o BiLAG 2

Reklamens historie
Trykte reklamer, reklamefilm og digitale reklamer

Ordet reklame kommer af det latinske ord "reclamare’, som betyder ‘at pakalde sig op-
maerksomhed’. Reklamen er et middel til at pakalde sig folks opmaeerksomhed med, fordi de
skal pavirkes til at kebe en vare.

Reklamegenren

Reklamegenren er et meget vidt begreb. Der findes trykte reklamer, som vi kender dem fra
ugeblade, aviser, plakatsgjler, busser mv; reklamefilm f.eks. i TV eller p& YouTube; radio-
reklamer — en god grund til ikke at lytte til de lokale radiostationer, men forblive pa DR;
spam-mails og brugertilpassede cookiestyrede internetreklamer, som popper op nar som
helst, og som er umulige at klikke veek, ndr man er i gang med en segning; annoncer — og
sa ikke mindst de skjulte reklamer f.eks. i spillefilm og pa de sociale medier i form af
youtuberes og influenceres personlige anbefalinger til venner og felgere.

Reklamer er med tiden blevet mere og mere raffinerede i deres udtryk. De har traek fra
andre genrer som (kort)filmen, musikken, lyrikken og skenlitteraturen, men i modsaetning
til disse eestetiske udtryksformer er og bliver reklamen en kommunikation med en bestemt
hensigt, og det er denne hensigt, der adskiller den fra (andre) kunstarter. Nar vi skal ana-
lysere en reklame, m& man derfor have gje for hensigten og treekke den frem i lyset.

Reklamens historie

For at forsta, hvad en reklame er i dag, kan det veere interessant at se pa hvilke teknikker
og greb, reklamer har gjort brug af gennem tiden. Reklamens udtryksform er jo altid preeget
af konkurrencemarkedets vilkar. Hvis man ser pa "gamle” reklamer, er det sjovt, som man
bade kan finde forskelle pa og ligheder med de nyere reklamer. Forskelligheden er nok det,
der slar en forst. "Aldre” reklamer virker tit naive, enkle og fjollede. Men de viser os noget
om den udvikling, der har veeret i reklamesproget fra genren opstod og til i dag

Se pad denne reklame for en tojforretning ;

og diskuter dens hensigt og virkemidler. kobes Herreto), Damcoverto), Spadsere-
g -g g . anrrur dragter, Kjolestoffer, Sengeudstyr og Be-

Er det en argumentation, man ville bruge alanssiiiar shid Ml Nis

/ en reklame | dag?

2 LEnevuI:l Jakobsen, Holstebro.

ﬂrdl jeg ger mine Indkeb hos Landets sterste

Fabrikanter.

Hvurful, betaler Facveld Jakobsem, Helstebro, altid
hojeste Pris for Uld og renvadskede,
strikkede uldne Klude,

Forﬂ jeg i Ind- og Udlandet har de bedste Kilder
l for Afsmtning af disse Artikler.

5 pCt. Rabat for kontant.
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Vi kan hurtigt blive enige om, at reklamen er noget old school i sit udtryk og i sin made at
argumentere pa. Der er dog ogsé nogle treek i den, der ger, at vi i dag let genkender den
som en reklame. De "gamle” udtryksformer dukker til stadighed op i reklamer i dag.

1700-1900 Reklamegenren fodes

Den trykte reklame blev som genre "fedt” i lobet af 1700-tallet, hvor den bestod af korte
informative tekster holdt i et kancellipreeget og hefligt sprog. De blev hovedsagelig bragt
i de f& aviser, der fandtes. | dag ville vi nok snarere kalde den tids reklamer for annoncer,
idet de kort og godt oplyser om, at produktet findes, og hvor det kan kebes. Det var for
industrialiseringens tid, hvor varer begyndte at blive masseproduceret. Hver by, ogsad sma
landsbyer, havde sine egne handvaerkere og detailbutikker. Der var ikke s& meget konkur-
rence imellem dem, og udbud og efterspergsel pa varer stemte meget godt overens. Man
producerede og solgte det, der var brug for. Der var derfor i reklamens udtryksméade pri-
meert fokus pa varen, og hvor den kunne anskaffes, som i disse to reklamer fra henholdsvis
Holstebro Dagblad (1884) og Aalborg Stiftstidende (1847):
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1900-1950 Den moderne reklames barndom

Fra slutningen af 1800-tallet begyndte der at ske noget interessant med reklamens udtryk.
Industrialiseringen fik produktionskapaciteten (ogsé kaldet udbuddet) til at overstige
efterspergslen, fordi man begyndte at masseproducere varer. Sa for ferste gang opstod
der et reelt konkurrencemarked, fordi der blev produceret flere varer, end man behgvede.
Dét stillede selvfalgelig krav til reklamesproget, som nu begyndte at udvikle sig, blive mere
seerpraeget og besidde bestemte karakteristika.
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Dagbladet 1919

Hvilken argumentation bruger de sprogligt og visuelt? Hvorfor skal man kebe varen? Er det
en argumentation, man ville bruge i reklamer i dag?

Se evt. flere eksempler her .
Der bruges overdrevne lovprisninger, superlativer, tvivisomme pastande — treek, som vi

ogsa forbinder med reklamesprog i dag. Pa begge reklamer kan man desuden se, hvordan
fokus forskyder sig fra varen til brugssituationen.

| denne periode begyndte reklamerne ogsé at preege (by)landskabet i langt hejere grad
end tidligere. Der dukkede plakatsgjler op i byerne: firmaet A/S Sporvognsreklame sa
dagens lys i 1913 sammen med A/S Dansk Landevejsreklame, A/S Jernbanereklamen
(19283), A/S Kebenhavns Telefonkiosker (1925) mwv.

Hvor ser man reklamer i dag, hvis man gar en tur i byen?

Superlativer: tillzegsord som er bojet i 3. grad.
F.eks. storste, mindste, flotteste, hojeste

I 1920°erne og 30’erne gik det stet fremad. | arene op til 2. Verdenskrig blev branchen
mere og mere professionel. Reklamebureauer skad op i byerne og markerede sig for alvor.
Man begyndte at vise reklamer for filmforestillingen i biograferne. Radioreklamer blev en
mulighed. De trykte reklamer fandt mere og bedre plads i aviser og blade, som ogsa blev
mere og mere afheengige af reklameindteegter
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https://www.danskplakatkunst.dk/plakater/reklamer?sort=year )

1950-2000 Fra moderne til postmoderne reklamer

Under 2. Verdenskrig skete der ikke s meget med reklamesproget. Der var vareknaphed,
sé hvis man havde en vare at szelge, behevede man ikke at reklamere s& meget for den.
Men i artierne efter krigen gjorde hejkonjunktur og velfeerd, at folk fik bedre tid og rad. Her
skete derfor nzermest en eksplosion i reklamernes meengde og stil. Reklamerne begyndte
nu at fokusere mere pa den livsstil, der knytter sig til varen. Idylliske dreammebilleder blev
tegnet for at vise, hvad det kunne fere til, hvis man kebte varen. Et godt eksempel er ciga-
ret-reklamen, trykt hos Axel Andreasen og Senner i Kebenhavn i 1960’erne, som ses her.
Den forteeller egentlig kun ganske lidt om selve varen, cigaretten — men en hel del mere om
den oplevelse, livsform og tid, varen indskrives i

Se pd reklamen, og diskuter:

Hvad er det for en livsstil, varen forbindes
med i reklamen?

HVvilken argumentation bruger reklamen
sprogligt og visuelt? Hvorfor skal man kebe
varen ? Bruger reklamen nogen trovaer-
dighedsmarkerer? Hvilke ?

Det "nye” reklamesprog begyndte fra 1960 erne ogsa at blive mere humoristisk og ironisk.
Reklamesproget brugte flere billeder end fer, og argumentationen blev mere og mere
baseret pa folelser. Det levende billede, filmen, kom mere i brug blandt andet i biograf-
reklamer. Desuden blev branchen gjort endnu mere professionel i disse ar. Man begyndte
at anseette psykologer, sociologer og skonomer til at raffinere reklamesproget og spore
malgrupperne

| Danmark havde vii 1950 erne en pioner inden for den nye reklamestil, nemlig Erik

Dibbern, hvis "Star-ol"-reklamer var banebrydende for den nye type reklamefilm. Se nogle
af dem her.
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https://www.youtube.com/watch?v=XMyeAr884Wc

Star Pilsner Reklame Hvad reklameres der for?
&ar ‘ Hvilken argumentation bruger
reklamen sprogligt og visuelt?
Hvorfor skal man kebe varen?
Bruger reklamen nogen trovaer-
dighedsmarkerer? Hvilke ?

Il » ) 0137030

| 1980 kendte senderjyder og enkelte fynboer allerede TV-reklamer fra tyske TV-kana-
ler. 1 1982 dukkede TV-reklamen for forste gang op pa landsdeekkende TV i Danmark,
idet den delvist reklamefinansierede kanal, TV2, dukkede op. Der er rigtig meget at sige
om reklamens udvikling i 1980°erne. Folk blev mere tilbgjelige til at skifte stil og dermed
produkt hyppigt. Reklamebranchen matte derfor hele tiden forny sig i kampen om forbru-
gernes opmaerksomhed, som f.eks. i Benetton-reklamerne. | Benneton-reklamerne viste
man afkleedte personer med forskellige ken, hudfarver og aldre sammen under titlen
'"United Colors of Benetton'.

Find en Benetton reklame pa nettet.

Hvad reklameres der for? Hvordan ved man det? Hvad er bliktang ?

Hvilken argumentation bruger reklamen sproglgt og visuelt? Hvorfor skal man kebe varen?
Bruger reklamen nogen trovaerdighedsmarkerer? Hvilke ?

| 1990 erne bliver det rigtig sveert at sige noget generelt om tendenser i reklamesproget,
for der skete meget nyt, og det gik steerkt. Et nyt treek ved reklamesproget var, at der i
sterre grad kom fokus pa kommunikationsforholdet mellem producent og modtager frem
for pa varemzerke, vare eller livsstil. Eksempler kan veere "Polle fra Snave”-reklamerne eller
"Tuborg Squash” med skuespilleren Finn Nerbygéard i hovedrollen som kebmand. Et andet
eksempel er sloganet "Vores ol”, som Carlsberg lancerede i forskellige sammenhzenge,
bl.a. som "Vores humor - vores ol”. Her viste Carlsberg en hel avisside, der var trykt sort,
hvor der everst med meget smat stod: 'Vores humor’. Nederst stod der 'Vores ol'.

Opgave:

Find Carlsberg-reklamen pa nettet og diskuter:

Hvad reklameres der for? Hvordan ved man det? Hvilken argumentation bruger reklamen
sprogligt og visuelt? Hvorfor skal man kebe varen? Bruger reklamen nogen trovaerdigheds-
markerer? Hvilke ?

Her er der ikke ret megen snak om, hvordan en Carlsberg-el smager, endsige hvad der er
i den, hvordan den ser ud, hvad man bruger den til, eller hvor sund den er, men snarere en
indforstaet snak med modtageren, som forventes at veere "af samme kaliber” som afsen-
deren: dansk, humoristisk, indforstaet, mv.
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2000-2020 Digitaliseringens tidsalder

Med udbredelse af internettet og brugen af cookies og sociale medier kom en ny type
reklamer frem: de digitaliserede brugertilpassede, interaktive reklamer som f.eks. YouTube-
stjerners, bloggeres og influenceres delvist skjulte reklamer i form af personlige anbefalin-
ger; cookiegenererede reklamer og direct mail eller spam. Nar man feerdes pa internettet,
efterlader man sig spor, som samles op af cookies, sa producenter kan hente nyttige
oplysninger om dig, din alder, dine interesser, venner, indkeb, etc. P4 den baggrund kan
producenterne tilpasse reklamerne til hver bruger, s& der primzaert dukker reklamer op, som
passer til dig, nar du feerdes pa nettet. Dermed skaerpes reklamens effekt.

Long time no see...

Hej, dorte eggersen

Du modtager denne mail, da det efterh@nden er lang tid siden, at du
har shoppet hos os. Derfor fir du en veerdikode pa 200 DKEK, som
du kan shoppe for.

Klik ind pa SmartGuy.dk, SmartGirl.dk eller SmartKids.dk oglag
dine yndlingsvarer i kurven. Herefter kan du bruge din kode i feltet:
"Har du en verdikode?"

M5Y8R6

minimum 700 DKK

Vi glaeder os til snart at se dig igen.

Ha' endejlig dag og go'shopping.

Reklame, bilag 2



Et skema med overblik over de 4 perioder og deres karakteristika

Periode Hvornéar Kendetegn Eksempel
Reklamegenren 1700-1900 Annoncepraeg.
fodes Fokus pa varen og hvor

den kan kebes.

Den moderne 1900-1950 Fokus pa brugssitutionen.
reklames barndom Et mere overdrevent
reklamesprog med
superlativer og tvivisomme
pastande.

Fra moderne til post-| 1950-2000 | Fokus p& kommuniktionen
moderne reklamer mellem afsender og
modtager.

Digitaliseringens 2000-2020 | Cookiegenereret,
tidsalder brugertilpasset, interaktiv.

Note

Ferste del af denne tekst laner idé og indhold fra Gunhild Agger: "Fra fabrik til forferelse —
om dansk reklames udvikling i perioden 1880-1920" i: Jensen, J.F. (red. 1993). "Reklame
— Kultur” Aalborg Universitetsforlag, FISK-serien no 1.

Lees evt. ogsa:
Allan Mylius Thomsen: "Reklamefilm i Danmark. Et historisk rids”.
Artiklen "Kunsten at szelge en pelse”.

Reklame, bilag 2


https://en.statsbiblioteket.dk/Television%20and%20radio/reklamefilm/reklamefilmen-historisk
https://www.dfi.dk/viden-om-film/reklamefilm-kunsten-saelge-en-polse

