Skriftlig opgave

Reklamefilm

Materiale

Tekst 1. Thomas Nielsen: "Her er arets vaerste tv-reklamer”, Sendags-Avisen
16.-18. december 2011.

Tekst 2. Thomas Nielsen: “Sgren Fauli: Had er ikke darligt”, Sendags-Avisen
16.-18. december 2011.

Tekst 3. David Ogilvy: “Forskellen pa en god og darlig reklamefilm”, 1963.

Opgaver
Veelg en af fglgende opgaver:

1. Giv en analyse af en selvvalgt reklamefilm (kan f.eks. findes pa You
Tube).
Analysen skal bl.a. indeholde overvejelser over, hvilket reklameformat
der er anvendt, hvilke appelformer reklamen benytter, hvilke filmiske
virkemidler der bruges i filmen, og hvem der er reklamefilmens primaare
mélgruppe.
Analysen skal afsluttes med en vurdering af reklamefilmen. Anvend evt.
synspunkter fra tekst 3 til at underbygge din egen vurdering.
Overskrift: Analyse af reklamefilm

2. Find pa adressen www.reklamefilm.statsbiblioteket.dk reklamefilm fra
forskellige perioder, som reklamerer for samme produkt eller samme
produktgruppe.

Skriv med udgangspunkt i de valgte reklamer et essay, der belyser, i
hvilket omfang skiftende epokers reklamefilm afspejler samtidens livsstil,
kultur og normer.

Overvej i forleengelse heraf, hvilke myter der formidles i de valgte
reklamer.

Overskrift: Reklamefilmen som kulturhistorisk kildemateriale

3. Forestil dig, at du har faet til opgave at lave en reklamefilm for et nyt
produkt.
Overvej, hvilken malgruppe produktet skal henvende sig til, hvilket
reklamefilmformat du vil anvende, hvilke appelformer der skal bruges,
og hvilke filmiske virkemidler der skal indga i filmen.
Udarbejd i forleengelse heraf et storyboard, der beskriver filmens
handling og angiver, hvilke forskellige scener og indstillinger der skal
indga i filmen, og hvilke filmiske virkemidler der skal bruges ved den
enkelte indstilling.
Giv en udfgrlig begrundelse for brugen af de forskellige virkemidler.
Overskrift: Min reklamefilm


http://www.reklamefilm.statsbiblioteket.dk/

4,

Skriv et essay om din egen holdning til reklamefilm.

Essayet skal tage udgangspunkt i listen over drets hadereklamer og
synspunkterne fra SgndagsAvisens to artikler om arets hadereklamer
(tekst 1 og tekst 2).

Overskrift: Hadereklamer
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Tekst 2
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Tekst 3

David Ogilvy: “Forskellen pd en god og darlig reklamefilm”

David Ogilvy (1911-1991), er en af alle tiders bedst kendte amerikanske
reklameproducenter.

I perioden 1949-72 direktor for reklamebureauet Ogilvy & Mather. Udgav i
1963 bogen En reklamemands bekendelser, hvorfra nedenstdende réd er
hentet. R8dene er bearbejdet og oversat til dansk af Ogilvy & Mathers danske
afdeling.

1. Jo enklere, jo bedre

P& film kan man alt. Kunsten er at begraense sig. Den film der fortzeller et
enkelt budskab klart og tydeligt, vil altid virke bedre end den komplicerede
film, der forsgger at fortaelle mange historier pa én gang. Ved at ville for
meget opnar man intet.

2. Lad billederne forteelle historien



Byg filmen p& en visuel ide.
Speakerteksten eller dialogen skal kun stgtte, ikke baere filmen. Nar folk
forlader biografen, husker de handling og billeder. Ordene er glemt.

3. Produktet skal spille hovedrollen

Det geelder om at ggre produktet interessant, ikke kun filmen. Reaktionen hos
tilskuerne skal vaere "Sikken et spaendende produkt” Ikke: “Det var vel nok en
god film”.

4. Start med filmens hovedidé

Spild ikke de dyre sekunder med omstaendelige indledninger og
"stemningsskabende” billeder. Ga direkte til sagen. Er produktet shampoo, sa
start med haret. Er produktet en ildslukker, sa start med branden.

5. Slut med produktet
Et produktbillede i filmens sidste 3-4 sekunder virker som opfyldelsen af alle
de Igfter, filmen har givet de foregaende 20-25 sekunder.

6. Demonstrationer er det bedste bevis

Ved at vise produktet i brug, og resultatet af at bruge det, har man den stgrste
chance for at overbevise forbrugerne om produktets overlegenhed. Og pa film
kan man dramatisere produktets anvendelse, sa det aldrig glemmes.

7. Testimonials oger trovaerdigheden

Autentiske forbrugerudtalelser virker fantastisk overbevisende pa film Men de
skal veere aegte.

Kameraet afslgrer nadelgst det arrangerede interview.

8. ”Slice of life” — banalt men effektivt

Sma hverdagsoptrin omkring produktet er meget anvendt. Afggrende for deres
virkning er dog, at dialogen er mundret, spillet troveerdigt, og at der er tale om
en skeptisk person, der i filmens lgb overbevises om produktets overlegenhed.

9. Tegnefilm er underholdende, men saelger mindre

Er malgruppen voksne, vil realfilm i langt de fleste tilfeelde virke bedre end
tegnefilm. Hvad

tegnefilmen vinder i underholdningsvaerdi, saetter den til i troveerdighed og
overtalelsesevne.

10. Pas p& kendte personer

De gger filmens opmaerksomhedsvaerdi, men stjeeler ofte billedet.

Folk husker personen, men glemmer produktet — med mindre der er en klar
forbindelse mellem de to, f.eks. gennem personens erhverv, udseende eller
almindeligt kendte holdninger.



11. Gennemgdende figurer kan give produktet en klarere profil

Vitalius Sgrensen for Sol-gryn og parret Perry Knudsen/Finn Kraefting for lys
Tuborg er

eksempler pd, hvorledes gennemgdende figurer kan ggre temmelig anonyme
produkter speendende, og medvirke til at skille dem klart ud fra
konkurrenterne.

12. Humor seelger

De seneste undersggelser viser, at Folk ofte husker og overbevises bedre af
morsomme film, vel at marke hvis humoren koncentreres om produktets
fordele. En Igsreven vittighed vil derimod stjeele opmaerksomheden fra
produktet og let og udelaegge filmens salgseffekt.

13. P4 film virker folelser ofte staerkere end facts

Jo mindre forskel, der er mellem et produkt og dets konkurrenter, jo stgrre
behov er der for at skabe en fglelsesmaessig praeference. Og det ggr film bedre
end noget andet medium.

14. Neerbilleder virker steerkest
Den dygtige filminstruktgr fortaeller sine hgjdepunkter i neerbilleder. Jo taettere
man kommer, jo mere engagerer man tilskuerne

15. Ord og billeder skal folges ad
Vil man forvirre tilskuerne, skal man bare vise én ting og sige noget andet. Sa
er der nemlig ingen, der opfatter nogen af tingene

16. Skriv loftet p§ leerredet
Folk husker saetninger bedre, hvis de kan lzese ordene samtidig med, at de
bliver sagt.

17. Gem ikke salgsbudskabet i en sang

En to sunget tekst er vanskeligere at opfatte og forsta end det talte ord. Og de
faerreste annoncgrer har penge nok til at vente p8, at forbrugerne far laert
teksten

18. En nyhed er det bedste, man har

Og den skal praesenteres som en nyhed. Men ogsa kendte produkter kan fa ny
interesse, hvis de praesenteres i en ny sammenhang, ses pa en ny made eller
bruges anderledes end fgr.

19. Kgb produktet en fgrsteklassesbillet



Praesenter produktet sd indbydende sum muligt. Folk foretreekker kvalitet,
hvad enten produktet er dyrt eller billigt. Og intet andet sted kan produktet se
sa godt ud som pa det store lzerred i biografen.

20. Byg filmen p8 EN STOR IDE
En stor idé vil virke, selvom budgettet er lille og teknikken ngdtarftig.
Og selv den bedste teknik kan ikke opveje manglen pa en stor ide.



