Lars Larsen - en bombe i
underbevidstheden

ET HALVT AR MED REKLAME I TV2

Af Bendt Nygaard

Efter mange dre diskussion for og imod fik vi endeliyg reklamer
1 dansk TV. Redaktionen har bedt Bendt Nygaard anmelde det for-
8te halve drs reklamar. Det sker ved at inddele dem i typer,

de sdkaldte formater. Og ved at trekke den vistnok mest aty~
ptske frem. Nygaard begrunder selv hvorfor,

Siden fjernsynets fremkomst (i Danmark) for snart 40 ar siden har
erhvervslivet inderligt gnsket mediet gjort tilgengeligt for kom-
merciel reklamering for derved at benytte de kommunikationsfordele,
som TV-mediet tilbyger afsenderen: mange seere, stor opmarksomhed
og troen pa TV som effektiv udridbsplads.

Efter mange ar med dgdvande pd& de elektroniske og aterbdrne mediers
omrdde, og med reklamen og kommercialiseringen af medierne som for-
trengt faktor, har udviklingen i medieudbuddet med video, satellit-
TV, kabling m.m., tvunget den ideologiske reklameskrak p& retur.

En erkendelse af, at det ikke er reklamen som sddan, man behgver

at frygte i det voksende medieudbud, har vist efterhénden ogsd
bredt sig til de kritiske reklameforskere. Ligesom man for lenge
siden opgav forestillingerne om at “"rense" de trykte medier for
annoncer, sddan har vi nu ogsd nfet et trin i mistenksomheden over—
for radio og IV som gg¢gr, at salg af reklametid/plads ses som &n na-
turlig konsekvens af, at massemedisrne ogsd er virksomheder i en
konkurrencesituation.
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I og med at vi har mistet srefryagten for TV som et farligt sanse-
mombarderende medium, er der opstfet en mere nuanceret holdning

til reklame. Fra opfattelsen af reklame som injektiv og manipula-
tiv kommunikation, er der et stort spring til den moderne opfat-
telse af reklame som en del af vor kulturs mangeartede udtryksfor-
mer, som skildrer varerne som fanomener, brugsstituationer, hold-
ninger og f¢lelser - kort sagt betydninger som knytter sig til bru-
gen af varer og "management of life®.

Usikkerhed

I al beskedenhed fik TVZ lov til at starte med max. 2 x 5 minut-
ters landsdakkende reklame om dagen med placering for og efter ny- |
hedsudsendelsen. 0Og sd blev der blandet op for herlighederne.....

Premieremdneden bgd p& 215 spots 1 en blanding af dansk og uden-
landsk (versioneret} produktion. Fordelingen pd produktgrupper
lignede, hvad vi kendte fra undersggelser foretaget pd udenlandsk
TV-reklame, UDdformningsmessigt varierede det fra Lare Larsens
discount-~tilbud, over Coca Cola's mood~commercials til hdblgse
versioneringer af slice~of~life formater, som med familieklicheér

forsggte at berette om renggringsmidlernes mirakulese virkninger
pd lugt, snavs o9 mili¢. Der var sdledes 1idt for enhver smag, bé-
de hvad angdr presentation af produktkategorier og -varianter samt
forskellige udformningsvarianter eller kreative lgsninger pd an-
noncgrens kommunikationsindsats.

Et overordnet indtryvk af de fgrste mineder med reklamespots i TV2
er rod og usikkerhed. Rodet bestdr bl.a. i mixet af nvproducerede

dangke reklamespots, biografreklamer, udenlandsk producerede og
versionerede spots, millionbudget-udformninger og dansk low-~-bud-
get. Det drejer sig simpelthen om kvaliteten af udformning og pro-
duktion, hvor blot en enkelt bundskraber i en reklameblck, virker
forstyrrende ind pd oplevelsen af de gvrige spots.

Usikkerheden trader frem i form af diffuse afsenderintentioner.
Reklame er intenticonel kommunikation, hvor afsenders hensigt, mal
eller intention er (eller be¢r vere) eksplicit eller implicit ind-
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arbedidet i spottet. Men netop her kommer man som seer og forbruger
ofte pd glatis, fordi intentionen er uklar, og der er ilkke engang
tid til at gaette sig til det, fordi naeste spot kalder pd vor op-
merksomhed. Modtagernes usikkerhed er naturligvis et resultat af
kommunikators usikkerhed med hensyn til sit produkt, valg af kom-
munikationsstrategi, valg af uvdformning og manglende erfaring med
televisuel kommunikation. Som reklameseer md man krave enten at
blive betragtet som objekt for andres konklusioner, eller at bli-
ve betragtet som et subjekt, som via den dramatiske form, fortal-

lemessig og tematisk stvring leder sig selv frem til konklusionen.

FPorventninger om facts og fiktion

Men hvad havde vi mon egentliy forventet at se? Forestillingexrne
om TV-reklamen har nok primart bevaget sig fra forventningen om
smarte, veltalende s®lgere, der opfordrer seerne til k¢b, oy il
hurtigt klippede collage-spots, der med farver, lys, musik, ung-
dom og skgnhed formidlede en buket indtryk i relation til produk-
tet. Det er sddan set de to yderpunkter 1 forbindelse med kreativ
budskabsudformning af TV-reklamespots, Det "belarende”, informati-
ve og anbefalende spot, som giver seerne heviser, argumenter oOg
demonstrationer pl produktets fortraffeligheder -~ intet overlades
frivilligt fra annoncgren til selvstendig konklusion hos seerne.
Trovaerdighed, realisme og direkte henvendelse er n¢gglebegreber

for dette format. I reklamesproget benavnes formatet som "lectures”,
en direkte speaket henvendelse til seeren, hver speakeren har stor
betydning som personlighed i matchningen med produktet. Afsender-
intentionen er her at eksplicitere budskabet i form af facts, eks-
pertice og pointer. Her er reklamespottene med Lars Larsen/"Jysk
Sengetgislager” allerede et klassisk eksempel pd en udformnings-
typologi med lectures som model.

Kontrasten til lectures er "dramas”, som indirekte henvender siyg
til seerne ved at tilbyde indlevelse via dramatiske handlingsfor-
l¢b, situationsspil og lyriske montager. Produktfordelene relate-
res her til fglelser og stemninger visualiseret som forskellige
brugssituationer og -~oplevelser. Budskabet er implicit, det er op
til seeren at konkludere pd det handlingsm&ssige fiktionsforldb
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og temaet, o9 "teste" det 1 forheold til produkt og brugssituation.
For at blive ved de danske eksempler, kan navnes suspense-spotiet
for "Irma Kaffe", hvor "gyseren" anvendes som dramatisk formula.

En udbredt forventning har nok wvaret, at med TV-reklamer ville
fplge en svulmende, overdreven og udspekuleret reklameastetik,
gom kunne pavirke os gennemtrangende ved brug af ubevidste symbo-
ler, filmtekniske tricks og suggestive billeder. De fzrreste hav-
de nok ventet et format, som det Lars Larsen benyttede, et spot
uden de vareasstetiserende og udformningsmessige superlativer, vi
som kritiske forbrugere er blevet uddannet til at forbinde med
reklame,

En generel wvurdering af forholdet mellem lectures og dramas, mel-
lem informative, produktcentrerede spots og narrvative, dramatiske
spots  er, at de dramatiske udformninger er i overtal. Det betvder,
at det er den brugs- og situationsskildrende reklame som domine-
rer, hvilket har en klar sammenhs&Eng med de segmenteringsstrategi-
er, som er medtenkt i forbindelse med selve udformningen. De
guasi-fiktive spots udger klart den hyppigst anvendte udformning,
hvilket har sammenhang med produkternes kendthed.
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Men trods alt er der ogsd mange produki-fokuserende spots, som
giver hard og eksplicit information om produktet. Der er til sta-
dighed nve produkter eller produktvarianter, som i en introdul-
tionsfase m& prasentere facts, som differentierer det nyve produkt

i forhold til kendte marker. Der er her en klary sammenhang mellem
informative spots og valg af udformninger som "spokesman®, "demon-
stration" og "problem-solution®. Det er da ogsd i den produkt-fo-
kuserende kategori af spots, wvi finder den mest bemerkede, omdisku~
terede og wvirkninggfulde udformning. Lad denne udformningsstruk~
tur, som i det fglgende beskrives, vare et lerestykke for de annon-
cgrer, kreative og reklamefortolkere, som har ladet sig overraske
af den klassiske mdde hvorpd Lars Larsen fra "Jysk Senget¢gislager”
udnyttede TV-reklame i sin markedsfgring. De dramatiske TV-rekla-~
mer er altid blevet grundigst analyseret, men lad os nu for en
gangs skyld studere et sdkaldt "informativi”™ spot.

Det gode tilbud

Mange reklamekritikere~ og fortolkere m& med en blanding af mistro
og interesse have fulgt premieren pd TVZ reklamerne. Nu skulle pro-
fetierne om TV-reklamernes forferdende styrke og udspekulerede
indhold endelig g8 i opfyldelse og dermed legitimere mange &rs
serigs forskning.

Og pavirket blev vi da ogsd alle lige fra starten, da Lars Larsen
fra "Jysk Sengetgislager® stod frem, og overrumplede seerne og
forskerne. Det skete med de sandsynligvis mest effektive spots
hidtil, Blot viste det sig, at disse velkommunikerende spots slet
ikke passede ind i den forudfattede mening, vi alle havde om, at
skulle opleve 2t sansebombardement af underbevidstheden, som kun-
ne skabe rére i vore fantasier og vakke behov, som vi absoclut mit-
te efterkomme i form af forbrug af kompenserende produkter og y-
delser., Der var ikke mange medieforskere, som havde beskrevet og
analyseret TV-reklame som et traditionelt salgsbudskab med anbe-
falinger, pris og produkt.

En narmere undersdgelse af Lars Larsens kommunikation er derfor

ikke helt uden interesse og perspektiver, for stdr vi her overfor
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en ny og sensationel effektfuld type TV~reklame, eller er der blot
tale om, at reklamekritikken har fortrangt eller overset typologi-
en?

Ser vi p& den af AIM udarbejdede hitliste for f¢rste maned med TV~
reklame {(Figur A}, topper Lars Larsen med en af de 7 x 10 sek, TV-
spoty, som "Jysk Sengetdislager? benyttede i oktober, TV-reklamens
Top 10 er udarbejdet pd grundlag af mdlinger af opmerksomhedsverdi
{respondenters evne til erindring af spots og budskab).

Top 10 listen for oktober maned (frem til den 28/10):

szrwn (AK};
8. Colgate {Tandpasta
80 Dansk Ost (Lillebr

- 10 -Braun Electric (Varianter

Figur A

Uhjulpst - korrekt mackaidentifikation
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: Jysk Sengatojsdager

Gennsmsnit for hloklan
el Jysk Sengeteslager

* Drage udan Jysk Bsrnguesisleger spot.

Figur B
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Bt hyppigt benyttet mileinstrument for reklameeffekt er korrekt
merkeidentifikation - kan seerne huske det merke/produkt, som spot-
tet skulle kommunikere? en saddan uhjulpet erindringstest viser, at
Lars Larsen har opndet en meget h¢i erindringsverdi for sit firma
{Figur B}. Nok s& interessant er det dog, i hvert fald for annon-
cgren Lars Larsen, at kunne konstatere en omsatningsforggelse i
sine butikker pd omkring 50 mill. kr. Disse spots fra "Jysk Senge-
tgjislager” ser ud til at vare noget helt for sig selv. En bombe i
underbevidstheden - mon dog ~ og i sd fald hvilken kedelig underbe-
vidsthed!

En wvellykket kommunikation, som vakte interesse hos seerne, andre
medier og hos reklameforskerne. Hvad har gjort netop disse spots

omtalte? Kan vi gennemskue spottenes gennemkalkulerede kommunika-
tion og de snedigt anbragte symboler, der nu tikker som smé& tidg-

indstillede bomber i seernes underbevidsthed, og pludselig en dag
udlgser sig i regressive fantasier eller mlske ligefrem et kgb.

Lars Larsen siger selv om disse nu meget omtalte spots:

"Du kan pd kort tid fortelle forbrugerne, at du er nede pa& jore-
den, at du har et godt tilbud og at du er et normalt menneske

og ikke en stor upersonlig koncern. (....) Vi har ferst og frem-—
mest nogle gode tilbud. Det er, hvad vi kommunikerer, og det ser
ud til at gd godt”.

Hvad Lars Larsen her har valgt af format, er ikke en ny, sensatio-
nel og overtalende reklamestrategi, men derimod en i salgs- 0g ra=
klamesammenh®&ng klassisk budskabsstrukturering.

Overordnet tilhgrer tilbuds-~spottet den informative kategori af
reklamespots, der indeholder informationer om produktet, maerkenavn,
produktets udseende oy anvendelse, hvor det kan kgbes og evt. pris

*

Lars Larsens spots md sige at efterleve disse klassiske krav il
en informativ annoncering, omend produktkvalitet og -anvendelse
ikke er specielt fremtradende, hvilket naturligvis md tilskrives
produkternes kendthed og konventionelle betydning som inventar i
hiemmet (Dyner/puder, héndklader, senges®t, madras kasse-— oy vand=
senge}. Det gode tilbud symboliseres ved prisen, som har en cen-
tral betydning for selve oplevelsen af, at der er tale om et til=
kud.
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Straight~sell ~ en klassiker i TV-reklame

Tilbuds-spottet kan yderligere genrvebestemmes som et format med
rgdder tilbage til den fgrste type af TV-reklame udviklet i TV-re-
klamens barndom i USA. Grundformen er "The Pitchman Commercial®,
hvor en announcer prasenterer og lovpriser produktet. Information,
saglighed og fakta preger denne tradition i reklame. De informati-
vea/faktive film~ og TV-reklamer er historisk set oprindelige og
grundleggende annonceringsformater. De drama- og storybaserede
TW-spots, som benvtter pointen, spending og humor som virkemidler,
sldr fe¢rst igennem omkring 1960,

*"Jysk Sengetpislager's® spots kan beskrives som en blanding af
formater som "spokesman'", "personality" cog "testimonial®. Spokes-
man benytter en speaker eller en stand-up-presenter til at kommen=-
tere varen. Denne spokesman kan via sin personlighed som salger
og ¢gvrige kommunikative kendetegn {(sproget, udseende m.m.}, frem-
trade som kendt personlighed, "ekspert" eller et "almindeligt®
menneske, der jovialt og direkte henvender sig til seeren med et
tilbud og en anbefaling. P& grund af den opmarksomhed, som spot-
tene har vakt, har Lars Larsen som personlighed efterhdnden féet
@ndret sit image fra "almindelig salger” til en mytisk figur 1
selve TV-reklamens univers.

Det er karakteristisk for den "straight-sell-structure”, at der
ofte er tale om en~kamera produktioner on location eller i et in-
termistisk studie, hvor kun produkt og presenter optrader. Forma-
tet signalerer pd denne mdde en bestemt holdning til det at rekla-
mere, til mediet, produkterne og til seerne.

Produktion efter lecture-modellen har som regel ogsd den fordel,
at den er billic sammenlignet med produktion af guasi-fiktive
spots. I tilfzldet med Lars Larsen har det kostet ca. 10.-12.000
kr. at producere et spot pd 10 sek. Billigere kan det vist ikke
géres!

En effektiv formula

Med sin straight-sell-strategi har Lars Larsen sikkert og solidt
fundet og valgt et klassisk format til sit budskab. Markeds- o0g
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massekommunikativt har formatet rod i selve markedssituationen,
hvor udbyderen falbyder sine varer, priser og kvaliteter sd kon-

kret som muligt til den potientielle kgber pd det anonyme marked.
Den anonymitet, som TV gikrer seerne, forsgger Lars Larsen at ned-
bryde ved at henvende sig til den enkélte seer med dirvekte tilta-
leform: "Godaw. Jeg hedder Lars Larsen og har Jysk Sengetgislager.
Jeg har et godt tilbud til dig!" Sekvensen indeholder en henven-
delse og en selvprasentation. Derpd felger selve tilbuddet, varen

forevises og anbefales. I slutsekvensen opfordres der til at hand-
le 1 butikkerne. Formula‘'en har f£¢lgende struktur:

sekvens 1 prasentation
sekvens 2 henvendelszse
sekvens 3 tilbud/anbefaling
sekvens 4 opfordring

Som i personlig kommunikation sgges etableret en initiel opmerk-
somhed og kontakt, kanalen s¢gges dbnet for modtagelse af budska-

bet. For segmentet vil det derpd fglgende tilbud have en stark
symbolsk verdi, nér salgerens tilbud skal perciperes samlet som
prasentation, produkt og pris. Produkterne er praktiske brugsgen-
stande, som spges afsat pd pris og personlighed i et autentisk,
simpelt men velgtruktureret spot.

Andre annoncgrer har forsggt sig med samme reklameformula for va-
skepulver og hdrde hvidevarer, men dbenbart ikke med samme succes.
Mens Lars Larsen virker autentisk i Jysk discount-stil, har pre-
sentere 1 andre spots optrddt alt for tilstrebt noble eller direk-
te karrikeret formula'en -~ dvs. brudt med den af Lars Larsen etab-

lerede konvention for straight-sell i dansk TV-reklame,

Simpel fakta, kompleks fiktion - hvad er bedst?

Maske lidt 1 modstrid med vore forventninger, har det simple,
low-budget spot med fakta og direkte henvendelse vist sig som en
effektiv formula i TV-reklame. Forventningerne om de fiktionspra-
gede TV-reklamer er blevet opfyldt med dramatik, humor, géder,
magi og symbolske indektioner, sédan som vi troede at moderne TV
reklame var udformet, Den indirekte komplekse quasifiktive TV-re-
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kiame er som international trend dominerende ogsd 1 TVR. Mens de
fiktive udformningsvarianter primert benyttes i forbindelse med
reklame for produkter, som befinder sig pa den anden side intro-
duktionsfasen, s& anvendes de simple og faktive udformninger netop
i forbindelse med introduktion p& markedet eller i mediet. I en
£id somblandt reklamefolket kaldes positioneringens eller mere ra-
dikalt re-peositioneringens tidsalder, vil vi sandsynligvis frem-

over opleve, at de mere simple pointereklamer far en opblomstring.

Men det betyder naturligvis ikke, at alle annoncgrer vil kunne
benytte Lars Largens formula. Den intertekstualitet, som har gjort
Lars Larsen og de gode tilbud til effektiv reklame, er der ingen

garanti for, at andre annoncgrer kan genskabe.

Annoncgrer, reklamebureauer ogproducenter har meget at lare endnu
om brugen af TV som kontakimedium. Imens kan vi sd som seere og
forbrugere sidde med fagmezssig kompetence og vente pd, om kommuni-
kator mon nogen sinde finder en kede - simpel eller kompleks -

som formdr at skabe netop den betydning om et produkt, som vi kan

acceptere,

Om reklamerne i TV2Z hidtil har veret gode eller darlige er alene
en vurdering som annoncgren og seerne kan foretage. Reklamens
kvalitetsdimension bestdr netop i, at parterne i processen hver
for sig oplever noget meningsfuldt. Annoncgren er miske tilfreds
med nogle opmerksomhedsverdier, mens seerne finder kvalitet 1
facts og fortellinger om produkterne. En analyse eller en anmel-
delse af reklame, som ikke reflekterer over dette er formel og
uinteressant. Det m& da vere mere interessant at vide, hvordan
TV~reklamen bruges af parterne end at foretage dybsindige fortolk-
ninger af TV-sgpots som isclerede tekster. Den bedste anmeldelse
af Tv-reklame far vi ved at lvtte til seerne.

Bendt Nygaard er adiunktvikar wved Institut for afsetningsgkonomi,
Handelshgiskolen 1 Kgbenhavn
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