elektronik, edb, automation
. Rejser, transport, ferie
. Personlig pleje

. l,.,lre, smykker. optik

. Peng€, kapital, forsikring

. Biandede og diverse
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Genreinddeling efter fortællemåde

Sang-og-dans-reklamer: Fanta

Tv-reklamer, der henvender sig til

unge, bruger ofte musik og dans til

at præsentere deres vare i en speciel

livsstilssammenhæng. Ud over mu-

sikken, sangen og dansen er der

hurtige kamerabevægelser 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.

Dramatiseri nger: lf,forsikring

Når en tv-reklame fortæller en lille

historie fra dagligdagen, taler man

om en dramatisering. Dramatiserin-

ger er først og fremmest Præget af

deres fortælling med en hovedPer-

son. Reklamen fra forsikringsselska-

bet lf fortæller historien om en me-

get uheldig lærling På et stort el-

værk.

Demonstrations-reklamer: Cybercity

En demonstrations-reklame fremvi-

ser varen og beskriver dens egen-

skaber. I nogle tilfælde er der også

en kort brugsanvisning På, hvordan

varen skal anvendes. I tv-reklamen

for Cybercity vises en tegnefilm af,

hvorledes i nternetopkobli ngen fun-

gerer i et hus. En voice-over fortæl-

ler om trådløse muligheder og næv-

ner priser og rabattilbud.
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Reklamer der henviser til historier:

Mitsubishi, REMA rooo og trailere

Tv-reklamer kan genbruge andre

historier og fortælle dem igen, så

man mindes om dem, mens man

ser tv-reklamen. Reklamefi lmen

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 underlæg-

ningsmusik, spænding, krydsklip-

ning, en helt, en heltinde ogen gå-

defuld modstander. Tv-reklamens

voice-over siger da også: "Den nYe

Mitsubishi Space Star - lidt mere

action i hverdagen." Denne rekla-

mefilm er i sig selv en actionfilm.

Hvor M itsubishi-reklamen henvi-

ser til en hel genre, henviser rekla-

mefilmen for REMA rooo til en be-

stemt scene i en bestemt film,

nemlig Charlie Chaplins Guldfeber

fra t925, hvor Chaplin underholder

med sin kartoffeldans ved et spise-

bord.

Tv-reklamer kan helt være bygget

på andre film. Det gælder f.eks. re-

klamer for biograffilm eller dvd-

film. Denne type tv-reklamer er

sammensat af klip med høide'

punkter fra filmene. På samme

måde kan tv-reklamer være bygget

op omkring musik-cd'er med kliP

fra musiknumrene, Sådanne tv-re'

klamer kaldes for trailere.
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Lyriske tv-reklamer: Natural
Respons Shampoo

Poesi eiler 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 også f.eks. kærlig-

hed og romantik. Tv-reklamen for
Natural Respons Shampoo fra Car-

nier er ikke blot en fortælling om en

kvinde, der vasker sit hår med en

speciel shampoo for at bevare dets

farve. Det er også en fortælling om

et naturligt liv i kærlighed, og her

klippes der symboler ind, f.eks.

roser, kolibrier og solnedgange.
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Fiktion blandet med sagprosa:

Elgiganten

Tv-reklamer er en blanding af sag-

prosa og fiktion; men i nogle til-
fælde holdes fiktion og sagprosa

adskilt. Fiktionsfortællingen kan

have sin selvstændighed i reklamen

side om side med den saglige be-

skrivelse af varen. I reklamen fra

Elgiganten fortælles først en lille
fiktionshistorie om en ung frr, der

synes, at det er for dyrt at køre med

bussen. Han vælger 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 gennemgangaf

varerne er sagprosa-delen af rekla-

men.
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Tv-reklamer i serier:

Den langvarige Påvirkning fra

en tv-reklame kan forstærkes,

når reklamens hovedPersoner

forekommer i en serie af rekla-

mer, hvor der med jævne mel-

lemrum kommer nYe ePisoder.

Reklameseriens publikum kom-

mer til at kende dens Personer

og deres adfærd, og hvis serien

slår an, er der tale om genken'

delsens glæde. Nogle gange bli-

ver en reklameserie så PoPulær,

at dens personer kan oPtræde i

en spillefilm. Dette har været til-

fældet for Sonofon-reklamen

med Polle fra Snave. Reklamens

fiktive personer optræder i

spillefilmen "Polle Fiction". I

andre tilfælde udsendes købe-

videoer med reklamerne. Som

eksempel herpå kan nævnes

DSB-reklameserien med HarrY.

De nyeste reklameserier kan

man ofte finde på firmaernes

websites, hvor alle filmene i en

serie kan ses.

Doku mentariske tv'reklamer:

Børnefonden

En tv-reklame kan minde om et

indslag i en nyhedsudsendelse

eller om en dokumentarfilm.

Den nærmer sig da den rene

sagproså. Tv-reklamen for

Børnefonden, der hjælPer børn i

Afrika, består af dokumentari-

ske optagelser af nogle afrikan-

ske børn. Der er dog også

fi ktionselementer i reklamefi l-

men, for hvad man først tror er

den musik, som børnene dan-

ser til, viser sig lidt senere i re-

klamen at vaere underlægnings-

musik. Underlægningsmusik

hører mest hjemme i fiktions'

film. I en nyhedsudsendelse

ville underlægningsmusik være

et fremmedelement.

Testi mon ial-rekla mer: Werther's

Original

Når en person bruger et Pro-

dukt, er tilfreds med det ogfor-

tæller andre om det, er der tale

om en testimonial-reklame.

"Testimonial" betYder vidnes-

byrd. I Werther's Original kara-

mel- og bolche'reklame oPtræ-

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 io mere

am etør agtige testi mon ia l-med-

virkende er, io mere tror vi På

dem. Kendte personer er også

effektive i testi mon ial-rekla mer.

Før John Cleese medvirkede i tv'

reklamer for comPuterfi rmaet

Compaq, kendte kun 27" af den

engelske befolkning til firmaet.

Efter reklamerne med John

Cleese var de z%i"blevet til næ-

sten 5o%.
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Reklamer med en sælger: Biva

En sælger, der kigger direkte ind

i kameraet, og som taler direkte

til reklamens publikum, er den

tv-reklamefo rm, der rn inder

mest om et butiksbesø9. Den

kan også i sin påtrængenhed

minde om et besøg fra en dør-

sælger, man ikke rigtig kan

slippe af med. Reklamer med

en sælger er ofte tæt på ren

sagprosa. Tv-reklamer med en

sælger er sædvanligvis korte,

for man mister hurtigt interes-

sen, hvis salgstalen er for lang.

Tv-reklamen for Biva-møbler er

oppe på zo sekunder; men sæl-

geren hjælpes af underlæg-

ningsmusik og bagprojicerede

billeder og prisskilte.

Underlægningsmusikken er

fiktionsdelen i denne reklame.
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FORTÆLLETEORI

At fortælle en historie på 3o
sekunder
En spillefilm er som regel rro
minutter om at fortælle sin hi-

storie. En typisk reklamefilm va-

rer kun 3o sekunder, og den

skal ikke bare fortælle en histo-

rie. Den skal forsøge at sælge

en vare samtidig. Hvordan gør

den det)

Der er metoder, man kan bruge

til at sætte historier sammen,

så de bliver så gode, at folk vil

bruge deres tid på dem, og så

de er til at tølge med i. Cræke-

ren Aristoteles, der levede 384-

3zz f .Kr.,lavede nogle regler om

at fortælle 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, så publikum

ved, hvor man er nået til i histo-
rien. Ellers kan man ikke følge

med i den, og man falder fra.

Spillefi lmens dramaturgi
Aristoteles' regler bruges sta-

dig. lkke kun af forfattere, må-

ske mere af film- og tv-produ-

center, der snarere viser en hi-

storie, end de fortæller den.

Reglerne om, hvordan man for-

tæller på en teaterscene eller i

en film kaldes dramaturgi. I

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 fortæller en films

handling på en god måde. En

af de allervigtigste er, at filmen

skal have en præmis. En præ-

mis er det budskab, som fil-

mens historie skal få folk til at

indse er rigtigt. Det kan f.eks.

være, at man ikke skal stjæle,

eller at krig er dårligt. 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:

r" Anslag

z. Præsentation

3. Første vendepunkt

4. Uddybning

5. Point-of,no-return

5, Andet vendepunkt

7. Konfliktløsning

8. Udtoning
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r. Anslaget er begyndelsen,

der skal fange publikums inte

resse og nysgerrighed for fil-

men, så det er ofte fr7ldt med

dramatik og spænding.

';:. Præsentationen skal give

publikum nok oplYsninger, så

det er i stand til at følge med i

handlingen. Man skal have at

vide, hvem personerne er, og

hvilke indbyrdes relationer de

har. Måske skal man vide, i hvil-

ken tidsperiode og hvor fllmens

handling foregår,

-?, Første vendepunkt er den

hændelse, der griber ind i histo-

riens harmoniske og fredelige

begyndelse. F.eks. kan man oP-

dage, at en stor meteor er På

kollisionskurs med Jorden.

,.t. Uddybningen tilføjer nogle

sidehandlinger, ofte af Personlig

karakter, og den kan komPlicere

og forværre den konflikt, der er

opstået i førsLe vendePunkt.

i,, I point-of-no-return skal ho-

vedpersonen beslutte sig for at

involvere sig i konflikten, hvor-

efter der ikke er nogen vej til-

bage.

å. Andet vendepunkt føier en

ny og overraskende forandring

til filmens handling, og den for-

andring sl<al bane vej for

konfliktløsningen.

7. I konfliktløsningen bevises

filmens præmis. Det er den

måde, filmens problem løses

på, der skal få publikum til selv

at indse, hvad præmissen er'

(Selv om man taler om konflikt-

løsning, behøver der ikke at

være taie om en egentlig "kon-

flikt".) Med konfliktløsningen e(

hi storien egentl i g færdig.

e,, Udtoningen bruges til at

runde historien af og til at lave

en blid overgang ud af filmens

univers.

Reklamefi lmens dramaturgi

Selv den korteste reklamefilm

udnytter eller bYgger På sPil-

lefi lmens dramaturgi. Reklame-

filmen kan faktisk ikke helt nå

igennem de otte faser; men den

kan forudsætte, at dens Publi-

kum kender dem og er vant til

dem fra spillefilm. Reklamefilm

kan altså delvist springe nogle

af faserne over, Det er så oP til

publikum selv at frlde de små

handlingshuller ud. Ud over at

reklamefilmen på denne måde

sparer på kostbar sendetid og

prod uktionsomkostninger, er

der den fordel, at Publikum in-

volveres mere ved selv ai blive

aktiv. På en måde skal man io
fortælle med på historien og

gøre den komplet og hel.

REKLAMEID / TV-REKLAMen IOI

Merci cD

Tv-reklamen om Tim

og hans mor, der giver

den søde lærerinde en Pakke

Merci-chokolade er meget vel-

lykket som historiefortælli n g.

I løbeI af kun et halvt minut får

vi en historie, der ikke kan und-

gå at påvirke os, og som er me-

get let atfølge med i' Vi kan

uden videre kende historiens

personer fra hinanden, og vi

kan opfatte, hvad der sker. Sam-

tidig formidler reklamefi I men

følelser, der ikke kan sige sig fri

for at være sentimentale og

sødere end chokoladen selv'

Reklamefilmens præmis er ikke

kun den underliggende og selv-

følgelige, at man skulle tage og

købe Merci-chokolade. Præmis-

sen er, at det er godt at vise an-

dre mennesker sin taknemme-

lighed. At man skal oPføre sig

pænt over for andre mennesker

- og at Merci-chokolade kan

bruges hertil. "Merci" betYder

"tak" på fransk. For at få os til

at indse denne Præmis fortæl'

les en skolehistorie: Tims mor

er meget tilfreds med Tims læ-

rer, og hun får Tim til at give læ-

reren en æske chokolade for at

vise sin taknemmelighed. lsær

fordi læreren ud over at være ..i

11,ril r.;l ;;,';;11 har arrangeret en

læseaften, og.111,, i'r',': 1' l':i""1''

, ir. i.
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Denne information smættede og

tætte historie kan fortælles på så

kort tid, da reklamefilmen effektivt

bruger nogle fi lmsproglige virkemid-

ler. De ligger i flere lag samtidig.

Både billedside og lydside bruges på

en gang, så de understøtter hinan-

den. Lydsiden fastlægger stemnin-

gen via underlægningsmusikken.

Handlingen på billedsiden gøres

forståelig via den forankring, som

den underlagte fortællerstemme el-

ler voice-over giver. Det er Tims

mor, der fortæller, hvordan vi skal

opfatte billedsiden,

Første vendepunkt er, da Tims mor

lige uden for klasseværelset giver

Tim chokoladen, som han skal give

til sin lærer,

Anslaget varer kun en brøkdel afet
sekund lnden det bliver til præsen-

tationsfasen. Billedet fader op fra

sort til bagsiden af en skoletaske og

varemærketeksten "Merci" kører

halvgennemsigtig hen over billedet,

idet pigen med skoletasken løber

væk fra kameraet. I det samme

overblændes billedet hurtigt til Tim

og hans mor, der går gennem skole-

gården. Således får vi præsenteret

de to person er og miljøet.

Historien uddybes, da vi via fortæl-

lerstemmen får at vide, at læreren

ikke kun er godrilbørn, men at hun

også afholdt læseaftenen, og vi ser

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

overrækker læreren chokolade'

æsken. Og dette vigtige handlings-

punkt understreges af musikken, og

af at vi ser chol<oladen i nærbillede.

Nærbilledet tjener også den funk-

tion, at vi mindes om, hvad varen er,

og vi vil være i stand til at genkende

den i butikken.

Andet vendepunkt og konfliktløs-

ning en smeltet sammen. Mens

Tims mor fortæller osl ',"1 ,,', l':.'-ir 'li1:r'

l',-,i,,. r.,''11'q., i:l:1i; i| -r;i ..:.!t: ;tl,,,i.i'

1,,' .', køre( ordet i I 'r . ; igen hen

over billedet, og vi ser så et nærbil-

lede af læreren, der ser os eller må-

ske Tims mor i øjnene. Der er ikke

tale om bestikkelse eller køb af lære-

ren, men om en påskønnelse af at

læreren er en engel over for sine ele'

ver.

Udtoningen er blot musikkens fade

til stilhed og billedets fade til sort.
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