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Jorgen Stigel

Minimalisme i TV-reklamen

Det sarlige ved TV-reklamen er den ultrakorte tidsmaessige ramme. TV-spots
skal levere budskabet i Igbet af 10-30 sekundcr. 1 den henseende kan de have
visse ligheder med andre dele af TV-fladen, hvor det samme tidspres gar sig
geldende f.eks. TV-nyhederne. 1 en anden henseende er der ogsa treek ved
TV-spottene, som breder sig til prograimmerne. For at undgé zapping kan man
se en vis tendens 1 nogle programmer (f.eks. ungdomsprograminer) til at skeere
forlgb og udsagn op i mindre og mindre bidder, s& man opnar et passende flow
af varieret, dynamisk distraktion 1 det enkelte program. Men 1 en anden hense-
ende star TV-spots som raptpointercde kortformer ogsd i direkte modsztning
til en stor del af det omgivende programmateriale. Iszr i takt med at snakke-
og samtaleprogrammer og andre studieprogrammer som f.eks. game-shows
breder sig pd programfladerne.

Hensigten i det projekt, som det fglgende er en del af,! er derfor dels at an-
skue TV-spots som en szrlig genre, dels at se dem i forhold til det gvrige pro-
grammateriale.

Indledende om det minimale

Set over drene og set i international sammenheang cr TV-spotiet generelt ble-
vet kortere og kortere. Spots pd 60 sekunder er en sjeldenhed i dag, mens
spots pa 10-20 sekunder péa ingen méde er valmindelige. Dette tidsmaessige
pres har nogle indlysende konsckvenser. For det fgrste bliver det vanskeligt at
omforme reklamens budskab til sma underholdende spil eller dramaer, efter-
som der normalt skal mindst 25-30 sekunder til, for at dette kan lade sig ggre.
Alt andet lige er konsekvensen, at spots, som spiller op til publikums egen
slutningsevne og forestillingsverden, far problemer, nar tidsrammen bliver
kort, mens spots, som pa en mere hdndfast og belerende méde direkte fortel-
ler publikum budskabet, automatisk vil blive altemativet. For det andet: i det
omfang TV-spots er organiseret 1 blokke, vil der ogsé opsté et problem med, at
blokkene bliver mere og mere forstyrrede, og at budskaberne interfererer med
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hinanden i takt med, at den hastighed, hvormed forskellige marker, budskaber
og spotudformninger bleses ud i hovedet pa publikum, stiger.

Tidspresset pd TV-spottet rejser saledes et spgrgsmal om, hvordan det er
muligt at variere disse minimale formater, iser eftersom variation og forskel-
ligartethed udggr nogle af de helt centrale kilder i reklamens generelle konkur-
rence om opmarksomhed. Dette problem skal ogsa ses i lyset af de serlige
problemer, som TV-reklamen har p.g.a. gentagelsesfaktoren og den dermed
forbundne nedslidning. Man kan formulere problemet pa tglgende mere infor-
mationstekniske made: i kampen mod tiden og tidspresset og 1 opmarksom-
hedskonkurrencen med de gvrige spots md TV-spottet som genre udfinde
kommunikationsmader, hvor inputtet er minimalt, mens outputtet — set i for-
hold til publikum — er maksimalt. Minimeringen af information forstéet i form
af bits og maksimeringen af information forstact som det, disse bits kan ud-
virke i publikums hoveder, er, hvad jeg vil kalde, bade problemet og den krea-
tive kilde i den minimalisme, som TV-spottet er underkastet. Hvad der er kort,
skal blive langt. Hvad der er tyndt, skal blive fyldigt.

For at give et endda meget kort cksempel, der kan belyse problemstillingen
ret s4 handfast, kan man tage et ekstremt spot pa kun 5 (fem) sekunders varig-
hed. I dette spot (fra april 1989), som er det korteste, jeg overhovedet har kun-
net opdrive, viser billedsiden de gkologiske pita brgd og deres emballage fra
Stenmgllen. Mens korn hzeldes ned over dette stilleben og kameraet zoomer
ind pa pakningen hgres i voice-over en mandlig rgst. Stemmen, der er preget
af en dreevende jysk dialekt, forteller os ganske jevnt og simpelt: »Stenmglle-
pita. Brune — sunde. Af usprgjtet korn. Slut. Jeg har kun rdd til 5 sekunder«.
Den allersidste bemzerkning, som pa et plan peger pé selve kommunikations-
kanalen, mediet og genren, men som pa ct andet plan ogsa kan underforsta en
ikke udtalt pointe om et modsatningsforhold mellem en (personbunden) gko-
logisk produktion, der pé ingen made er sarlig profitabel, og en TV-reklame,
som generelt krever en helt anderledes voldsom gkonomisk styrke, kan der-
med siges at veere et minimalt udtryk eller input med et maksimalt indhold
eller output. Hvad enten det nu har veret hensigten eller ikke, s& kan bemzrk-
ningen sztte gang i en hel forstaelsesramme og aktualisere et felt af givne un-
derforstaede kulturelle betydninger, som formentlig endda ogsa er relevante
og kongruente i forhold til netop dette produkt og dets brugere i et bredere
perspektiv.

Skgnt der er tale om et ekstremt eksempel, der kan vise det minimale, bide
hvad angér tid, og hvad angar minimalismens forsgg pa at fa det maksimale
output, sa er dette spot i andre henseender eksemplarisk med hensyn til dansk
TV-reklame. I hvilket omfang det er eksemplarisk, vil en del af denne under-
s@gelse sgge at belyse igennem en kvantitativ kategorisering af TV-spots siden
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1989. En anden del vil forspge at g mere i detaljen og g& mere kvalitativt til
veaerks 1 forhold til den fremherskende form inden for TV-spot reklamen (som
skal vise sig formelt set at vaere identisk med den ovenstiende) i den hensigt at
vise de forskelligartede og maske endda sofistikerede mader, hvorpé der ope-
reres 1 denne form og dermed ogsa angive nogle mere generelle indikatorer
vedrgrende det kreative potentiale i dette format.

Fgr vi gdr nzrmere ind pa dette, tinder jeg det inudlertid forngdent at ofre
bade spgrgsmalet om minimalisme og om de generelle problemer, som ggr sig
geldende i forbindelse med TV-reklame, en smule mere opmerksomhed.

Minimalisme og de generelle betingelser vedr. TV-spots

Minimalisme er pa ingen made et begreb med en ganske afklaret eller viden-
skabelig status. Jeg bruger begrebet i denne sammenhzng som en deskriptiv
term til at angive nogle af de generelle principper, der styrer reklame og iszr
reklame 1 TV.

Minimalisme kan have forskellige baggrunde og udspring. I TV-spots er tid
penge, sidan som det klart er blevet demonstreret i 5-sekunders spottet oven-
for. Sammenhzangen mellem gkonomi i almindelig forstand og betydnings-
gkonomi er ganske klar. Og det er pd ingen made arbitrert, at betegnelsen er
‘spot’.

Men néar man taler om minimalisme i en kunstnerisk og mere almen sam-
menhang, dvs. som almindelig &stetisk ambition og som et afggrende etisk
krav i forbindelse med kommunikation og information, er de minimale méder
at udtrykke sig pa veerdifulde i sig selv. Pointen er, at det drejer sig om at bar-
bere, presse og raffinere udtrykket ned til de absolut ngdvendige elementer og
paregne, at publikum selv er i stand til at danne betydning ud fra disse mini-
male og essentielle stgrrelser. Men ogsa at det drejer sig om at give tingene en
form eller struktur, der stgtter og styrker det semantiske indhold. Japansk Hai-
ku-digtning er en illustrativ repraesentant for ambitioner af denne type.

En gammel
dam
En fro

springer

Plask
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Som i denne form for poesi har poesi generelt en indbygget tendens eller et
indbygget krav om koncentration om det essentielle. Leeseren overlades arbej-
det med at danne betydningen i videre forstand. Og for at forhgje og forsterke
indholdet og ggre det huskeligt er den poetiske funktions minimalismer af af-
ggrende betydning (jf. f.eks. epigrammet), som ogsé reklamen har indset na-
sten fra allerfgrste faerd.

Den samme xstetiske tendens findes 1 fragmentet som kunstnerisk form, i
sagaen, i impressionistisk prosa, i Charlie Rivels klovnefigur, hos komikere
som Victor Borge, sd vel som 1 moderne kunst, design og arkitektur.

Minimalisme udggr ogsa en vigtig dimension af hverdagslivet: vittigheder,
aforismer, ordspil, gider, underforstietheder, allusioncr, talemdder, ordsprog,
antydninger, men ogsd i massekulturelle kunstformer som er teet pd hverdags-
livet som f.eks. stand-up comedy og TV-comedy. Vi er inde pa et omrade, hvor
den ultra-korte historie, situationen og det korte, fortzttede udtryk ganske me-
ningsfuldt gemmer sin intention om at udvirke det direkte modsatte af udtryk-
kets form iblandt publikum. Hvad der normalt sammenfattes i en kognitivis-
tisk tankegang om skemaer/schemata og skemaaktiverende elementer, spiller
en afggrende rolle, hvor minimalismen er pa spil.2

I forhold til audiovisuelle forlgh i al almindelighed er minimalisme vigtig
som et forhold, der sparer tid og fortatter betydning via kameravinkler og -be-
vegelser, nerhed-afstand, klip og montage og via scenografiens forskellige
lag af informationer samt kombinationerne af lyd og billede.

TV-reklamen er tvunget til at tilpasse sig og udvikle minimalistiske former
af pkonomisk ngdvendighed (tidspresset), men ogsd af grunde som kunne kal-
des et generelt kulturelt krav til reklamen i almindelighed. Reklame er ikke
blot et spgrgsmal om information om produkt, pris og salgssted i ren referen-
tiel forstand. Det er ogsa et spgrgsmél om information om, hvordan man infor-
meres eller information om selve informationsprocesseringen, maden hvorpa
informationer gives.

Igennem det 20. drhundrede har reklamen selv lert sit publikum at forvente
ikke blot nye produkter, men ogsa nye, spektakulzre og sensationelle méader at
informere om produkter pd. Og i takt med at det fgrste er taget af, er det sidste
taget til. Dette skyldes ikke kun, at konkurrencen mellem produkter i hgjere og
hgjere grad er blevet en konkurrence om at vinde offentlighedens opmark-
somhed og publikums bevidsthed, og at reklamen derfor ma tilfgre noget eks-
tra, noget som appellerer til andre og bredere dimensioner af publikums er-
faringshorisont. Det heenger ogsa sammen med tvetydighederne i information
som sddan: at man ofte glemmer, at information ikke er et én-til-én fanomen
pa grund af de tegnsystemer, som er barere af informationen, og som i de fle-
ste tilfzlde samtidig er baerere af et multiplum af forskelligartede kommunika-
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tive funktioner. En af dem er deres evne til at referere til sig selv og miderne
at referere pd og dermed det forhold, at de ikke blot refercrer til faenomencr i
verden. Pé samme méde som der er tale om information, nér det nye og uven-
tede skcr, vokscr informationsvardien i takt med dens uforudsigelighed. Dette
vedrgrer ikke kun, hvad der refereres til, men i lige sa hgj grad maden hvorpa
denne reference bliver til. Som enhver anden informationsvirksomhed er re-
klame dermed underlagt en udvikling med hensyn til kreativitet, et krav om
sofistikering i udformningen af informationerne og et krav om konstante for-
nyelser i de méader, hvorpa man sgger at skabe sympati. Set i det perspektiv
udvikler reklame (maerkevarereklame) i lighed med andre tekstuelle og sym-
bolske fenomener, der har en afggrende samfundsmessig gennemslagskraft af
mstitutionel karakter, en egen symbolsk og @stetisk verden med sine egne cy-
klusser® i lige s& hgj grad, som den ogsd indoptlager og udnytter andre tekstlige
og symbolske verdener. I dette spil star reklamen til gengzld overfor den ikke
altid forligelige spending mellem bogholderens tankegang og kreatgrens. Re-
klame skal kommunikere og vare informativ, men den skal fgrst og fremmest
sgrge for at selge billetter.

Skgnt reklamen er storforbruger af andre kunstneriske udtryksméder, er
reklame ikke dermed kunst eller poesi eller drama. Reklame er fgrst og frem-
mest massekommunikation. Den har om noget karakter af en vopfordret hen-
vendelse med en forholdsvis snever og kalkuleret hensigt, der gir ud pi at
skabe opmarksomhed og sympati i forhold til et produkt eller en ydelse. Som
sidan er den begrenset af tre forhold: Pé trods af den snavre hensigt og store
chancer for at blive stemplet som anmassende skal den appellere til store pub-
likumsgrupper eller offentligheder — ogsa selv om disse er indsnavret i form
af mere specifikke mélgrupper. Maderne, hvorpé der appelleres til publikum,
skal vere relevant og i overensstemmelse med vasenstrek ved maerket/pro-
duktet, dets brug og dets brugere. Endelig slides den konkrete reklameudform-
ning hurtigt op — fgrst og fremamest pid grund af gentagelsen. Reklamen ma
derfor bestandig finde nye méder, hvorpa den samme gamle historie kan for-
tzelles og spge at gge slidstyrken feks. ved at udvikle koncepter, der muligggr
variation over samme idé, tema eller grundmenster.

TV-reklame spots er sdledes underkastet en reekke af de betingelser, som
generelt styrer reklamen: kravet om nye méder mht. hvordan information gi-
ves og forlettes, kravet om slidstyrke, modsztningen mellem offentlig frem-
treden og sna&ver hensigt. Det serlige ved TV-spot reklamen er det tidspres.
som den er underkastet.

Svaret pa tidspresset som generelt problem kan illustreres ved et kontinuum
udspzndt mellem to ekstremer m.h.t. relationen mellem tid/indhold. I den ene
ende af skalaen finder vi en udformning, som understreger hast(ighed) og der-
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med ogsé udtrykker de generelle betingelser: hurtigsnak, hurtigklipning, sam-
menpresning for at 4 s meget verbal, visuel, lydlig information med som mu-
lig, men ogsa for at fa spottet til at virke si overveldende, dynamisk og stak-
andet underholdende og varieret som muligt. I den anden ende finder man en
bevidst meget langsom form: ganske fa udsagn, n®sten ingen handling og op-
tagelse typisk i en fast kamera/sekvensindstilling. Det langsomme ekstrems
funktion gér selvsagt ud pa at skabe plads og rum omkring dette spot blandt
spots og f.eks. sgrge for ro til publikums egen bevidsthedsmassige aktivitet.
Men det gér ogsa helt element®rt ud pé at skabe en forskel og en kontrast ti]
den hgjhastighed, som typisk karakteriserer gennemsnittet blandt de omkring-
liggende spots.

Et andet svar ligger i den almindelige brug af velbekendte (adferds)skema-
er, temaer, myter, genrer, symboler og dagsordener. Dette er ikke noget ser-
kende for TV-rcklamer, men et generelt treek ved reklame. Og det samme kan
siges om det tredje svar pa spot-formens tidspres: brugen af @stetikkens kort-
former som f.eks. vits, forteliefragment, ultra short story, situation(skomedie),
ordsprog, anckdote, ordspil, samt brugen af retorikkens grundfigurer: metafor,
metonym, sammenligning, omvending, litote, ellipse osv.*

TV-reklamespots er udenfor sammenligning med andet audiovisuelt ma-
teriale pd 1 hvert fald et punkt: ved at blive vist igen og igen og igen. Genta-
gelse er det almindelige vilkdr og nedslidning det lige s& uundgéelige resultat.
Som i trykt annoncering og som det ogsa gor sig geeldende i TV-produktion i
gvrigt (T'V-serier), er konstruktionen af spots pa basis af et fast koncept en af
Igsningerne pa dette problem. Et sidant koncept eller en sddan serie-form mu-
ligggr, at man kan variere og samtidig fastholde den grundlazggende struktur
og idé, typisk som man ggr det i et tema (der ofte er forankret i et slogan) med
variationer. P4 denne mdde er det muligt at omga nogle af de problemer, som
er forbundet med tidspresset og gentagelserne og maske endda fi noget af den
samme effekt, som mange TV-serier og faste programformater har: en slags
kontinuitet og kontinuerlig opbygning pé tvers af de enkelte forskellige spots
og et indforstdet publikum, som er parat til at give sig 1 kast med ‘den naeste
episode’ og glede sig over bade det velkendte og det nye. »Merrild sztter
smag pé hele din dag« (sma dramatiske situationer med problemer og gleder
i dagliglivet) og til dels ogsa den gennemfgrt minimalistiske »Det handler om
at veere TRY G« er eksempler pd koncepter, som har fungeret nogenlunde u-
e@ndret siden dansk TV-reklames allerfgrste start i 1987.

Men i forbindelse med TV-spots findes ogsd en anden og mere seregen vej
til variation og tidsbesparelse. Enten ved at producere en fragmenteret udgave
(10-15 sekunder) af et oprindeligt l&ngere spot (30-40 sekunder) — uanset om
dette oprindelig var struktureret syntagmatisk (som f.eks. drama eller fortael-
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ling) eller paradigmatisk (som f.eks. lyrik). Eller — da forkortelsen af et fortzl-
lende spot selvsagt kan give problemer mht. de arsag-virkningskader, som
normalt indgdr i visualiserede fortzellinger — ved at strukturere spottet overve-
jende paradigmatisk, sddan at det kan varieres og ggres bade kortere og len-
gere ved, at man simpelt hen inds@tter nye klip eller @ndrer rekkefplgen 1
montagen.

Den specifikke udformning af det enkelte spot er selvfglgelig ngdt til at
tage hensyn til forhold, som intet har med selve spot-formen at ggre. Det kan
f.eks. vaere helt afggrende, hvor det pageldende produkt eller meerke befinder
sig i forhold til produktlivscyklus: er det i introduktions-, vaekst- , modenheds-
eller nedgangsfase. P4 samme made er malgruppen og dens kulturelle ballast
ogsé afggrende. Endelig kan det veere af afggrende betydning, hvis spottet skal
spille en bestemt rolle i det samlede mediemix i en markedsfgringsstrategi.
Alle disse aspekter vil imidlertid ikke blive inddraget her.

I det fglgende er det f@rst og fremmest TV-spottet som et serligt minimalis-
tisk audio-visuelt fenomen, som er i focus. Dvs. som et synaestetisk faeenomen,
der samordner lyd, tale, billedforlgb og grafiske elementer, og som derfor gi-
ver mulighed for at efterligne oplevelser af virkeligheden pd en meget livagtig
made. Reklame pd TV betragtes som meget mere effektiv end i noget andet
medium — bl.a. pa grund af de synastetiske faktorer, der bevirker, at der tales
til mere end én sans, men selvfglgelig ogsé fordi man via dette medium meget
hurtigt kan na meget store grupper.

Reklame i TV omgardes derfor af sarlige restriktioner og var i det hele ta-
get bandlyst i de fgrste 25 ar af dansk TV’s levetid. Det er fgrst fornylig
(1988), at alle danskere har faet mulighed for at se, elske og/eller hade rekla-
mer pa TV. TV-gpottet, der pa dansk grund er et relativt nyt fenomen, har i-
midlertid hurtigt vist sig at blive et program(flade)feenomen af betragtelige
dimensioner.

Kort om den historiske baggrund og TV-reklamens
omfang

TV-reklame pé dansk starter i realiteten allerede i efterdret 1987, hvor TV-Syd
som den eneste oprettede inden for TV2-systemet begynder at sende reklame-
blokke. Men reklamen bliver 1 princippet fgrst landsdaekkende i efterfiret 1988,
da TV2 begynder at sende. TV2 er som bekendt oprettet som et blandings-
finansieret public service foretagende, hvis indteegter bdde skal komme fra
salg af reklametid (via det serlige reklameselskab TV2 Reklame A/S) og fra
licens. Man skal frem til 1992, fgr der for alvor kommer volumen pé rekla-
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men, og den alt i alt bliver den indtjeningstaktor, som den var udset til at skul-
le blive. Det henger sammen med, at reklamen til en begyndelse var kraftigt
indskrenket. Oprindelig til kun at skulle bestd i et par 5 minutters reklame-
blokke pa hver side af Nyhederne. Derefter fik man lov til at pge med flere
blokke pa programfladen. I 1992 ophgrte disse bindinger mht. blokantal, sile-
des at blokke kunne placeres frit pa programfladen, blot den samlede reklame-
tid ikke oversteg 10% af den samlede programsendetid. Samtidig fik man via
TV-Meter milingerne et meget mere praecist billede af publikum.
TV-reklamen er i dette forlgb blevet til en omfattende del af program{laden.
I 1993 udgjorde den saledes i gennemsnit 4 timer pr. uge, og i 1994 var de 4
timer blevet til 4,5 time. Hertil kommer, at mindst 3,5-4 timer pr. uge var besat
med stationens egenreklame (trailers, forskraep mv.). Over 8§ timer om ugen er
dermed besat af reklamen og spot-formen pa den ene eller anden mide. Spot-
formen er blevet et tungtvejende programmateriale. Reklame og egenreklame
fylder pa ugebasis mere end TV-nyhederne, som andrager 5-6 timer pr. uge.

Underspgelsens rammer og hensigt

Hensigten med den fglgende undersggelse er at fa et overblik over en del af
dette omfattende materiale,’ nemlig TV-reklame spottet og at ggre det over 6
drs horisont og med basis i TV2-materiale. Ikke alle aspekter vil blive inddra-
get. Hvad der fgrst og fremmest vil blive fokuseret pé er, hvordan dette audio-
visuelle materiale henvender sig til publikum og efter hvilke hovedformler, det
gor det. Genreproblemstillinger spiller sdledes en stor rolle.

At fremskaffe et overblik kunne for s vidt i sig selv veere interessant, fordi
der er tale om ct meget stort antal og gjensynligt meget forskellige “tekster’ (af
nemhedsgrunde valger jeg 1 det felgende at referere til spottene med denne
term, uanset at der selvsagt ikke er tale om tekster 1 ordets ecgentlige betyd-
ning). Hen over arene er der tale om ca. 1000 (i 1989) til ca. 2500 (i 1994)
forskellige spots. Af dem er 20-35% udenlandske, der som regel er versione-
rede, mens 80-65% er af dansk(produceret) oprindelse. Spots af dansk oprin-
delse har haft en faldende andel (jf. senere).

Men spgrgsmalet er, hvor forskelligartede disse spots egentlig er, og det er
et af kernespgrgsmalene, nir man anskuer TV-spots som tekster eller symbol-
ske manifestationer, der konkurrerer om at vinde opmarksomhed. At kunne
skabe forskelle, at kunne distingvere sig spiller en altafggrende rolle i reklame.

Som alle andre tekster er reklame-spots styrct rammemzessigt af bestemte
henvendelsesformer og mader at udtrykke sig pa. For at sige det kort er de
styret af bestemte genrer, formularer eller formater. Uanset den gjensynlige
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forskelligartethed er spottene ngdvendigvis tvunget til i et eller andet omfang
at indordne sig under bestemte formater eller henvendelsestyper. Men hoved-
problemet [orsvinder jo ikke af den grund: 1 hvilket omfang underleegger spot-
tene sig bestemte formater, i hvilket omfang afviger de [ra det geengse? I hvil-
ket omfang bliver en bestemt form fremherskende? Man kan ogsa formulere
problemet lidt mere radikalt: hvis alle fremseetter deres budskab/tilbud pd sam-
me eller nzesten samme méade, kan man risikere, at ingen lytter. Formen bliver
triviel.

Hensigten er dermed ikke blot at give en oversigt over materialet si at sige
for dets egen skyld, men ogsd at undersgge om bestemte former eller typer cr
over-reprasenterede, og om der er ‘huller’ og udviklingsmuligheder 1 det kre-
ative landskab, som dannes af formaterne. Nar vi taler om kreativitet, ma det
vel i denne sammenha&ng ogsd vaere pa sin plads at nevne, at reklamebran-
chen savel som offentligheden rct konstant har beklaget sig over mangelen pa
kreativitet og nyteenkning i dansk TV-reklame. Det er f.eks. betegnende, at di-
verse udgaver af det samme spot-koncept (Tuborg Squash) har vundet prisen
som bedste spot i alle rene 1989-94. Der er ganske vist tale om et formidabelt
godt spot, men at ingen andre i sd lang en periode har kunnet sl det af pinden,
kunne ogsa ses som et symptom p4, at »Something is rotten in the state of
Denmark«, for sd vidt angar TV-reklamer. Bevidstheden om, at det kunne for-
holde sig saledes, har i hvert fald fiet TV2 Reklame til at indstifte en pris for
Mainedens bedste spot og til at haeve priserne betragteligt for f.eks. de korte 10
sekunders spot (begge dele fra 1993) og relativt set snke prisen for de lange
spots. Dette er bl.a. sket for at ggrc det mindre attraktivt at levere et (ofte hgjt-
rabende) discount-budskab, der kun buldrer af sted med produkst, pris og salgs-
sted.

Seti lyset af ovenstdende kan den formmeessige variationsgrad eller mang-
len pd variation veere en indikator med hensyn til, hvordan det forholder sig
med kreativitet og opfindsomhed pa feltet: dansk TV-reklame og i det fglgen-
de vil da ogsa fgrst og fremmest den danskproducerede reklame vere i fokus.

For at skabe et overblik ma man ngdvendigvis begrense sig til et udsnit, et
‘sample’ i forhold til det samlede materiale. Ligeledes er det ngdvendigt for-
lods at opstille et antal kategorier, der er velegnede til at skandere materialet.
Problemerne vedrgrende materialeudsnit og kategorisering vil blive behandlet
ngijere nedenfor. Et mere principielt problem mht. kategorisering skal imidler-
tid have et par ord med pé vejen allerede her. Nar man nemlig opstiller en ka-
tegorisering, konstruerer man ogsa et billede/en forestilling om materialet,
som er baseret pa bestemte antagelser og formodninger. Materiale af den her
omhandlede type er imidlertid ikke statisk. Og selv om kategoriseringer kan
give os en vis instrumentel orden pa et kvantitativt niveau, sd er dc sjeeldent i
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stand til omfatte de finere nuancer, som ggr sig geeldende i et materiale. En
given kategorisering pa symbolske produkter er siledes sjeldent udtgmmende.
Hvis man imidlertid gennemfgrer kategoriseringen med skyldig respekt over-
for materialet, kan den givne kategorisering afslgre nye aspekter og nye for-
mer. Sa kan man naturligvis anklage den for utilstrekkelighed. Det er formen-
tig mere produktivt at erkende, at enhver form for kategorisering har sine klare
begreensninger, og at en given kategoriserings formdl — ud over at give et no-
genlunde sikkert overblik — fgrst og fremmest er at give en indikation pa de
basale tendenser i et materiale.

Opsummerende: hensigten er

« at skabe et overblik over reklamespottet de seneste 6 ar (1989-94) igennem
en kategorisering, som fokuserer pa genrekarakteristika, og det vil i denne
sammenhang fgrst og fremmest sige genrekarakteristika, sddan som de
kan bestemmes via henvendelsesformen

+ at ggre dette med henblik pa at finde indikatorer p&, i hvilket omfang dan-
ske TV-spots har tendens til at anvende stort set samme henvendelsesform,
og i hvilket omfang de divergerer. Dette kan ogséa vere en indikator pa
graden af konformitet/trivialitet over for graden af kreativitet

» at ggre det muligt at opdage nye tendenser via selve kategoriseringen og de
medf@lgende spgrgsméil og problemer, som en kategorisering altid vil ud-
virke vis-a-vis et dynamisk materiale.

Og underspgelsen hviler pa fglgende antagelser

» atannoncgrer, som 1) er i stand til give deres budskab en anden udform-
ning end den fremherskende og som 2) via udformningen forméar at give
publikum mulighed for at drage deres egne slutninger eller pa anden mide
provokerer (il aktivitet under tilegnelsesprocessen, alt andet lige er i besid-
delse af en fordel, i det omfang reklame fegrst og fremmest er et spgrgsmaél
om en konkurrence om opmarksomhed og sympati, dvs. for sa vidt det er
vigtigt for annoncgren at besette dele af den offentlige bevidsthed og den
symbolske betydningsdannelse.

Materialeudsnit og underspgelsesgrundlag

Materialeudsnittet udggres af en maneds reklamer i drene 1989, 1992 og 1994,
TV2 Reklame har stillet »Ménedens nye TV-reklamer« til radighed for mig
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for disse dr som helhed. Tal pé visninger er i princippet ogsé tilgengelige fra
TV2 Reklame, men da disse krever serkgrsler, og da indrykningerne i én ma-
ned ikke er identisk med den tilsvarende maned, sddan som den fremtraeder i
»Manedens nye T V-reklamer«, tager nervarende undersggelse ikke hgjde for
antallet af visninger. Dette betyder, at et spot, som teoretisk set kunne have
veeret vist kun én gang, taeller lige sd meget som ét, der har varet vist adskil-
lige gange. Dette forhold har ikke nogen afggrende indflydelse pa den grund-
laeggende hensigt 1 undersggelsen, eftersom hovedmalet er et finde indikatorer
pé bestemte fremherskende reklameformater, herunder indikatorer pa mang-
foldigheden og det kreative niveau. Men det kunne uden tvivl vaere interessant
at foretage en anden undersggelse. som var baseret pa de faktiske indryknin-
ger, eftersom en sddan ville kunne enten forsterke eller svaeekke det mgnster,
som vil fremg4 pé basis af »Manedens nye TV-reklamer«.

Eftersom hensigten er at undersgge, om der er sket afggrende @ndringer
over drene, valgte jeg én bestemt méned, nemlig april 1989, 1992 og 1994.
Nir valget faldt pa april, haenger det sammen med, at april er en forholdsvis
neutral méined forstict pi den made, at der ikke er tale om srlige begivenhe-
der, som influerer pd TV-reklamen som f.eks. udsalg eller julehandel, ligesom
den heller ikke er preget af s®son (som f.eks. juni, juli, august). Ligeledes er
der tale om en méned, hvor antallet af nye spots er et pd gennemsnittet og
udggr ca. 10% af 4rets samlede nye spots.

Kategorisering og genre

TV-spots og reklameundformninger kan kategoriseres pa [lere méder. Der er da
ogsa udfgrt er omfattende arbejde pd omradet.® Set med genreteoretiske briller
mangler de fleste af disse tilgange imidlertid konsistens. Det er uden tvivl be-
rettiget at hevde, at specifikke typer cller formater som f.cks.: talsmanden
(testimonial, presenter, announcer), produktpraesentation eller dokumentation,
slice-of-life, reason-why og problemlgsning udggr faste formater, som er vok-
set ud af reklamens arbejde inden for trykte, auditive og audiovisuelle medier.
[ hvert fald er de veletablerede formater i den forstand, at alle refererer til dem
og uden videre kategoriserer pa den made.

Hvad der imidlertid komplicerer tingene, er, at rcklamen kan betjene sig af
en hvilken som helst genre. I hgjere grad end massekommunikation i alminde-
lighed er reklamen ngdt til at bruge og besinde sig pd velkendte mader at hen-
vende sig til publikum pa og velkendte mdader at forstd og at udtrykke sig pa.
Det haenger bl.a. sammen med den korte tid, der er til rddighed. Men omvendt
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er reklamen ogsd tvunget til at forny, fordreje og radikalisere det velkendte for
at fA opmaerksomhed (attention).

Som reklame i al almindelighed er TV-reklamen en parasiter genre, som
bestandig bevaeger sig 1 et spil med andre genrer, med »ting og temaer, der er
oppe i tiden«, men ofte ogsa i former, der parafraserer reklamens egne ud-
tryksformer og talemader. Det intertekstuelle spiller en stor rolle, og selv om
intertekstualitet ikke er noget specielt for reklamen, sa har spillet pd intertekst-
uelle referencer en hgj prioritering.”

Selv om reklamebranchen har skabt nogle serlige formater, som man upro-
blematisk refererer til 1 selvforstielsen, og selv om reklamen spiller ind pa
gangbare tekstformer, er reklamen imidlertid underkastet de samme basale
kategoriseringer genremassigt set, som alle andre tekster. Wells® har argu-
menteret for en skelnen mellem lecture og drama som en grundleggende mé-
de, hvorpé TV-reklamer kan typificeres. I opstillingen af denne dichotomi be-
kymrer han sig ikke om to andre grundleggende genreformater: det episke og
det lyriske. Og selv om hans @rinde er et lidt andet, er han, sa vidt jeg kan se,
inde pa et rigtigt spor med en sddan mere formel tilgangsvinkel, idet der der-
med f@rst og fremmest legges vagt pi de uudtalte forventninger, antagelser
og underforstaetheder, som er indbygget 1 en bestemt genre, dvs. det forhold,
at en bestemt genre-form forudsatter en bestemt receptionsmodus. Man kan
ogsé kalde det de illokutionzre aspekter ved genrefenomenet: pa samme ma-
de som et mentalt skema (scheme) eller en forstielsesramme (frame) angiver
genren bestemte grenser for teksten, ligesom den indeholder basale direktiver
med hensyn til tekst-leeser relationen og med hensyn til, hvordan teksten skal
forstas.

Hvad der derimod er probiematisk ved Wells essay, er, at han pa et andet
niveau ikke opererer med reklamen som en genre, og hvad dette implicerer: at
ligegyldigt hvor meget reklamen forsgger at ggre sig til ‘drama’, fiktion eller
lignende, s& vil den aldrig veere i stand til at totalt at friggre sig fra 1) dens
referentielle bindinger til produkter og tjenesteydelser (i videste forstand), sa-
dan som de erfares og opleves 1 virkeligheden, eller 2) publikums eller forbru-
gernes bevidsthed om, at reklame er kommunikation, som er styret af en be-
stemt hensigt. Skgnt Benetton har forsggt at overskride ogsa disse greenser,” og
skgnt megen postmoderne tenkning har pastaet, at de forleengst er overskre-
det, er de stadig fuldt virksomme og formentlig formet af et stof, der er mere
solidt end Berlin-muren.

Genre-begrebet som sidan er en omdiskuteret stgrrelse, bl.a. fordi det ikke
er muligt at angive entydige bestemmelser i forbindelse med genrekategori-
seringer: er de afledt af udsigelsen, er de afledt af signifikante treek ved ind-
hold, tema eller struktur, eller er de afledt af ren og sker konvention/brug.“’ I
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nerverende sammenhang skal jeg ikke ga i dybden med disse problemer,'!
men blot fastsla, at uanset disse problemstillinger ubetvivieligt omgearder be-
grebet, sd er alle enige om, at det er et ngdvendigt analytisk verktgj, pa sam-
me méde som genrebevidsthed generelt er ngdvendig, nir man gnsker et kom-
munikere. Og det hvadenten man arbejder inden for minimalistiske formater
eller ej.

Faktuel og fiktionel

Set i forhold til mit begraensede formal er det indtil videre tilstreekkeligt at
basere en kategorisering pa formelle trek, nemlig udsigelsen, hvilket stort set
ogsd er 1 overensstemnmelse med Wells. Men mens mods®tningen i fglge
Wells udggres af drama overfor lecture, vil jeg haevde, at den grundleggende
modsatning bestar af faktuelle over fiktionelle henvendelsesformer i relation
til publikum. Mens selve det at henvende sig, selve handlingen ‘at kontakte’ er
mere eller mindre synlig eller hgrbar i den faktuelle form, og mens den faktu-
elle form typisk implicerer en specifik reference, sa sgger den fiktive form
fgrst og fremmest at slette ethvert spor pd det omrade, ligesom den er uspe-
cifik.

Pa TV har den faktuelle form sin prototype og sine helt typiske udsigelses-
hicrarkier i TV-nyhederne: der er en studievart (presenter) med direkte ka-
merakontakt som et niveau; der er den anonyme speaker eller voice-over, der
taler og forklarer 1 forbindelse med et billedmateriale, som ruller hen over
skaermen; der er reporteren ude 1 marken (stand-up) ligeledes med kamera-
kontakt; og der er interview-personen, som ikke tillades kamerakontakt, men
som er kilde eller beleg og vidnesbyrd for, hvad der i gvrigt siges. Alle er de
dele af et didaktisk og informativt varietélignende show, der befinder sig pa
forskellige udsigelsesniveauer og med forskellige autoritetsgrader. Og som det
umiddelbart fremgér, er der formel overensstemmelse mellem TV-nyhedernes
presenter og reklamens presenter, pd samme méde som der er det mellem in-
terviewpersonen og reklamens festimonial.

Den fiktive form pa TV og i film har fgrst og fremmest sin prototype i det
fortellende drama, som er skruet sammen efter den klassiske analytiske mon-
tages principper, men ogs 1 den langt mindre narrativt organiserede og mere
lyriske, visuelle montage, som imidlertid ikke er sarligt hyppigt forekommen-
de.

Mens den faktuelle form er karakteriseret ved, at det er en stemme eller en
stemme/et ansigt/en person, som kontrollerer og styrer begivenhederne bl.a.
ved at indsztte i1llustrationer og billedmateriale i overensstemmelse med det
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sagte, og mens den ogsa implicerer spgrgsméal om autoritet, trovaerdighed,
(mod)argumentation, er den fiktive form karakteriseret ved, at tingene her ud-
spiller sig som en (som regel ukommenteret) kede af begivenheder og hand-
linger (nesten som 1 det virkelige liv) eller en billedfglge, som uformidlet spil-
ler ud til seerens egne evner for at fortolke og drage slutninger, ligesom den
forudsatter seerens evne og lyst til at leve sig ind 1 og ville opleve en ima-
ginzr verden. I den illusionssammenhzang spiller diegesen den afggrende rol-
le, dvs. det forhold, at tilskueren kan blive ved med at opfatte sig som tilskuer
og medvider og ikke som én, der bliver belert og talt direkte til. Med andre
ord: ikke som én, der er i en kommunikationssituation.

Faktuelle: voice-over, presenter, testimonial

Set under udsigelsens rent formelle synsvinkel kan TV-reklamer eller TV-
spots med andre ord opdeles i to grundleeggende formater: a) fiktive og b) fak-
tuelle. I de faktuelle ligger styringen pa udsigelsens andet niveau. Enten i form
af en bagvedliggende stemme (voice-over), som styrer og forankrer sekvensen,
eller via en afbilledet person, som direkte henvender sig til skermen en face
(stand-up, presenter, anchor-person) eller via en interviewperson/anbefaler,
som 1 visse sjzldne tilfzelde kan tale direkte til kameraet, men oftest har rollen
som tredje person, der i grader af profil beretter om sine oplevelser og giver sit
besyv (testimonial). Voice-over’en kan selvsagt omformes i sang, ligesom den
kan s=ttes pa versefgdder, og der kan vare tale om forskellige grader af ud-
veksling og samspil mellem, hvad stemmen siger, og hvad der vises. P4 sam-
me made kan man med udgangspunkt i presenter’en som format etablere et
lille spil eller drama mellem udsigelsens andet og dens — ganske vist illusori-
ske — farste niveau som i det fglgende eksempel (fra april 1992), der meta-
kommunikativt og humoristisk fremviser, hvordan ogsa presenter’en er isce-
nesat.

En hurtigttalende og veloplagt smilende presenter/seelger med ansigt og
pegefinger direkte mod skarmen fylder billedet. Lidt utydeligt kan man
se, at baggrunden er udformet af store sorte og hvide cirkler i form af
noget, der ligner en skydeskive. »Hallgjsa venner. S& skal der salges.
Far her (tommelfingrene op) har faet til opgave at fortelle Jer ...« En
stemme udefra afbryder: »Stop! Stop! Det dur ikke!«. Szlgeren trazkkes
brutalt ud af scenen af, hvad man ma formode, er en instruktgrarm.
»Kom her. Det er for kedeligt. Vi prgver noget andet«. Nu set i fugle-
perspektiv, men med samme baggrund som fgr (skydeskiven) treekker
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intrukt@ren fyren ind igen. Han er splitternggen bortset fra sko og strgm-
per. Forlegent dekker han skridtct med henderne. »Stil dig her« siger
instruktgren og peger pa centrum i skiven. »Deroppe er kameraet (peger
opad dvs. mod seeren). Og rul dig nu ud«, radber han, mens han forsvin-
der ud af billedet. Den generte presenter i bar figur: »HAL .. gjsa«. In-
struktgrens bryske stemme:« Den er lang...«. Presenter (langsomt og
tgvende): »Den er gh I-lang ... gh rgd og blgd indeni og med en lille
smule guld pé spidsen. Og sa smager den godt«. Instruktgren: »Og vis os
s4, hvor lang den er«. Presenter’en vender sig mibende vantro mod in-
struktgren uden for scenen og siger stakandet: »Skal jeg virkelig ogsd
vise den«. Instruktgren utdlmodigt: »Jep. KOM sa. KOM sitl«. Presen-
ter’en adlyder og trekker produktet lynhurtigt ud af skgdet, mens kame-
ract zoomer ind med close-up pi Center Chokolade (rulle) og pay-oft
tekst, som instruktgr stemmen ogsa udtaler: »Center Chokolade. Ikke s
kedelig, nar fgrst du ruller den ud!«

I disse faktuelle formater, som eksemplet her ganske vist driver et humoristisk
spil pa at underminere og driver frem til et minidrama, styrer stemmens ud-
sagn, og hvad der siges, begivenhedernes gang. Ligeledes er de karakteristiske
ved den (tillempede) direkte henvendelsesform og (det fingercde) spil pa inter-
personelle kommunikationsmader. De sgger at efterligne eller mime en slags
(pseudo) interaktion med publikum (direktiver, fatisk kommunikation, deixis).
Men fgrst og sidst: formen hviler pa autoritet og pa troveerdigheden i figuren
og/eller stemmen og det udsagte, dvs. argumenter og modargumenter og deres
relation og relevans 1 forhold til folks adfeerd. I presenter formen er figurens
evne ti] at etablere et foregivet (samtale)rum med seeren afggrende. P4 samme
made er det ikke hvilke som helst stemmer, som kan bruges i voice-over for-
matet. Nogle stemmetyper giver associationer i retning at det umiddelbart au-
toritative og troverdige.

Fiktive: Drama og montage

I de fiktivt orienterede former holdes udsigelsens tredje niveau som regel helt
frem til signaturlinjen, hvor produkt/meerkenavn og eventuelt slogan dukker
op som afsluttende pointe og punktum. Dramaet eller det visuelle forlgb, der
er anlagt efter en narrativ struktur, udggr en dominerende form i medierne.
Her er den autoritative, belerende, fortolkende og forklarende stemme stort set
fravaerende, og der er intet forsgg pa at spille op til direkte kommunikation
med sceren som et »du«. Seeren har kun det viste, det udspillede forlgb at for-
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holde sig til. For at kunne ggre det ma spottet fra fgrste gjeblik gribe fat i en
genkendelig situation, scene og miljg eller en veletableret genre og dens signa-
ler. Disse velbekendtheder ggr, at seeren hurtigt kan slutte sig til, hvilken ret-
ning forlgbet normalt vil tage, hvilket univers der er tale om, og hvilke myter
og underforstietheder, der er pa ferde. Typisk er udgangspunktet en genken-
delig situation i et dagligdags univers: familie- eller vennesamvzr, kgkken,
spisesituation, sammentreffet pa gaden, sammenstgdet, arbejdsstedet, kgretu-
ren, butikken. Som amerikanerne siger pd reklamens omrade: man skaerer en
skive ud af livet (sfice-of-life). Men brug af velkendte skuespillere (komikere)
i sketches er ogsa typisk: to faste figurer i et fast sceneri og en dialog, som har
vitsens form. Disse minidramaer er underkastet de samme krav til troveerdig-
hed, som generelt ggr sig geeldende for fiktive handlingsgange, og som nor-
malt sammenfattes i begrebet verisimilitude. De er styret af konventioner og
regler fra dramaets verden. Konventionerne for, hvordan man fortzller i bille-
der, og hvordan man strukturerer et drama/en fortelling i levende billeder.

En helt anden form for visuelt konstrukt har man i (parallel) montagen, som
ikke er opbygget over en bestemt handlingsgang frem mod en pointe (plot) og
som heller ikke udtrykker nogen anden handlingsmessig progression end den,
som handfast tilvejebringes eller konstrueres igennem de visuelle elementers
flow. Det fremaddrivende er her ikke et samlet forlgb i et handlingsplan med
bestemte aktgrer, dialog, mimetisk gengivelse af situation tid/rum, men sam-
menklipning, der er styret af gentagelse, kontrast, parallel mellem billedele-
menter/scener og som regel underlagt en bestemt rytme og et musikalsk forlgb
som underliggende styrende faktor. Sammenkadning og kohzrens er ikke et
resultat af normale styrende kreefter og logikker sasom arsag-virkning eller tid-
ram, men er styret af en associativ og lyrisk organisering af stoffet. Det er der-
med overvejende et paradigmatisk styret forlgb i modsetning til det syntagma-
tisk styrede forlgb, som ggr sig geldende i forbindelse med det fortzllende
format. Montage-formatet betoner stemning, og slutninger om forlgbet kan
kun drages ud fra de strukturer eller mgnstre, som gentagelser og paralleller
danner via lighed, forskel, modsatning i sammenstgdene mellem klippene.
Fragmenter fra fortellende forlgb kan saledes indga, men kun for at opbygge
en forestilling om en serlig atmosfere eller mental tilstand eller for at karak-
terisere bestemte tilvarelsesaspekter og faanomener.

For bade dramas og montages vedkommende spiller spgrgsmalet om rele-
vans en afggrende rolle. Dvs. relevans ikke blot set i forhold til publikums
relevansstrukturer generelt, men ogsa relevans set i forhold til produktkategori
og marke og oplevelsen af disse. Iszr 1 forbindelse med de fiktive former er
det afggrende, at de formar at opbygge en betydningsmessig naerhed og tet
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pointe i forhold til marke/produkt/brugsaspekter, netop fordi de opererer med
en indirekte fremstilling af budskabet.

De kategorier, som kan sattes i veerk pa materialet (og der ses i behandlin-
gen bort fra spots af udenlandsk oprindelse), er dermed pé den ene side: den
faktuelle eller didaktiske form med fglgende underliggende former: voice-
over, presenterfannouncer, anbefaler/testimonial. Og pa den anden side: fiktiv
form med underliggende former som drama og montage.

Applicering af kategorierne pa materialet

En kategorisering af de danske TV-spots efier disse kriterier giver fglgende
billede. Og var opmarksom pa: 1) At udenlandske spots er blevet udskilt som
en kategori for sig, ligesom de ikke er blevet gjort til genstand for yderligere
kategorisering. Det gzlder, hvad enten spottene er versionerede eller ikke. 2)
At specificeringen i danske henholdsvis udenlandske spots kan vaere omger-
det med en vis usikkerhed pa grund af mangelfulde oplysninger i TV2 Re-
klames registreringer (iszr fgr 93).

Udenl.. Danske
Faktuel Fiktionel
v.0o. V.0t pres.  test. drama monta.
Apr. 89 242 ) 462 O 8,0 2,2 150 44
Apr. 92 216 | 436 75 11,7 0 13,6 1.8
Apr. 94 34,5 30,8 8 37 3,7 14,7 4,6

(N= Apr. 1989: 92 ; Apr. 1992: 213 ; Apr. 1994: 210)

Tallene angiver klart, at den faktuelle form, herunder iser voice-over formen,
er dominerende (om opdelingen af voice-over i v.0. og v.0.+ s¢c nzrmere ne-
denfor). Den faktuelle form og voice-over’ens dominans ville vere endnu me-
re fremherskende, hvis de versionerede spots blev inddraget, eftersom versio-
nering f@rst og fremmest bestir 1 en azndring at voice-over. Det er maske be-
mearkelsesvardigt, at en af reklamens gamle former, testimonial’en, ikke spil-
ler en stgrre rolle, og at spots i presenter form — efter noget der ligner en kul-
mination i 1992 — er gaet voldsomt tilbage. Hvad man imidlertid er ngdt til
at vaere opmarksom pa, er fglgende serlige forhold: mens ultrakorte v.o.-spots
af maksimalt 10 sekunders varighed og stort set bestiende af en jingle, en
stemme, der tilsat illustrationer annoncerende produkt, pris og sted for super-
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markedskeeder og andre detailhandelskader, ikke spillede nogen rolle 1 1989,
sa gjorde de det til gengeeld 1 1992 og 1994. I begge de udvalgte maneder ud-
gjorde de neesten halvdelen af v.o.’erne. Set i forhold til det samlede materiale
udgjorde de 24% (1992), henholdsvis 16% (1994).

For at yde materialet fuld retfeerdighed er det pd samme made ngdvendigt
at arbejde mere differentieret inden for voice-over formen end oprindeligt an-
taget. Det heenger sammen med, at nogle af v.o.’erne (efter 1989) viste sig at
veere af en helt anden stgbning end gennemsnittet. Det er grunden til, at jeg har
fundet det af afggrende betydning at indfgre et skel mellem pd den ene side
den typiske eller gennemsnitlige voice-over (v.0.), som netop er typisk ved, at
der er tale om en stdrre eller mindre grad af redundans mellem sagt og vist
fgrst og fremmest ved, at billedsiden stort set fungerer som illustration af det
sagte, og s pd den anden side den atypiske voice-over (v.o.+), hvor det sagte
og det viste indgér i mere intrikate spendings- og udvekslingsforhold, og hvor
hensigten i hgjere grad er at spille op til publikums egen slutningsevne. Af
samme grund skal jeg senere nedenfor bevege mig ind i en mere kvalitativ
behandling af v.o.-formen og give en mere nuanceret bestemmelse af dens
forskellige potentialer. Dette haenger ogsd sammen med, at det er inden for
denne kategori, man finder de mest interessante udviklinger pd den kreative
front, og at behovet for en serlig kategorisering pa dette felt si at sige dukker
op af materialet.

Med hensyn til udviklinger i gvrigt angiver den kvantitative opgarelse ikke
afggrende ®ndringer, for sé vidt angar forholdet mellem f.eks. de faktuelle
former overfor de fiktive. Billedet er nogenlunde stabilt. Den faktuelle form
med v.0.’en som s&rligt fremherskende form er den klart dominerende, om
end det er muligt at sc *94 som et tegn pd, at den faktuelle form maske er pa
retur efter at have kulmineret i *92, og den fiktive form omvendt er pa frem-
march efter at have dykketi *92.

Subformater som restimonial og montage er pi ingen made overforbrugte.
Med hensyn til presenter-formatet ser man en vaekst og sa et fald. Dette haen-
ger formentlig sammen med, at det, som man kunne kalde ‘Lars Larsen-effek-
ten’, er aftagende. Lars Larsen/Jysk Sengetgjslager var som bekendt' den for-
ste, der forstod at udnytte dette format via 10-sekunders spot, som ogsd inde-
holdt et lille uforudsigeligt humoristisk element, og gjorde det i et sddant om-
fang, at han blev verdensbergmt i Danmark i Igbet af det fgrste halve ar, der
overhovedet blev sendt TV-reklame (efterdret 1988). Mange forsggte at ggre
ham kunsten efter ikke mindst pa grund af de lave produktionsomkostninger
(7-8 forskellige spots = 100.000 kr.). Hvis man kigger ngjere pa materialet fra
april 1992, er der indikatorer pd, at presenzer-formatets kulminationen pé dette
tidspunkt ogsa samtidig er udtryk for, at det er ved at vare slidt ned. Parodier
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og travestier (om ikke sa radikale som det tidligere eksempel med Center Cho-
kolade) begynder at ggre sig gaeldende. Dette kunne tyde pd, at en cyklus in-
den for dette format er ved at veere tilendebragt; at det er blevet vanskeligt at
skabe nye, troverdige og markante TV-spots 1 formatet, hvorfor der spilles pa
selve formatets form: det ggres til indhold.

Det danske, didaktiske TV-reklame spot. En forelpbig
konklusion

Det er en almindelig fordom, at billedmedierne, herunder TV, skulle vare spe-
cielt velegnede til at spille pd publikums fglelser set i forhold til de trykte me-
dier. At med andre ord selve visualiteten og den visuelle oplevelsesméde og
det ‘forfgrende’ heri skulle ggre, at stemninger, fglelser, emotionalitet, @stetik
omkring faenomener (og produkter) bedre lader sig formidle og inducere via
TV end via de trykte medier. De trykte medier skulle pa deres side vere bedre
til at informere, belere, give argumenter mv. Hvordan det rent faktisk forhol-
der sig, skal jeg ikke rode mig ud i en lngere diskussion af her. Men set i for-
hold til standpunkter af denne type er det i hvert fald markant, at dansk TV-re-
klame i meget hyj grad ser ud til at veere belarende 1 sin fremherskende grund-
form. Selv ndr man fraregner den meget store bunke af reklamespots, som er
signeret af de store detailhandelskeder pd dagligvareomradet (FDB (Brugsen,
Kvickly, OBS). Bilka, Fgtex, Spar, Davli, Favgr), og sorm 1 det store og hele
bestdr af redundans mellem en afbilledet vare, en pris og en voice-over (eller
presenter), er mindst 50 % af spottene af den didaktiske type, der overvejende
anslar en faktuel kode og en direkte rettethed mod publikum enten via voice-
over’ens verbale eller en presenters (en pd mzrkets vegne talende) visuelle
henvendclse. Under en tredjedel er med andre ord spots, som ansldr en fik-
tionstorm, eller det som Wells ville betegne som drama, der spiller op til pub-
likums egen fortolkningsevne.

Dette kunne indikere, at TV-reklame i Danmark stort sct cr en temmelig ra-
tionel og jordner affzre uden de store fantasifulde armsving, ligesom det kun-
ne indikere, at danske annoncgrer finder, at de didaktiske formater er at fore-
treekke, dels fordi de er relativt billige at producere, dels fordi budskabet kan
fremstilles klart og utvetydigt. Ligeledes kunne det indikere, at der er tale om
generel skepsis med hensyn til at udvikle de mere wstetiske sider af TV-rekla-
men. Der er ikke meget der tyder pa, at den tendens til udvikling af netop re-
klamens @stetiske side, som Kloepfer & Landbeck!® mener at kunne pdvise
igennem nogle meget omfattende undersggelser af europaisk TV-reklamc i
80erne, skulle ggre sig geldende i Danmark. Men miske bliver billedet mere

123



Elektronisk version af artikel i KK 80, Forlaget Medusa 1996

differentieret, hvis vi gir lidt mere i dybden med den mest fremherskende
form i dansk TV-reklame, voice-over formatet.

Voice-over-formen kvalitativt betragtet

Som den kvantitative undersggelse har vist, er langt stgrstedelen af de TV2
reklamespots, benytter en faktuel fremstillingsform, karakteristiske ved at ve-
re styret af en voice-over. Dvs. at et talt forlgb reprasenteret af en stemme off-
screen udggr den afggrende faktor i styringen af spottets forlgb. Forholdet
mellem tale og billede kan s veere praeget af forskellige grader af forankring
{ancrage) henholdsvis aflgsning (relais)." Det visuelle har ikke ngdvendigvis
kun karakter af at vere illustration. Der kan vere tale om en lang rekke for-
skellige mere eller mindre sofistikerede samspil.

Den mindst sofistikerede og mest simple form tfindes selvsagt, nér der er
tale om en ren og sker illustration forankret 1 talen, sdledes at der nzsten er to-
tal redundans imellem det sagte og det viste. Som i fglgende spot for Meirild
Kaffe (april 1992):

(billede) ‘Rpde Merrild kaffeposer i et varmt skinnende lys’ (v.o. der
akkompagneres hele vejen igennem af en hurtigtlgbende klaveretude)
»Klip toppen af Merrild Kaffe« (bill.) ‘h&nd ifgrt saks klipper toppen af
Merrild kaffepose’ (pianoet standser momentant, mens dette gentages 3
gange med hgjtlydende rytmiske sakseklip) (v.0.) »Og fa krus« (bill.)
‘krus med kaffe’ (v.0.) »eller kaffekopper« (bill.) ‘kopper med kaffe’
(v.0.) »Eller kontanter« (bill.) ‘20-kroner linet op i en handflade’ (v.0.)
»Hvis du gnsker kopper eller krus, sd send en check« (bill.) ‘check’
(v.0.) »Send check og toppe til Merrild« (bill.) ‘postkasse’ osv. osv.

Bortset fra den rytmiske sakselyd, som er sat ind i den hurtigtlgbende etude, er
spottet praget af total spendingslgshed mellem stemmens udsagn og billed-
siden, det sagte og det viste (medmindre man da ikke ved, hvad det vil sige, at
klippe toppen at en pose kaffe osv.). Den visuelle side kunne i princippet und-
veeres, nar bortses fra praeesentationsvardien angdende emballagen og kopper
og krus. Derimod var det modsatte nok ikke muligt, hvad der hzenger sammen
med talens direktiver (»klip«, »send«).

Det autoritative 1 formen kommer tydeligt frem, nér det afbillede skal indga
som retorisk illustrativt argument/dokument for talen. Mobil Oil viser to iden-
tisk udseende lgbere pa et lgbeband. Voice-over’ens pastand er sd en pastand
om almindelig olie overfor Mobil, mens den ene lgber transformeres til en
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miniput, der skal Igbe ti gange s steerkt, mens den anden holder stgrrelsen og
takten. Det visuelle udggr her en lignelse, der skal konkretisere begrebet om
oliens egenskab og ydeevne.

Graden af redundans kan mindskes pa forskellig vis. Fgrst og fremmest ved
at forskyde den hen mod det tidspunkt, hvor signaturen kommer ind. Dermed
far det visuelle forlgb lov til at fremsta i dets egen ret 1 et kort tidsrum, fgr ta-
len griber forankrende eller pd anden made styrende ind. P4 den mide opnés
en vis initiel spending eller stemning f@r forlgbets betydning ‘stemples’ eller
‘overseaettes’. Et eksempel fra Kelloggs Cornflakes (april 1992) kan vise det og
samtidig ogsd vise en manglende bevidsthed om at mindske redundanstor-
holdet pd en anden led:

(bill.) ‘Scenen er et kgkken. En cirka 6-4rig pige sidder og spiser corn-
flakes. Faren (formentlig) kommer i billedet. Stdende tager han en por-
tion. Efter fgrste mundfuld lukker han gjnene med et inderligt nydende
og smilende ansigtsudtryk’ (v.0.) »Hvis du vil se, hvor godt Kelloggs
smager, behgver du blot at lukke gjnene«.

Voice-over’en er her skudt helt hen til signaturlinjen og er nasten identisk med
den som en verbal pointering af forlgbet i scenen. Samtidig er der klar redun-
dans mellem det visuelle og det verbale (pointen med at lukke gjnene), hvor
en mindskelse af redundansen og en minimal ggning af spendingen ville besta
i f.eks. enten: »Hvis du vil se, hvor godt Kelloggs smager, sa skal du blot abne
grerne« eller »Hvis du vil hgre, hvor godt Kelloggs smager, behgver du blot
lukke gjnene«. )

En anden, men mindre udbredt mulighed er at ggre spottet som helhed i-
dentisk med signaturlinjen. Eva Trio (april 1992) viser produkterne drejende
pa en mgrk baggrund med en voice-over, der fastslér: »Formgivet ~ formfuld-
endt — en livsform fra Eva Trio«. Her skaber allitterationen, seetningsfragmen-
terne og gentagelsen (af ‘form’) en vis suggestiv effekt i forbindelse med den
visuelle enkelhed, der ogsa betoner form. Paradokset er selvsagt, at billedsiden
havder, at formen taler for sig selv. Og det far den ikke lov til. Og det er gan-
ske karakteristisk, pa samme méde som Eva Trio er karakteristisk for en gen-
kommende form inden for produktpraesentation.

Egentlige aflgsende og nuanceforskydende betydningsforhold, som skaber
et spil mellem det visuelle og det verbale, kan etableres pa den meget simple
made, at billedsiden aflgser og kompletterer det verbale forlgb. F.eks. i form af
(v.0.) »Hvis du har sddan én« (billede af ‘sddan en’ = en film) (v.0.) »... sd har
vi sidan en« (billede af pose til at sende filmen i) osv. Billedsiden {ar med
andre ord en ostensivt konkretiserende og specificerende funktion, der stér i
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modsetning til den ubestemthed, som styrer verbalsiden. Forbilledet er rebus-
sen.

En aflgsende og nuanceforskydende form, hvor samspillet ikke 1 samme
omfang er fastlagt som en slavisk kompletterende udfyldning af en satnings-
struktur, men ogsa preeget af henvisning til, hvad der sker pa billedsiden, op-
treeder, hvor v.o. kommenterer en scene/et set-up. F.eks. (Viborg Dak septem-
ber 1992):

(v.0.): »Her er en mand« (bill.) ‘Hvinende deklyd og ind i billedet ryger
en scene med mand, der sidder pé gulvet i et bart setting og fingerer, at
han styrer en bil med et imagineert rat omgivet af 4 dak pa hgjkant’
(v.0.) »Han er glad« (bill./scenen) ‘Manden vinker og smiler’ (v.o.):
»Han har lige kgbt 4 Viborg dak for 995 kr. 1 Hjulcentret«.

Billedsiden er ganske vist praeget af redundans, hvad angar forlgbets eneste
udtryksfulde handlingselement (»han er glad« = ‘vinker og smiler”). Derimod
giver selve scenen, som det verbale forlgb henviser til, en speciel udfyldning
af historien om den glade mand i og med, at han sidder og illuderer eller leger
‘at kgre bil’ omgivet af 4 opretstiende deek, der ud over mandens aktiviteter er
de metonymiske repraesentanter for ‘bil’. Manden er dermed ikke blot glad,
han er en lallende glad/gal mand, der pa infantil vis leger bilist. Den bevidste
naivisme, der gennemstrgmmer bade v.0. og scene, skaber dermed en stilistisk
helhed. Men det er den afbillede scenes s@rlige karakter af ville ‘sige’ bilkgi-
sel, men udelade alt andet end aktgren og daekkene og dermed skabe en over-
tydelig redundans, der kalder pd smilebandene. Ogsa fordi formen alluderer til
nogle af de allerfgrste seetninger, der star i cn la@sebog (henvisninger mellem
tekst og billede via det papegende ‘her’) og enkelheden i de konstaterende seet-
ninger, som bygger pointen op uden eksplicitte rsagsforklaringer. Spillet pa
en forudbekendt udtryksform kombineret med scenens markerede halvgro-
teske karakter af udeladelse (af bilen) og overdrivelse (af deekkenes rolle) an-
giver humoren. Den s@rlige sceniske udfyldelse af det verbale udsagn giver
dermed spottet dets spending i spillet mellem udtryksniveauerne, men ogsa
dets helt specielle naivt-ironiske stil.

Dette ironiske aflgsnings- eller udvekslingsforhold, der giver historien
spending i ‘hullerne’ eller de indholdsmassige niveauforskelle mellem, hvad
der vises, og hvad der siges, kan udvikles yderligere f.eks. i form af underdri-
velse. Samsonite har en typisk engelsk sadan (april 1992).

(v.0.) »When you travel a lot, you need to take precautions« (bill.) Mand
1 safariudstyr og kuffert, der transporterer sig pa krokodilleryg ad jungle-

126



Elektronisk version af artikel i KK 80, Forlaget Medusa 1996

flod’, (klip) (bill.) ‘Han kastes af, og den angribende krokodilles opspzr-
rede gab neutraliseres via kufferten, som dermed pa dramatisk vis udstil-
les mellem dens kaber 1 sidste billede’ (v.0.) »See what I mean?«.

Her er det dels spendingen mellem »travel a lot« og den noget specielle rej-
sende figur og hans livsfarlige transportmiddel, dels spendingen mellem »take
precautions« og kuffertens sluttelige funktion som effektivt forsvarsmiddel,
som danner hullerne og de niveauforskelle, som er humorens. Det er den se-
mantiske afstand mellem begrebet (‘travel’) i leresatningens form og den il-
lustrerende konkretiserende udfyldning, som skaber spandingen sammenhan-
gende med den manglende ben®vnelse af, at det er kufferten, det drejer sig
om. Handlingsforlgbet pa billedsiden har her selvst@ndigt berende vardi,
men den metakommunikative og underspillendc ironi, det vitsagtige kan lige
precis kun komme frem ved hjzlp af talen og stir i afbalanceret modsatning
til grotesken med manden pa krokodillen.

Forholdet mellem voice-over og billedside kan dermed veaere ret forskelligt.
Der kan vare tale om ren og sker illustrerende sammesigen, om simpel for-
ankring, om postuleret metaforisk illustration, om afigsning, om ironi mellem
det sagte og det viste. Voice-over’en tilfgrer fgrst og fremmest en verbal spil-
mulighed, som er mest effektiv, ndr den star i et eller andet kontrapunktisk,
metakommunikativt, nuancerende eller uddybende forhold til billedsiden og
dens forlgb. Billedsiden kan dermed tillade sig lidt af hverl med hensyn til
overdrivelser, grotesker mv. Talens styrende effekt skal nok bringe balance i
tingene. Den virker under alle omstendigheder forankrende og styrende pa
forlgbet, som ikke far lov til selvstendigt at styre betydningsdannelsen. Den er
i sidste instans autoriteten. Og v.o.-T'V-spots ved godt, at de kan have et pro-
blem med denne bestandige stemme og dens tilbud, opfordringer og anbefalin-
ger. Undertiden gar det sa vidt, at de fgler, at det er pd tide at fremvise en mod-
strebende forbruger, der ligefrem snerrer ad den, som i det fglgendc cksempel
(fra januar 1993):

Den noget matroneagtige Fru Larsen (som hun omtaler sig selv) ses i
narbillede. Med sit sure ansigt og sin skarebreenderstemme er hun igang
med at harcelere over, hvordan »Fru Larsen« mi »mglle rundt« fra He-
rodes til Pilatus for fa ugens tilbud. En voice-over bryder ind i form af en
friskfyragtig stemme, mens Fru Larsen stdr i samme fortgrnede positur:
»Nej, nej, nej. Kom blot ind i Favgr. Vi har alle de gode tilbud (nzvner
en vare og en pris), wagga, wagga, WAGGA. Er dcr noget de sgger, sa
kom ind i Favgr«. Fru Larsen far det sidste ord med et surt vrangende:
»Waagga — Waagga — Waagga«.
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Autoritetsaspektet og talens patreengende forstyrrelse af det visuelle kan imid-
lertid umiddelbart neddempes og omformes, ligesom man kan neutralisere det
aspekt, der er forbundet med enhver stemme: at den altid uundgéieligt berer
prag af en person eller persontype. Det kan simpelthen ggres ved, at man la-
der det sproglige indgd som visuelt element: teksten og ordene trykkes ud pa
skermen. P denne made kan ord og s@tninger ogsa blive visuelt aktive hand-
lingselementer.

Den indlagte bagvedliggende stemme, hvis fremfgrer ikke kan ses, kan der-
med antage forskellige udtryksformer. Normalt garanterer den en slags ‘sag-
ligt’ (jeg)-du forhold i kemmunikationen, der sé at sige holder et tredje (visu-
elt, illustrerende) forhold op for seeren, peger pé det, kommenterer det. Men
den kan ogsé have en bevidst desorienterende effekt m.h.t. hvilket ‘jeg’, der
taler i forhold til, hvad der sker pa billedsiden. F.eks. hvis dette “jeg’ faktisk
illuderer at udtale sig som sadant i form af emotive sprogfunktioner (den ta-
lende er en del af det, der sker pa billedsiden), og dette ‘jeg’ normalt er umae-
lende (et dyr, en ting). Dermed kommer der en spaending ind mellem den bag-
vedliggende stemme og dens ram og det visuelle rum.

Men voice-over’en kan ogsa bruges som en tvetydig henvendelse (typisk i
form af spgrgsmal/retorisk sp@rgsmal), som i princippet bade er rettet mod
seeren og personer 1 det viste. F.eks. (Bikuben april 1992):

(v.0.) »Hvem hjalp dig, da du skulle have nyt 1an til ombygning af hu-
set?« (bill.) ‘Kvinde pa vej ned ad trappe og sluttelig med direkte kame-
rahenvendelse, der siger: »Bikubens boligradgiver« (herefter et antal va-
rierede spgrgsmal-svar gentagelser).

Eller (Netto april 1992):

(v.0. og tekst der printes ud pa skermen): »Mangler du noget i NET-
TO?« (bill.) Enquéte i forretning og mand pa indkeb, der siger: »Det
sku’ da lige vaere no’et fersk kgd«. (herefter en rekke parallelle genta-
gelser) (v.0.) »Nu er der frisk kad at & i din NETTO«.

Hermed rendyrkes et trek ved den voice-over styrede form: det gennemgé-
ende trek af stemmens direkte betoning af 2. person (‘du’). Men hermed ses
det ogsd, hvor rige spillemulighederne er ved hjzlp af voice-over’en. Den kan
indgé i spil med selve det visuelle forlgb og veere i direkte udveksling med det
sceniske; den kan spille ud mod seeren ved at henvende sig til seeren som eks-
plicit ‘du’; den kan vzere en neutral, en autoritativ, en ironisk osv. kommentar,
der ledsager og guider seeren til det viste, og hvordan det skal forstas; den kan
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vaere et eksplicit ‘jeg’, der erindringsmessigt eller som indre stemme forteller
med illustration. Den har kort og godt alle muligheder for at spille pa ikke blot
sprogets funktioner (ekspressive, konative, referenticlle, fatiske, metakom-
munikative, poetiske)'”? og de forskellige udsigelsesniveaver, men ogsd udbyg-
ge og fortatte dette spil via billedsiden. Sd der er ikke noget merkeligt i, at
formen spiller cn fremtreedende rolle. Den giver simpelthen mulighed for at
udtrykke et budskab kort, koncentreret og varieret i et omfang, som ingen an-
den form tormar. Den passer perfekt til TV-spottets patvungne krav om mini-
malisme og giver mulighed for at udnytte de minimale rammer optimalt. Og
ydermere: den ligger i nydelig forleengelsc af de trykte mediers og radioens
kommunikationsmader.

Men ligegyldigt hvordan man i denne form forsgger at vende og dreje tin-
gene, sd har den 1 hvert fald svart ved at appellere til indlevelse. Den bearer
preg af den autoritative forfatter og har i det hele taget ®stetisk baggrund i
1700-tallets moralsk-didaktiske fortelling med illustrative belzringer og ek-
sempler, men ogsa med fortellerironi.

I voice-over formatet kan man sige, at reklamens grundleggende bekym-
ring kommer til udtryk: Frygten for at budskabet ikke kan blive tydeligt og
manifest nok via det visuelle, at det f.eks. kan misforstis. Det bevirker ofte, at
voice-over’en kommer til at overtydeligggre betydningen og fremtreder mere
patrengende end ngdvendigt med sit diktat til secren om, hvordan det sete skal
forstas.

Mere pragmatiske forklaringer pa dette astetiske ‘misbrug’ af voice-over -
en findes 1 det ganske simple forhold, at en god del af TV-spottene er versio-
neringer. I den sammenhang er det ulige lettere at leegge en stemame ind over
billederne, end at forlade sig pd eftersynkronisering. En anden pragmatisk for-
klaring h&nger sammen med, at en god del af seerne ikke ser, mens der er re-
klamer, men nok hgrer. Endelig for det tredje kan der vaere tale om, at TV-
spottet skal virke sammen med radio-reklame.

Men dette er ikke hele sandheden. Det er evident, at formen ikke fgrst og
fremmest leegger op til indlevelse, og at en af formens mere manifeste kon-
sekvenser er, at billedsiden — som illustration ~ er holdt i en arms cller en pe-
gefingers lengde mellem fortelleren og seeren. Men dette betyder pa ingen
made, at formen ikke kan spille op til seernes egen slutningsevne og aktive
konstruktion af betydning. Publikums medleven og medviden kan inddrages
0gsa i voice-over formen. Det sker i givet fald blot ad andre veje. Og langs
disse veje optager afdelingeme for det humoristiske og vitsagtige, det ironiske
og tvetydige i henvendelsesformen, det travesterende, parodierende og grote-
ske en god del af pladsen.
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Konklusion. TV-reklamens minimalismer
i programperspektiv

TV-reklamen er formentlig hverken veerre eller bedre end gennemsnittet af
TV’s programmer i henseende til, hvordan mediet udnyttes: tale og ord, syn-
lige og usynlige snakkehoveder er de dominerende og styrende stgrrelser. Det
at levere budskabet eller forteellingen via det visuelle er pa trods af mediets
muligheder ikke ligefrem fremherskende, og den gennemsnitlige tillid til pub-
likums egne slutningsevner er lav. Det er mere undtagelsen end reglen, at pub-
likuin selv inviteres til at veere medbyggere péd betydningen og budskabet. Det
omvendte ville formentlig ggre sig geldende, hvis man flyttede over i en an-
den mediekontekst. Dvs. hvis det ikke var TV-reklame, men biografreklame,
som det handlede om.'¢

At TV generelt klynger sig til tale, henger selvsagt sammen med, at mediet
i hgj grad er vokset ud af radio og radioinstitutioner, ligesom det hanger sam-
men med det generelle vilkar, som gelder en reekke af de massemedier, der
indgar i dagligdagens rutiner og udggr en del af hverdagslivets faste ritualer:
tale og ord er stadigvaek den hurtigste, billigste og mest precise made at levere
informationer pi. Udgifterne til programmer, der er baseret pa tale er alminde-
ligvis inkommensurable med dem, som er baseret pa en fremstilling, som fgrst
og fremmest udnytter de visuelle muligheder.

Gennemsnittet af TV-reklame har — i lighed med TV’s programmer gene-
relt — en tiltro til, at kommunikation drejer sig om, at fa tingene skéret ud i
tale, sddan at alting gennemtygges godt og grundigt, og sddan at publikum
ikke opfordres til selv at arbejde med betydningen. Man arbejder dermed med
et temmeligt restringerct begreb om kommunikation, som kun i meget ringe
grad holder sig for gje, at noget af det grundleeggende i forbindelse med kom-
munikation ogsa drejer sig om at invitere sit publikum ind til en felles ople-
velse og give det muligheden for aktive at dele og blive delagtigt i denne ople-
velse ved at give det et mentalt spillerum 1 forhold til det viste og i forholdet
mellem sagt og vist.

Interviewundersggelser, der er gennemfgrt pa europziske forbrugere,'” og
som sammenligner dem med henblik pa forskelligheder, viser ganske klart, at
danske forbrugere er nogle af de (i dette sprog) mest rationelt og kontant ten-
kende i forhold til forbrug. Den fremherskende form i dansk TV-reklame sy-
nes at bekrefte dette billede.

Den @stetiske grundform i dansk TV-reklame er fgrst og fremmest faktuel
og didaktisk. Det fremgér af den rolle, som voice-over tormatet spiller - bak-
ket op af andre faktuelle formater. Det er vigtigt, at budskabet kommer hgrbart
og relativt entydigt igennem som klartekst. Men som det ogsa er vist, behgver
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denne praeference for voice-over’ens fortrinligheder m.h.t. klartekst ikke at
betyde, at formen som sddan slet og ret er fantasilgs eller ngdvendigvis betin-
ger, at publikum ikke skulle kunne inddrages som aktive medspillere. Tvarti-
mod. De kan i denne form blot blive det pa en anden vis: igennem spillerum-
met mellem sagt og vist og igennem sammenst@d 1 det hele taget mellem ud-
trykssystemerne og udtryksniveauerne. Ligeledes er det ganske klart, at denne
form giver de stgrste variationsmuligheder og frihedsgrader @stetisk set.

Endvidere skal man — i hvert fald set 1 forhold til et publikum, der er preget
af en overvejende ‘rationel’ forbrugeradferd — ikke se bort fra de umiddelbare
fordele, som denne form besidder set i perspektivet af et element®rt spgrgsmal
om troveerdighed. I modsaetning til en drama-form er de faktuelle former mere
i overensstemmelse med ikke blot det referentielle aspekt, men ogsi med de
basale imperativer og implikationer, som fremgér af den kommunikative hen-
sigt: pa kalkuleret vis at skabe opmaerksomhed om et produkt eller meerke.
Den lover ikke noget andet igennem selve udtryksmaden, mens et TV-spot i
drama-form er konfronteret med et problem, dels med hensyn til graden af
relevans mellem den fiktive fortelling og et specifikt produkt, dels med et
publikum, hvis holdning lynhurtigt kan omformes til et »mann merkt die Ab-
sicht und wird verstimmt.

Sa endskgnt man kan have de bedste hensigter med at advokere for drama-
form overfor de didaktiske formater,'® og endskgnt de fiktive formater umid-
delbart har den fordel, at de i hgjere grad appellerer til og inddrager publikums
egen medleven, aktive betydningsdannelse og tilegnelse ved netop ikke at fik-
sere publikum i rollen som »talt til«, s er der intet beleg for at foretrekke de
fiktive fremstillingsformer pa konto af, at de skulle veere den eneste og bedste
vej til at skabe et dynamisk udvekslingsforhold til publikum. Nér det drejer sig
om en T'V-reklame, som er underlagt minimalismens fordringer, kan de ‘frem-
medggrende’ spil indenfor alle trin af udtrykssystemet og pa sammenstgdene
i selve udtrykssystemet veere mindst ligesd effektive. Og det er ofte latter, der
produceres i den sammenhang.

Men bortset fra denne humoristiske og skave form (og dens variant i form
af lune), som generelt spiller en stor rolie i dansk reklame (ogsa i dens fiktive
former jf.. Tuborg Squash), sé er det karakteristiske og udbredte i TV-spotlets
verden, at den belerende, appellerende, opfordrende (og ofte hgjtribende) tale
fungerer som den krykke, der skal holde resten oppe og ofte ggr det nok sé
krampagtigt, dvs. ude af balance med det oplevelses- og stemningsindhold,
som opbygges pa billedsiden og uden tro pa hverken publikum eller det dic-
tum, som reklamen ellers ogsa har gjort til sit: »Don’t tell it. Show it«.

131



Elektronisk version af artikel i KK 80, Forlaget Medusa 1996

Noter

[§e]

10.

11

12.

. Det fglgende udspringer af forskningsprojektet »TV’s astetik«, nermere bestemt

delprojektet TV -reklamens @stetik. Hensigten i dette projekt er at undersgge TV-
spot reklamen som en art programmateriale og som en sa&rskilt genre. Og is@r at
fokusere pa de @stetiske problemer, som ggr sig geeldende i denne serlige kortform
anskuet som TV-programmer i lilleputudgaver. Hensigten er séledes ikke at ef-
terspore effekter i forhold til publikum eller malgrupper, at anskue brugen af spots
i kampagnesammenhang eller at bedgmme TV-spots som et element i en specifik
markedsfgringsstrategi. Udgangspunktet er, at TV-spots i lighed med ethvert andet
tekstligt, audiovisuelt og kulturelt faenomen danner en egen s®rlig verden med sine
egne kategorier, standarder og @®stetiske problemer, og at genren udvikles i kraft af
en dynamik, som ogsé henger sammen med selve genren.

Set fra et publikumssynpunkt er det dermed fgrst og fremmest den dimension
ved feenomenet, som har at ggre med, at publikum bruger TV-spots pd andre mider
end den i streng forstand intenderede. Publikum bruger bl.a. ogsd TV-spots som
smé underholdende miniprogrammer, ligesom publikum ogsa bedgmmer dem ud
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om noget dybt forankrede i intertekstualitet og stir i en bestandig udveksling med
andre genrer, med aktuelle problemstillinger, ligesé vel som de har del i sivel kon-
krete som generelle problemer 1 forbindelse med information og kommunikation.
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