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13. Medieanalyse af trykte reklamer

Husk at begrunde dine svar til de enkelte punkter med henvisning til bestemte steder i

reklamen.

* Afsender (side 254): Hvemn er afsenderen (virksomhed, marke)?

* Medie (side 258): Hvilket medie optraeder reklamen i (fagblad, avis, tryksag, tv, in-
ternet m.m.)? Hvem, og hvor mange henvender mediet sig til?

* Modtager (side 259): Hvem er mélgruppen (ken, alder, uddannelse, socialgruppe,
segment)? Brug evt. inddelingen i Gallups kompasmodel. Det kan ofte vaere en for-
del at analysere reklamen fardig, fer man vurderer dette punkt.

* Emne: Hvilket produkt gnsker reklamen at szlge?

* Reklametype (side 257): Hvilken reklametype drejer det sig om? Er den afsender-,

modtager-, markeds- eller produktorienteret?

Billedanalyse:

* Denotativtindhold (side 241): Hvilke elementer bestar reklamebilledet af {personer,

figurer, logo, ting, lokaliteter m.m.)?

* Konnotativt indhold (side 241): Hvilke konnotationer afgiver de forskellige ting i bil-
ledet? Hvitke konnotationer afgiver de til hinanden? Hvis der er mennesker eller an-
dre levende vasener i billedet, hvilke non-verbale tegn (side 247) (mimik, gestik, po-
situr, tgj m.m.) udsender de sa? Hvilke konnotationer afgiver den mide, personer-
ne interagerer med hinanden og med tingene i omgivelserne pa? Er billedsiden fgrst
og fremmest en illustration af produktet og dets funktion, eller knytter billedsiden
ferst og fremmest produktet til nogle symbolske vardier og fortzliinger?

* Komposition: Hvordan er de dominerende billedelementer placeret {forgrund, mel-
lemgrund, baggrund)? Fladekomposition (side 306); Hvilke linjer dominerer? Dia-
gonale linjer betyder dynamik og bevagelse, horisontale og lodrette linjer betyder
ofte ro, opbygning omkring midterakserne kan give harmoni. Hvordan er billedet
beskaret (side 293): ser vi ting/personer i total, halvtotal, nar, superner? |o tettere
vi er pa ansigter, jo mere pivirker de os folelsesmassigt. Se ogsd pa lzseretningen
fra venstre @verst til hgjre nederst. Dybdekomposition (side 308): Er rummet dybt,
fladt, klart eller diffust? Hvilke konnotationer afgiver kompositionen til indholdet,
eller anderledes sagt: hvad betyder den for vores oplevelse af billedets indhold?

* Perspektiv (side 309): Anvendes fugle, normal- eller froperspektiv? Hvad betyder

perspektivet for vores oplevelse af billedets indhold?

* Lys og skygge (side 309): Anvendes naturligt lys, belysningslys, clair obscure eller
symbolsk tys? Anvendes slagskygge eller egenskygge? Skarpe kontraster skaber dy-
namik. Lyset kan bruges til at fremhave enkelte elementer i reklamen. Hvad betyder
lys og skygge for vores oplevelse af billedets indhold?

* Farver (side 310}: Benyttes f.eks. mange eller fa farver, primarfarver eller sekundzr-

farver, kolde eller varme farver? Benyttes komplementzrfarver? Bruges farven kon-
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trastrigt (= dramatik og spanding), eller anvendes der meget ens farver (= harmo-
ni, 10)? Anvendes symbolske farver? Rgd kan f.eks. symbolisere kerlighed eller vel-
stand. Staerke farver virker ofte dynamiske, pastelfarver kan virke blide, blalige far-
ver kalige, mens rede farver kan virke varme/kzzrlige. Hvad betyder farverne for vo-
res oplevelse af billedets indhold?

Tekstanalyse:;

Komposition: Hvilken skrifttype og -sterrelse er der valgt? Hvilke tekstelementer
indeholder reklamen (overskrifter, manchet, bradtekst, logo m.m.)?

Ordvalg (side 1m): Bruges der fremmedord? Neutrale eller positivt/negativt ladede
ord? Abstrakte eller konkrete ord? Slang? Selvopfundne ord? Afvigende stavema-
der? Tekniske udtryk? Hvad er formalet med det anvendte ordforrad? Kredser tek-
sten om bestemte semantiske felter?

Satningsopbygning (side 127): Hvordan er s@tningerne opbygget? Benyttes der
korte eller lange perioder, sideordnede eller underordnede sztninger, ufuldstendi-
ge s&tninger, forvegt eller bagvagt?

Sproglige figurer (side 123): Hvilke sproglige figurer benytter teksten?

Sproglige billeder (side 122): Hvilke sproglige billeder benytter teksten (metaforer,

sammenligninger, symboler m.m.)? Leger teksten med hverdagsmetaforer og idio-
mer?

Opsamling pa billed- og tekstanalyse:

Forholdet mellem billede og tekst (side 241): Forankrer teksten billedet ved at un-
derstrege, hvad man allerede kan se i billedet, eller aflgser teksten billedet i den for-
stand, at det har et andet udsagn end billedet eller fungerer som en kommentar til
det, saledes at der opstar en ny betydning og nye konnotationer i samspillet mellem
tekst og billede.

Argumentation (side 157): Hvilken argumentation indeholder tekst og billede? Hvil-
ke pastande og hvilke belzg forekommer? Bruges tekst og billede blot som bel=g
for rekiamens generelle pastand (keb mig)? Hvilke appelformer (side 154) benyttes?
Hvilke argumenttyper benyttes (f.eks. motivationsarqumenter)?

Tone: Er reklamen humoristisk, saglig, sentimental, nostalgisk, belerende, aggres-
siv m.m.? Hvis der benyttes humor i reklamen, hvori bestar humoren sa? Er reklamen
selvironisk? Gar den grin med bestemte grupper eller bestemte adfzrdsmgnstre?
Ligger humaren i overraskende sammenstillinger af sterrelser, vi normalt ikke for-
binder med hinanden?

Intertekstualitet: Forholder reklamen sig til andre reklamer eller medietekster?
Metatekstualitet: Forholder reklamen sig til sig selv som reklame? For eksempel

gennem overdrevne virkemidler eller ved pa forskellig vis at kommentere sig selv
som reklame.




Vurdering:

« Storytelling (side 257): Giv en samlet vurdering af den historie, rektamen vil fortzelle:
Hvad lover reklamen modtageren udover selve produktets brugsvardi? Hvilke be-
hov sgger den at tilfredsstille hos modtageren? Brug evt. Maslows behovshierarki
{side 257). Hvilken livsstil gnsker reklamen at salge?

+ Vurderer |, at reklamen vil ramme malgruppen? Er der balance mellem blikfang og
produkt? Vurderer |, at reklamen er effektiv? Tror |, den vil have den gnskede effekt?




14. Medieanalyse af reklamefilm

Husk at begrunde dine svar til de enkelte punkter med henvisning til bestemte steder i
reklamen.

* Afsender: Hvem er afsenderen {virksomhed, maerke)?

* Medie: Hvilket medie optrader den i (tv, internet m.m.)? Hvilke tv-programmer er
den placeret i umiddelbar naerhed af? Er der tale om en viral reklame?

* Modtager: Hvem er malgruppen (ken, alder, uddannelse, socialgruppe, segment)?
Brug evt. inddelingen i Gallups kompasmodel {side 259). Det kan ofte vzre en fordel
at analysere filmen ferdig, for man vurderer dette punkt.

Hvad? (analyse af indhold)

* Meddelelse (side 254): Hvilket produkt gnsker den kommercielle reklame konkret at
slge? Hvilken sag eller hvilket budskab skaber den ikke-kommercielle reklame op-
marksomhed omkring? Hvilket blikfang {side 255) benytter reklamen?

* Reklamegenre (side 261): Hvilken reklamegenre er der tale om (lyrisk, narrativ eller
oplysende)? Hvis der er tale om en lyrisk reklamefilm, ma de forskellige poetiske
mativer kort beskrives. Hvis det er en narrativ reklamefilm, kan man se pa tid, miljp,
handling, personkarakteristik og personernes indbyrdes forhold. Hvis der er tale om
en oplysende reklamefilm, kan man se p3, hvilke oplysninger, der gives og hvilket
format, der er tale om. Er reklamen en del af en sterre reklamekampagne?

= Argumentation {side 157): Hvilke argumenter/belag eller overtalelsesmidler bruges
for at szlge produktet eller fremme sagen? Hvilke appelformer (side 154} domine-
rer? Benyttes et sarligt slogan? Punktet kan med fordel udskydes til efter analysen
af de filmiske virkemidler,
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Hvordan? (analyse af filmiske virkemidler)

* Ydre komposition: Hvilke indstillinger, scener og sekvenser bestir filmen af?

* Dramaturgi (side 300): Hvordan er Rimen opbygget {montage, tredelt opbygning,
berettermode! m.m.)?

* Fortaller (side 304): Hvilke fortllere og synsvinkler benyttes? Hvilken virkning gi-
ver det?

» Fotografering: Er der karakteristiske trek ved fotograferingen: billedbeskaring (si-
de 293), billedkompasition (side 294), perspektiv (side 294), kamerabevazgelser (si-
de 295), lys og skygge (side 296) og farver (side 296)?

i * Klipning (side 297): Hvilke former for klipning dominerer (montage, krydsklipning,
elliptisk klipning m.m.)? Underspg ogs4 klipperytmen. Hvilken virkning har kiipnin-
gen og klipperytmen?

* Lyd (side 296): Hvilken type lyd anvendes? Hvordan virker det? Hvordan er forholdet
mellem billedside og lydside {dublerende, supplerende, adskilt)?
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Fakta og fiktion (side 225): Benyttes der fiktion i reklamen? Benyttes der mest fakta-
eller fiktionskoder?

Symboler: Benytter filmen sig af bestemte symbolske elementer, som dermed knyt-
tes til produktet/sagen?

Tone (side 149): Er reklamen humoristisk, saglig, sentimental, nostalgisk, belzren-
de, aggressiv m.m.?

Humor: Hvis der benyttes humor i reklamen, hvori bestar humoren sa? Er reklamen
selvironisk? Ger den grin med bestemte grupper eller bestemte adferdsmgnstre?
Ligger humoren i overraskende sammenstillinger af stgrrelser, vi normalt ikke for-
binder med hinanden? Leger reklamen med tabu-omrader, vi normalt ikke taler om?
Overraskelseseffekter (side 255): Benytter reklamen sig af s@rlige overraskelsesef-
fekter?

Intertekstualitet: Forholder reklamer sig til andre reklamer eller medietekster?
Metatekstualitet: Forholder reklamen sig til sig selv som reklame? For eksempel
gennem overdrevne virkemidler eller ved at kommentere sig selv som reklame?

Vurdering:

* Giv en samlet redegarelse for den historie, reklamen vil fortzlle (jf. storytelling (side
257)). Kredser rekiamen om et bestemt tema? Hvad lover reklamen forbrugerne ud-
over selve produktets brugsvardi? Hvilke behov sgger den at tilfredsstille? Brug evt.
Maslows behovshierarki (side 257). Hvilken livsstil gnsker reklamen at szlge?

Vurderer |, at der er overensstemmelse mellem malgruppen og de faktiske lzsere?
Vurderer |, at reklamen er effektiv? Tror I, den vil have den pnskede effekt? Er der ba-
lance mellem blikfang og budskab/produkt?




