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REKLAMER I VESTTYSK TV
Af Helle Airg, Anne K. Laursen og Dorte Maarbjerg

Denne artikel er blevet til pd baggrund af et stgrre projekt om reklamer i vesttysk
TV, somn vi har udarbejdet pd Aalborg Universitetscenter 1933,

Projektet omiatter en undersggelse af produktion, distribution og konsumtion af
TV-reklamer primeert med henblik p4 at fremanalysere, hvilke reklamestrategiske
metoder der anvendes, og hvilke psykologiske og bevidsthedsmassige strenge TV-
reklamen spiller p4.

Undersggelsen er delvist baserst pd interviews med reklameproducenter, -agenter
og TV-reklameselskaber | Hamburg og Berlin 1982/83, og det empiriske materiale
udggr endvidere 591 reklamespots, som blev bragt | hhv. NDR og ZDF | efterfret
1982,

Vi vil her fokusere pd produktionen og distributionen af reklamer i vesttysk TV for
at preesentere den model; som mange tilhzngere af et reklamefinancieret dansk TV

2 53 ofte fremhazver i den hjemlige debat.

Vesttysk TV

Vesttysk TV's program 1| er ARD - Arbeitsgemeinschaft der 8ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschiand, der blev dannet i 1950. Pro-
gram 1 er et landsdekkende feellesprogram, hvor almindeligvis kun de to-timers
reklameprogrammer sendes regionalt. ARIY er foderalistisk opbygget, svarende til
Forbundsrepublikkens . delstatsstruktur. Hver af de 9 regianaimndﬁml, der er
sammensluttet § ARD, er underiagt én eller flere delstaters lovgivning og retsop-
syn, alt eftér om de dekker ét eller flere waundﬁlande.z Foruden s8ledes at vare
retsligt selvstendige, er de respektive sendere i vid udstraekning ogsd organisato-
risk og gkonomisk selvstzndige. Beslutninger vedrarende feellesprogrammets struk-

tur og indhold treffes i forste emgang decentralt, for derefter at blive koordineret
I ARD's fzllesorganer.
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Anderledes forholder det sig med det landsdekkende program 2, ZDF - Zweites
Deutsches Fernsehen, der blev grundiagt i 1961, og som bide organiseres, produce-
res of sendes centralt fra Mainz.,

De fem 3. programmer, der blev oprettet af ARD i midten af 60'erne, produceres
og sendes udelukkende regionalt og er 1 modsztning til ARD 1 og LDF ikke
reklameberende,

Den reklamerende kan sdledes velge at & sine reklamespots bragt regionalt
ogleller landsdmkkende, men de stgrste firmaer reklamerer oftest bide hos
samtlige regionale sendere og hos ZDF,

Produktion af TV-reklamer

Tre forskellige instanser, nemlig vareproducent, rekiameagentur og reklamefilm-
producent, tager del i produktionen af TV-reklamer. En TV.reklame er som regel
kun et led | en stgrre reklamekampagne, hvor der reklameres for det samme

produkt i flere medier samtidigt.

Reklameideen er det berende motiv | hele kampagnen, og den er derfor kun
sjeident udsprunget af et spontant indfald, men er udarbejdet p& baggrund af bl.a.
omfattende marketingsundersggelser. Den fgrste fase i reklamekampagnen bestir
sdledes i, at vareproducentens rekiameafdeling selv foretager marketingsundersg-
gelser, eller - som det oftest er tilfeldet - overlader dem til et reklameagentur,
Inden {or disse reklameagenturer ggr en kraftig koncentration sig geeldende, idet
det vesttyske marked domineres af f3 men store fullservice agenturer, som er
sammensluttet i GWA - Gesellschaft der Werheagentwem} Formadlet med agentu-
rets undersggelser er at registrere den tiltznkte mélgruppes behov, vaner, holdnin-
ger osv, for ad den vej at finde frem til den mest effektive milgruppespecifikke
reklamekampagne. Reklamebranchen opererer nemlig ud fra en formodning om en
tet sammenheng mellem livsstil og konsumstil, og de indsamlede data, pd baggrund
al hvilke forbrugerne klassificeres ud fra typologiske méilgrupper, skal bidrage til
at give de centrale basisinformationer om kebs- og konsummenster for pd den méde

at muligggre en malrettet indflydelse pi kgbsadferden.
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P& baggrund af marketingsundersggelserne udarbejdes der retningslinjer for rekla-
mekampagnens forigh., Nir det drejer sig om reklamespots til TV, er det neste
skridt, at agenturet udferdiger udkast til drejebgger med billedtekster. Disse
forelzegges kunden, og hvis de og den ansifede produktionspris accepteres, starter
den filmiske produktion.

Inden agenturet henvender sig til filmproducenten, er der i de fleste tilfzlde
reserveret tid hos TV og lengden af spottet samt antallet af de forskellige spots,
der skal laves over det pigaidende produkt, er bestemt. Sedvanligvis har agenturet
yderligere udarbejdet en grov- eller finskitse over selve indholdet af spottet eller
spottene.

Den filmiske produktion

Som eksempel pé en reklamefilmproducent bruger vi "Marken Film" i Hamburg, Her
udggr indstruktgr, indspilningsleder og produktionschef ledelsen i et team, og disse
tre har ansvaret for bAde den kunstneriske udformning og den gkonomiske side af
sagen. I gennemsnit varer filmproduktionen omikring tre uger. Langden afhanger
ligesom prisen af, hvor meget man skal {ilme i marken, og om der til indendgrsop-
tagelser skal bygges et helt nyt studie op, eller om man kan ngjes med de allerede
forhdndenveerende rekvisitter. Det er ogsd afggrende, om der skal medvirke kendte
personligheder, eller om man kan bruge en af de i kartoteket 7000 opigrte
statister. Statisterne er i kartoteket opfgrt efter Ign, alder, udseende, specielle
fortrin og talenter, f.eks. serligt kenne hander, fgdder, gine eller miske bgrne- Og,
dyretekke. Det skal pointeres, at der legges utrolig megen vagt pd statisternes
ydre, pd det visuelle indtryk. Men formen skal ikke alene veere optisk tiltalende,
ogsd den akustiske side er en meget vigtig del af en TV-reklame. Derfor er det
almindeligt forekommende, at talen eftersynkroniseres af personer med specielle
stemmer og stemmefgring. Der leegges stor vagt pd at & den helt rigtige film |
"kassen”, hx{;.lke:t blandt andet ses af, at det ikke er usadvanligt, at et filmhold
tager til fjerntliggende verdensdele, eller at der hentes kamerafolk hjem fra
udlandet, der er specialister pé bestemte omréader.

I visse tilfalde kan det virke yderligere fordyrende, at reklamefilmproducenterne
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er tvunget til at overholde bestemmelser for filmoptagelser generelt og reklamer i
serdeleshed. Det er eksempelvis kun tilladt at belyse/filme i ganske korte
intervaller | fgdevarebutikker, da varen ellers ikke ma selges bagefter. Derfor
benyttes der ofte attrapper til lengere optagelser. Der findes ligeledes lovmassige
bestemmelser for, at bgrn kun ma filmes i begrensede tidsrum alt afhengigt af
alderen.

Som det fremgdr af ovenstiende, forekommer der s& mange mﬁabl&, at det er
umuligt at angive en nsjagtig produktionspris for et rekiamespot. Men ifglge en af
produktionsiederne hos "Marken Film® ligger g:aa‘iser}’?neiiam 80.000 og 140.000 DM.
(1982-priser).

Distribution af TV-reklamer

Da det vesttyske TV i 1956 startede den gradvise indfgrelse af reklamer, var den

officielle begrundelse, at fjernsynet skulle optraede som maecen.q' I begyndelsen
profiterede TV kun i ringe grad af reklameindtagterne, idet stgrsteparten blev
anvendt til kulturel stgtte. Disse ydelser fungerede som en slags legitimation for
TV-reklamens kommercielle funktion i det offentlig-retsligt organiserede fjern-
syn,5 "Gaverne" til kulturelle form&! aftog med &rene og reklameindtegterne
indgdr i dag som en vasentlig del af budgetiet,

Indfgrelsen af reklame-TV begyndte 1956, da BR egenhendigt besluttede at sende 6
minutters daglig reklame pd hverdage. Reklamespottene blev sendt i forbindelse
med et 30-minutters regionalprogram mellem ki, 19,30 og 20.00, 1 lgbet af 1957/58
sluttede fire andre regionalsendere (SFB, HR, SWF og SDR) sig til BR Og
indtagterne steg fra 0,2 mio. DM i 1956 til 12 mio. DM i 1958.° Men fgrst da de
stérste sendere, WDR og NDR, ogsa tilsluttede $ig nettet 1 1959, var der tale om et
landsdeekkende tysk reklame-TV. 1 1960 oplgstes feliesnettet, hvorefter hver af de
regionale sendere fortsatte med at sende en selvstendig udsendelse mellem 19.30

og 20.00 bestiende af 6 minutters reklamespots og et 23-minutters filmprogram.-

Udviklingen medfgrte ikke bare en stgrre TV-reklameomsatning - men ogsd en
stigende efterspgrgsel med hensyn til reklamesendetid. De forskellige sendere
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besluttede sig herefter enkeltvis og tgvende for at efterkomme kravet om mere
sendetid. Efterhdnden blev de é minutter hos langt de fleste regionalsendere gget
til tyve minutter dagligt pd hverdage, og som en fgige heraf blev rammeprogram-
met udvidet til ca. 2 timer,?

Lovgivning

Der findes 1 Vesttyskland en del juridiske forskrifter for TV-reklamer. Nogle er
klare og entydige, sdledes det siden midten af 70'rne gezldende forbud mod at
reklamere for tobaksvarer. Det er ligeledes ulovliigt at foretage sammenlignende
reklame, dvs. en direkte sammenligning af to merkevarer i ét rekiamespot. De
fleste regler om reklamedistribution i TV er nedfzldet i "Rechtsvorschriften fiir

das ZDF, Richtlinien fir die Werbesendungen™

; og disse regler galder ogsd for
ARD. Det er principielt udelukket at bringe reklamer for politiske budskaber,
religigse overbevisninger og lignende. Fastansatte TV-medarbejdere m4 ikke med-
virke i reklamespots, og et spot, hvor kendte skuespillere, sportsstjerner og andre
bergmtheder optrader, mé ikke sendes samme aften, som de pdgeldende medvirker

i andre udsendelser.

Nogle af de nedskrevne forskrifter er dog mere vagt formuleret og har s& godt som
ingen praktisk betydning. Det galder f.eks. bestemmelsen om, at reklamespottene
ikke mad virke anstgdelige pd den offentlige moral og ikke hverken direkte eller
indirekte ma opfordre til ulovligheder. Lige s8 diffus er passagen om, at der skal
tages specielt hensyn til bgrn og unge, og at reklamen ikke mé have nogen negativ
virkning pé deres fysiske og psykiske udvikling eller opdragelse. Hvordan sddanne
regler skal administreres, mé blive et fortolkningsspgrgsmal.

Det er ulovligt, hvis reklamen fremsetter plstande, der ikke kan verificeres eller
fover nagat, der ikke bliver indfriet. Denne lov kan dog nemt omgés. Lad os tage et
konkret eksempel: Der vises i et spot for et renggringsmiddel en f{liseveg, der
forekommer helt mat og meget snavset. En kvinde stryger €n gang hen over vaggen
med en klud, hvorpd det pdgezldende middel befinder sig. Fliserne treeder herefter
skinnende rene og blanke frem. Da der i reklamen ikke direkte navnes, hvorfor

vaggen sd snavset ud, er det set fra reklamebranchens side ikke nogen lggnagtig
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demonstration af merkets kvaliteter - selv om der blot var fgrt damp hen over
fliseveggen. Set ud fra et forbrugersynspunkt modvirker loven altsd ikke de

Ipgnagtige reklamer.

TV-selskabernes rekiameafdﬂrimge:rg har ret til at negte udsendelse aﬁ et spot,
safremt de skenner, at det strider mod de lovmassige bestemmelser eller program-
principper. Men ud over disse subjektive skgn, der foretages under redaktionen af
reklareblokkene, er der ingen censur p8 reklamerne, inden de bringes i TV.

Den tilsyneladende eneste effektive og velfungerende kontrolinstans "Zentralaus-
schuss der Werbewirtschaft" (ZAW) er oprettet af de reklamerende selv. Denne
selvdisciplinerende forening har til formél at gribe ind over for misbrug af reklame
og virke for forbilledlig reklameudformning. Umiddelbart lyder dette meget
tilforladeligt og til gavn for forbrugerne; men institutionen er naturligvis fgrst og
fremmest kommet op at st& for at regulere de reklamerendes indbyrdes konkurren-

O

I forbindelse med oprettelsen af ZDF § 1961 blev der lovgivet for, at den daglige
reklamesendetid | gennemsnit pr. & ikke métte overskride 20 minutter. ¥ Det blev
endvidere beswmt, at rekiamespottene tydeligt skuile kunne skelnes fra det gvrige
program og derfor skulle sendes i blokke imellem de respektive udsendelser.
Yderligere blev der lovgivet imod at vise TV-reklamer efter kl. 20 samt p& 5Pn-0g
heliigdagm“ Disse forordninger gelder stadig for bide ARD og ZDF.

Der blev dog dbnet mulighed for at sende reklamer i op til 25 minuter p& en dag, s&
TV i tilfeelde af programendringer, der medigrer, at planlagte spots falder ud, kan
komme op pd de gennemsnitlige tyve minutter p& hverdage. Reklamerne udggr ca.
3% af det samlede program bade i ARD og ZDF. '

Redaktion og gkonomi
Bdde hos ARD og ZDF skal der bestilles tid et &r frem, fristen er henholdsvis den 1.

og den 15, september. Der angives fra agentureis side en beskrivelse af produktet,
hvor langt spottet er og i hvilken miined det gnskes bragt 1 TV.
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Spottet leveres af agenturet til fjernsynets reklameselskab, 10 dage fgr det skal
udsendes. Reklameselskabet skal s& i forbindelse med sammensetningen af rekla~
meblokke strukturere rakkefglgen af spottene pd en sidan mdade, at to konkurre-
rende produkter ikke optraeder i umiddelbar forlengelse af hinanden og s& vidt
muligt sgrge for, at blokken som helhed virker varieret.

Nedenstdende viser som eksempel reklamebjokkenes ugentlige programstruktur |
ZDF 198312

Mandag, onsdag, lgrdag tirsdag, torsdag fredag

Blok I Kl. 17,42 - 17.50 17.52 - 18.00
Blok II Kl 17.52 - 18.00 18.15 -~ 18.23 [8.15 - 18.23
Blok IH KL 18.48 - 18.57 18,48 - 18.57 | 18.48 -~ 18.57
Blok 1V Kl 19.22 - 19.30 19.22 - 19.30 19.22 - 19.32

Det fremgér af denne oversigt, at reklamernes sendetider er ngjagtigt programsat.
Man kan sd undre sig over, at de ikke er annonceret i de almindeligt tilgaengelige
programoversigter,

De enkelte spots er pd 7 ~ 15 - 20 - 30 - 45 og 60 sekunder. Hos nasten alle sendere
er der ogsd mulighed for lzngere spots end 60 sekunder, i sd fald udregnes prisen
oftest efter hvert plbegyndt 5. sekund. Der eksisterer yderligere forskellige
rabatordninger, hvis der bestilles mere end 12 minutter p& en méaned. 1 &renes lgb
er der sket en udvikling i retning af stadig lengere spots - den gennemsnitlige
lengde var i 1981 pd 25,5 sekunder. Som det kan aflxses af foigende skema for
ZDF's 1983 priser, er forirs- og efterdrsminederne de mest eftertragtede.m

Priserne er naturligvis i DM.
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7 sek. i35 sek, 20 sel. 30 sek., 45 sek. 60 sek. over 60

sek. pr.

5 sek.
marts/apr. - 35 500 42 400 61 Q0 &1 300 101500 8 4e0
okt./nov.
feb./maj - 32 300 39000 56200 75000 93600 7 200
sept.
jan./juni - 30 200 38 800 51 600 68 700  &5700 7 140
dec.
juli/aug. - 27 400 32800 46700 62300 73000 6500
gennerm - - 32 150 38 300 55 067 734508 91658 7638
snitspris

De enkelte priser bestemmes af spottets lengde, af &rstiden samt af senderens
raekkevidde. For at de reklamerende kan sammenligne priserne inden for de
forskellige medier, benyttes begrebet "Tausend-kontaktpreis", der udspecificeret
kaldes "Tausendseherpreis” (TV), "Tausendhérerpreis" (radio) og "Tausendleserpreis”
(aviser, tidsskrifter og ugeblade). Kontaktprisen for TV-reklamer er meget forenk-
let det belgb, det koster for den reklamerende at nd ud til tusind seere med et 30-
sekunders reklamespot.

Kontaktpriserne muligggr en pris/ydelses-sammenligning mellem de enkelte TV-
reklameselskaber og dokumenterer samtidig de enkelte senderes muligheder og
granser.

De gennemsnitlige kontaktpriser udgjorde i 1983“;:
ZDF3 13,08 DM
ARW!?, 21,79 DM

Den 1 forhold til ZDF hgje kontaktpris hos ARW skyldes, at en del af de sm&
regionaie TV-reklameselskaber har gennemfgrt kraftige prisforhgjelser m.h.t. salg
af reklamesendetid, samtidig med at de smi senderes seertal ikke er steget i
samme grad som hos de store ARD-sendere og hos ZDF. Derfor har de mindre
sendere ofte haft besvaer med at 4 hele deres reklametid solgt, og de md slledes i
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hej grad orientere sig efter publikumssucces/seertal, ndr udsendelserne omkring

reklamespottene (rammeprogrammet) planiegges. té

Ndar priserne tages i betragtning, kan det ikke undre, at alle reklameselskaberne i
mindre omfang praktiserer en &rstidsmassig udligning; de sender i de dyreste
fordrs- og efterdrsméneder indtil to minutter mere reklame om dagen og udligner
dette gennem et kortere reklametidsrum om sommeren. Ligeledes har det betyd-

ning for indtjeningen, om det pigeldende r har et par hverdage mere eller mindre.

Hverken vareproducenten eller reklameagenturet har officielt nogen indflydelse pa,
hvilken ugedag og hvilket tidspunkt p& dagen, spottet skal vises. Dog tages der s&
vidt muligt hensyn til, om kunden gnsker sine spots bragt i en besternt reklameblok
eller | forbindelse med udsendelsen af bestemte programmer. Hele det redaktionel-
le arbejde varetages af TV's reklameselskab, der havder, at de | tilfeelde af en
bestillingspukkel udregner reduceringskvoter pd baggrund af fplgende kriterier:
hvor mange forskellige merkevarer den enkeitﬁ; kunde gnsker at reklamere for, den
samlede reklametid pr. markevare og tildels ogsd de enkelte produkigruppers andel

af den samlede reklametid det pdgaidende ar.t’

Fra fjernsynets side pdstds det
udadtil, at denne proces forigber fuldstendig uproblematisk. Men fra r@klam@ag@%-x
turernes side antydes det, at det s& absolut er en fordel at have visse forbindelser.
Der er flere drsager til, at vi ogsd halder til den sidstnavnte anskuelse. For det
ferste er efterspprgslen generelt langt stgrre end udbuddet, og der er fra de
reklamerende vareproducenters side gennem Arene gjort utallige forsgg p3 at £4
pget reklamesendetiden, specielt har man ytr'e‘t gnske om ogsd at matte rekdamere
efter ki. 20. Men en sddan endring kan kun gennemfgres via en fallesbeslutning
- Forbundslandene imellem, og det har der indtil videre ikke vieret politisk grundlag
for. For det andet er nogle maneder mere eftertragtede end andre, hvorfor ogsd
priserne varierer betydeligt. Selvom der med hensyn til de enkelte hverdage og
tidspunkter ikke er tale om nogen prisforskel, m& man alligevel formode, at
annoncgrerne har preferencer pd de dage og tidspunkter, hvor der erfaringsmiessigt

er mange seere,

Teknisk er der med den i 70'erne indigrte teleskopiforskning 8bnet mulighed for, at
seertal kombineret med data om alder, ken og social placering kan miles med et

tidsinterval pd kun 20 sekunder. P& baggrund heraf og efter pres fra de reklameren-
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de, der er utilfredse med at skulle presse reklamerne sammen i det forholdsvis lille
tidsrum fgr klokken 20 uden selv at kunne bestemme det precise sendetidspunkt,
har man fra TV-anstalternes side overvejet at indigre et mere differentieret tids-

og prissystem athengigt af merml.lg

Endelig er det hgjst usandsynligt, at en vareproducent, der indtil dette led i
reklamekampagnen allerede har ofret uhyrlige summer pd is@r marketingsundersg-
gelser og filmoptagelser, vil stille sig tilfreds med, at TV-selskabet egenhandigt
tager beslutningerne og i stgrre eller mindre grad lader tilfzldighederne ride.

Hvad reklameres der for? _

{ forbindelse med problematikken omkring udbud og efterspgrgsel samt TV-
reklameselskabernes redaktionelle linje vil det veere relevant at se narmere pi,
hvem der reklamerer i tysk TV, og hvad der reklameres for. Langt den overvejende
del er produktreklame fra store koncerner og multinationale virksomheder som
{.eks. Henkel, Krupps, Philips og Coca-cola. P& Airsbasis reklamerer ca. 380
vareproducenter for ¢a. 900 produkter, og de 20 stgrste producenter lagger beslag
pd omkring 1/3 af reklametiden.!?

Netop denne type firmaer er meget pengestmrke foretagender, som forhandler
produikter, der kan kgbes | hele Vesttyskland. Det er altsf ikke primaert kgbmand
Hansen nede pd hjprnet, der reklamerer. Retferdigvis skal dog nzvnes, at enkelte

mindre firmaer en sjelden gang reklamerer, men sé kun regionalt.

Som man vil kunne se af fglgende oversigt, er kun en af de 10 stgrste grupper ikke

produkt-rekiame, nemlig gruppe 9 - banker, sparekasser og forsikringsselskaber.

Varegrupperne er placeret efter den gennemsnitlige stgrrelse hos NDR og 213?:.20
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Varegrupper

. Kropspleje og kosmetik

Fedevarer

. Slik

Medier og fritid
Vaskemidler
Mundhygiejne

Renggringsartikler

2. Varme drikke

L]

10,
11.
12.
13,
Lk,
13,
16.
i7.
18,
19.

20..

2L
22.
23‘

Grunden til at vi har benyttet procentsatserne fra den nordtyske sender NDR og
ikike gennemsnitstal fra ARD som hethed er, at vort empiriske materiale stammer

Banker, sparekasser og forsikringsselskaber
Hus og have

Apotek~ og materialhandelsprodukter
Transportmidler og tilbehgr

Spiritus

Handel

Malkeprodukter

Alkoholfrie drikke

Landbrug

@Bl og vin

Trafik og turisme

Foto, optik, ure og smykker
Bekledning og tekstil

Institutionel reklame

Andet

fra NDR og ZDF.

Med det fora;xél at give et mere udtgmmende og nuanceret billede af, hvilke
produkttyper der blev reklameret for i NDR og ZDF i den udvalgte periode,
efterdret 1982, vil vi ganske kort beskrive indholdet af de 10 stgrste varegrupper.
P& grundlag af senere iagttagelser, kan vi fastsld, at billedet | store trak er

uEndret.

Gennemsnit NDR/ZDF § %

13,1
11,4
3,7
8,5
8,3
6,8
5,7
5,4
4,2
4,0
3,6
2,7
2,6
2,5
2,4
2,4
2,3
2,1
1,3
0,9
0,7
0,5
0,4
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1. Kropspieje og kosmetik: her drejer det sig forst og fremmest om forskellige

former for shampoo, creme og aftershave.

w3

. Fpdevarer: overveiende reklamer for diverse "hurtigretter”, pulvermad/sovs,
dybfrostretter samt poseris, knaekbrgd og plantemargarine.

3. Slik: mange variationer indenfor slik, der nasten altid indeholder chokolade

under en eller anden form. Ellers tyggegummi~ og bolsjereklamer,

4. Medier og fritid: stor overviegt af iser plasticlegetg] - julen nermer sig.

Derudover mange spots for ugeblade, plader og en del for videospil.
5. Vaskemidler: vaskemidier og skyllemidier.
6. Mundhygiejne: langt den stgrste del er tandpastareklamer. Desuden oplgsnings-

- tabletter og "klzbemiddel” til proteser.

7. Renggringsartiker: alle mulige variationer inden for renggringsmidier, specieit

til badevarelser og gulve.
8. Varme drikke: kaffereklamer samt enkelte for te.

9. Banker, sparekasser og forsikringsselskaber: nogenlunde jevn fordeling af

banker, sparekasser og byggespareforeninger plus et par forsikringsselskaber.

10. Hus og have; elektriske apparater af enhver tmnkelig og utankelig art samt

mere almindeligt kpkkengrej.

Varegruppekategoriseringen er foretaget pd grundlag af en slkaldt produktiorde-
lingsnggle fra ARWZI, som til en vis grad udspecificerer og eksemplificerer, hvad
de ret brede varegruppebetegnelser dakker. Alligevel har rubriceringen voldt os
nogle vanskeligheder, hvilket specielt hanger sammen med reklamernes forseg pd
at give produkterne et positivt image. Siledes f&r slik, kiks, hostebolsjer o.lign.
ofte pdlagt et skeer af sundhed, hvorfor man i fgrste omgang er tilbgjelig til at
gruppere sddanne varer under "Nahrungsmittel" og ikke under "Sisswaren®, hvor de
reelt hgrer hjemme. Et godt eksempel er her markevaren "Nutella®. Andre ikke
entydige tilfzlde er de reklametyper, der i ét og samme spot reklamerer for bide
forretninger/virksorheder og et bestemt produkt, f.eks. varehuset C & A og
tgjmarket Miss Astor. Her stir valget mellem "Handel" og "Bekleidung + Textili-
en”, T dette og lignende tvivistilizlde er afggrelsen truffet ud fra, hvordan det
pagaldende spot fremstiller varen - hvad der legges mest vagt pd: firmanavn eller
maerkevamnavn.. Saledes bliver fordelingskriteriet | enkelte tvivistilfzlde ngdven-

digvis en personlig vurdering.
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Da vi i denne artikel har villet lzgge hovedviegten pd produktion og distribution af
reklamespots, vil det her fgre for vidt narmere at analysere de forskellige

reklamers form og indhold. Vi vil derfor g& over til at se pi den kontekst,
reklamerne optrader i,

Reklameprogrammet

Reklameblokkene sendes mellem kl. 18 og 20, somn udggr et sikaldt PAIMMeprogram.
Dette er et yderst gunstigt tidspunkt med hensyn til seertal; ikke blot p& grund af
den bedste sendetid, som ligger mellem kl. 19 og 22, men ogsd fordi de meget sete
nyhedsudsendelser i program 1 og 2, "Tagesschau" og "heute", ligger inde i
rammeprogrammet og/eller i forlengelse heraf. Disse to udsendelser ndr i Vest-
tyskland ud til hhv. 23% og 21% af alle husstande‘zz

Vesttysk TV er pd trods af sin status som offentligretslig institution efterhénden
under stierk indflydelse af privat-gkonomiske interesser, hvilket kommer specielt
til udtryk i forbindelse med reklamerammeprogrammet. TV-anstalternes reklame-
selskaber forbinder ikke kun de enkelte anstalter med det private marked via
reklamerne, men de har ogsd et tet samarbejde med de store private filmselskaber
bl.a. Bavaria, Studio Hamburg og Taunus Fiim,,z3 TV-reklameselskaberne redigerer
nemlig ikke kun de enkelte reklameblokke; de star ogsd for det redaktionelle
arbejde i forbindelse med hele rammeprogrammet og de private filmselskaber, som
leverer reklamefilmene, producerer ogsd film- og TV-serier til rarnmeprogrammet.
Det drejer sig i vid udstrakning om let fordgjelige underholdningsserier, sdsom
komiske stumfilm, familiefilm, westerns, krimier, science-fiction og actionfilm.
Med disse film forsgger man at fastholde recipienten mellem de enkelte reklame-
blokke. Dette tydeligggres af det faktum, at en film ofte afbrydes af nvheder,
programoversigt og reklameblokke, hvorefter filmen fortsettes. Programmet kom-

mer s& pd trods af blokstrukturen til beteenkeligt meget at minde om det
amerikanske reklame-TV-system.
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Nedenstdende eksempel er fra ZDF d. 4.4.84,

17.00  heute/Aus den Lindern (nyheder)

17.15  Tele-lllustrierte {underholdningsmagasin)
17.46 Reklamer

17.531  Bret Maverick (1) (amerikansk seriefilm)
18.16  heute-Schlagzeiten {avisoverskrifter)
18.17 Reklamer

18.25  Bret Maverick {2) (amerikansk seriefilm)
19.49 Reklamer

1%8.58  Program-Service

19.00  heute (nyheder}

19.20 Reklamer

19.29  Programoversigt

I eksemplet afbrydes seriefilmen af avisoverskrifter, men kun i mindre end I minut.
Det er derfor dbenlyst, at dette indslag udelukkende er placeret her for at

legitimere den efterfgigende reklameblok, der varer mere end 7 min.

Rammeprogrammets fortrinsvis underholdende og let konsumerbare karakter tyder
pa, at forekomsten af reklamer i vasentlig grad er bestemmende for indholdet af
den redaktionelle del. ZDF's flytning af sit aftenprogram i 1973 er et tydeligt
cksempel pé, at reklameudsendelserne ogsd kan komme til at bestemme program-
strukturen. ZDF's fremskydning af altenprogrammet fra kl. 19.45 til kL. 19.00 blev
foretaget pd et tidspunkt, hvor udbuddet af reklamesendetid var steérre end
efterspprgslen. Den nye model er et forsgg pd at fd tidligere fat i de potentielle
aftenseere. Modellen indebzrer nemlig, at den sidste reklameblok kommer til at
ligge inde i selve aftenprogrammet umiddelbart efter "heute'. Det er klart, at hvis
det lykkes at [3 flere til at se TV tidligere, bliver specielt den sidste reklameblok
attraktiv for de reklamerende. Fra planizggernes side hevdes det, at hensynet til
TV-seere har veret det vasentligste motiv for @ndringen, men det indrpmmes dog,

at konstellationen seertal/reklameindtagter har veeret en medvirkende fakmr.,zq

Inden for rammeprogrammet er reklamerne opdelt i tre eller fire blokke, der varer

omkring 6 minutter i program | og godt § minutter i program 2. Denne tidsmassige
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difference skyldes, at ZDF mellem de enkelte reklamespots viser ganske korte
tegnefilmklip med naivistisk tegnede sm8& mand, de sdkaldte "Mainzelminnchen”.
Disse tegnefilm er meget populzre - ogsd hos det voksne publikum. Der er siledes
tale om en reklameorienteret strategi, der ikke kun gér ud pd at fastholde
konsumenterne mellem reklameblokkene, men ogs§ mellem de enkelte reklame-

spots.

Reklamens gkonomiske betydning for TV

Det er en generel tendens, at annonce- og reklameindtegter udggr en stadig stgrre
del af gkonomien hos de fleste medier og dette viser sig opsd tydeligt p& TV-
omrddet. Nedenstdende diagram viser reklameomsaztningen i Vesttyskland i 198!
fordelt pa de forskellige medier. Det kan aflises, at dags- og ugepressen
indkasserede langt stgrre belgb end alle andre medier. De opniede i rekiameind-

taegter tilsammen over seks gange s& meget somn f.eks, f §@rnsyne“t:25
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Samme &r udgjorde reklameindtegternes procentuelle andel af den samlede glkono-
mi for ARD: 31,8% og for ZDF: &0,5%.26 S&danne procentsatser er selvsagt ogsd
afhmngigé at licensstigninger. F.eks. gik ZDF's reklameindtegter procentuelt
titbage fra 1971/74, hvilket skyldtes, at licensen blev forhgjet 1 1970, mens

reklamepriserne forbley kanstante*zy

Fra ARD og ZDF's side er der jeevnligt blevet anmodet om tilladelse til licensforhg-
jelse. En sddan tilladelse er en kompliceret og langvarig affere, da alle forbunds-
landenes parlamenter via flertalsafggrelser skal gd ind for en forhgjelse. Den sidste
licensstigning trédte i kraft 1.7.1983, hvor gebyret steg fra 13 DM til 16,25 DM pr.

méned.zs
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Tidligere var det postvaesenet, der stod for inddragelsen af licens; i dag varetages
denne funition af "Gebilhreneinzugszentrale" (GEZ) | Kéln - oprettet af ARD og
ZDF 1 fellesskab. Den indbetale licens for bdde radio og TV fordeles mellem ARD
og ZDF i forholdet 70 : 30,29 Grunden til at ARD tildeles en s stor del af den
samlede licens er, at ARD | modsetning til ZFD ogsd skal finansiere diverse
regionale radioprogrammer.

Vi md konkludere, at forekomsten af reklamer i TV har en ikke ringe gkonomisk
betydning for TV-anstalterne. Hertil kommer s3 yderligere, at de opgivne tal efter
alt at dgmme mi tages med et vist forbehold, f.eks. de tidligere navnte
reklameindtegter 31,8% for ARD og 40,5% for ZDF. Sdledes havder flere tyske
mediefarskereB%, at reklameindteegternes procentuelle andel af det samlede budget
i virkeligheden er vasentligt stgrre end angivet og efterhénden er oppe pd at
udggre noget over halvdelen. Grunden til, at dette ikke umiddelbart fremgﬁr af de
offentliggjorte drsregnskaber, er, at der er tale om et meget kompliceret og for
lmgmand uigennemskueligt regnestykke, Specielt er ARD's regnskab en speget
affere p.g.a. opsplitningen i regionale sendere og strukturen med de derti} knyttede

reklamedatterselskaber,

I den hjemlige debat har nogle modstandere af et reklamefinancieret dansk TV 2
ofte begrundet deres afvisende holdning med, at TV i givet fald ville overtage en sd
betragtelig del af reklameindtegterne, at det ville medfgre store gkonomiske
vanskeligheder for de trykte medier. Hvis man ser p8 Vesttyskland, hvis reklame-
TV-model de fleste danske tilhengere af et reklamefinancieret TV 2 foretrazkker,
har denne udvikling vist sig ikke at holde stik. Dette henger bl.a. sammen med, at
specielt dagspressen i vidt omfang tildeles en anden reklamefunktion end radio- og
TV-mediet. Sdledes angives 65-70% af pressens brutto-reklameindtzgter at stam-
me fra lokal mklame&ji Konkurrencen mellem vesttysk presse og TV er sdledes
reduceret til kun at influere pd omkring 1/3 af pressens reklameindtagter. Dertil
kommer at TV ikke egner sig til formidling af kortsigtede reklamer, sisom

tilbudsannoncer som fed i en priskrig.

I Vesttyskland er der altsd ikke s& meget tale om et konkurrenceforhold sorn om et
samspil mellem de forskellige medier. En af de viesentligste medvirkende faktorer

hertil er, at erhvervsiivet ikke har ngjedes med at omfordele et allerede afsat
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reklamebelgb, men har haft tilstrekkeligt med kapital til at kunne forgge de
samlede reklameudgifter.

Det er dog tvivlsomt, hvorvidt man kan overfgre de vesttyske erfaringer til danske
forhold, eftersom det danske erhvervsliv ikke er ner s& stort og derfor heller ikke
ner sd Kapitalstaerkt som det vesttyske. Der er derfor god grund til at antage, at
det herhjemme vil gd ud over de trykie medier, hvis en del af dansk erhvervslivs

reklamemidler skal veere med til at financiere et dansk TV 2.

Fortalere for reklamer i dansk TV 2 havder, at fenomenet TV.reklame ikke vil 18
xonsekvenser for det gvrige program. Denne pdstand m& vi ph baggrund af de
vesitysike erfaringer smtte et stort spgrgsméilstegn ved.

Ndr tre eller fire reklameblokke med en varighed p& henholdsvis seks og otte
minutter skal placeres inden for et tidsrum pd kun ca. to timer, f&r det
ngdvendigvis indflydelse pd programstrukturen. S&ledes sendes der fortrinsvis korte
udsendelser, eller eventuelt lengerevarende programmer afbrydes for at give plads
for reklamerne.

Ogsd indholdsmessigt slfr reklameindflydelsen igennem. TV-anstalterne er i hej
grad ¢konomisk afhengig af reklameindtegterne, og bliver derfor mere eller
mindre tvunget til at tenke i kommercielle baner. De md satse pd hgie seertal,
m.a.0. rasseattraktive programmner, og ma ligeledes s@rge for at reklamerne
serveres | en "reklamevenlig” indpakning. Serieformen er eminent tii at forene bdde
det tidsmassige og det indholdsmassige aspekt, og den sgrger for at fastholde en
stor og differentieret mélgruppe, hvilket set med de reklamerendes gjne er meget
veesentlig. Det er ikke uden grund, at reklameprogrammet ofte kaldes familiepro-
grammetl!

Helle Alrg er cand. phil og kandidatstipendiat p& AUC.
Anne K. Laursen er cand.phil. og arbejdslgs.
Dorte Maarbjerg er cand.phil. og hum.dat.-studerende p& AUC.
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Danmark.
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TV-REKLAMENS PSYKOLOGISKE PAVIRKNINGSSTRATEGIER

Af Helle Alrg, Anne K. Laursen og Dorte Maarbjerg

I den foregdende artikel har vi beskrevet og analyseret de mere formelle rammer

for produktion og distribution af reklamer i vesttiysk tv.

Her seetter vi fokus pd indholdsanalyse af tv-reklamer, specielt med henblik pd at
undersgge, hvordan tv-reklamen udnytter en - evi, ubevidst - viden om konsumen-

ternes psykiske struktur og behovsmenstre.

Eftersom reklamerne i vesttysk TV skal have deres budskab igennem pd gennem-
snitligt kun 30 sekunder, ma de forskellige TV-specifikke meddelelsesplaner vaere
optimalt udviklet. Hver enkelt sekvens i spottet, hvert klip, hvert ord der siges,
musikken, personerne, mimikken, pékladningen, farverne, lyset, bevegelserne
0.5.v. er ngje tilrettelagt samt bdde strukturelt og indholdsmassigt aistemt efter
hinanden med henblik pd at skulle prentes ind i reciplientens bevidsthed. Med andre
ord er TV-reklamerne dybest set TV i sin mest koncentrerede form.

Det er ogsd karakteristisk for TV-reklamerne, at de p.g.a. de mange samvirkende
meddelelsesplaner i hd¢jere grad end andre reklametyper appelierer til fgleiserne og
pévirker de dybereliggende psykologiske lag. De fordrsager en emotionel vakkelse
af latente drifter og behov. Da reklamespottene generelt taler til recipientens
irrationelle og ubevidste, er det som analytiker heller ikke tilstrzikeligt udeluk-
kende at anlegge en fornuitsmaessig og ideclogikritisk synsvinkel pd TV-reklamer-

ne. Man ma ogsd undersgge reklamens psykologiske pdvirkningsstrategier.

Overordnet kan man sige, at reklamerne benytter sig af en psykologisk funderet
strategi, der indeholder to momenter, som er indbyrdes athengige, nemlig hen-
holdsvis gnskeforestillinger og skrakbilleder. Der opereres altsd med en polarise-
ringsstrategi. Den ene pol kan karakteriseres som en vision om et liv i fuldkommen
skgnhed, nydelse og harmoni, hvor ingen fremmede magter stiller krav til det
enkelte individ. Reklamerne idealiserer i denne saminenheng helt direkte specielt
fritid, ungdom, skenhed og succes | bred forstand, sdledes bldde med hensyn ti

privatliv, arbejde og karriere. Den anden pol fremmanes mere subtilt { form af




