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Abstract

In recent years the Danish TV commercials have, in a more ex-
plicit way, developed into mini-dramas or mini-series. In these
types of TV commercials the story and the figures are staged
around a brand or a product. In this unique fictional universe,
through dramatization, an organization communicates their
information and message to a recipient. The unique fictional
universe creates solidarity between the recipient and sender,
and this solidarity contributes to giving the product or brand a
value. We look upon these impetuous tendencies as an exciting
and interesting development within TV commercials because of
the mix of several genres, which previously has not been com-
posed so explicit. Staging of a fictional universe has in the past
been associated with theater, literature and film. Today it is a
tool used in the marketing industry.

We wonder what implications the chosen dramaturgy may have
on the communicative purpose of a TV commercial. In the light
of this wondering we have chosen to look into this phenome-
non. Our case study is TDC’s TV commercials with the naturists;
Claus and Britta. These TV commercials are chosen because they
are good examples of the new trend in television advertising,
namely because the unique fictional universe with two quirky
and funny characters at the center, creates the framework for
the TDC’s marketing.

In the light of this, we ask:
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How are TDC’s TV commercials with the naturists
Claus and Britta grasped by a recipient and
what communicative problems can the applied
dramaturgy create for the recipients’
understanding of the intended message?

We are basing our studies on a hermeneutic point of view. We
have obtained both the recipients and the sender’s data from
questionnaire and telephone interviews. We have conducted a
dramaturgical analysis, to establish the various elements, which
appear in the TV commercials. We use theories by Anne-Britt
Gran, Jorgen Stigel, Peter Harm Larsen, Michael Eigtved, Eric
Bentley and Lennard Hgjbjerg. We also conducted a reception
analysis, in order to establish the recipient’s opinion on the TV
commercials by TDC. For this analysis we use theories by Kim
Schrgder and Stuart Hall.

Our dramaturgical analyses showed some of the dramaturgical
elements, like the paramount main characters Claus and Britta,
the humor, the fact that sometimes the sender (TDC) is por-
trayed not as the solution but as the problem. Furthermore, the
long passages of dramatization are preventing the information
and message, which are embedded in the fictional story by the
sender, to get through to the recipient. Additionally, did the re-
ception analysis show that the respondents in our questionnaire
are questioning what the naturists Claus and Britta have to do
with TDC and their products. Furthermore, did the question-
naire show that the recipients see the commercial as entertain-
ment but not a commercial with a message and that they have
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not changed their opinion of TDC in a positive way, but more in
a negative way.

We can therefore conclude that the TV commercials are grasped
by a recipient with some incomprehensibility. This causes the
recipient to question the use of various elements in the TV com-
mercials. We can also conclude that the weight of the use of
dramatization, humor and the eccentric main characters Claus
and Britta, removes the focus from the communication, infor-
mation and messages that are embedded in the TV commer-
cials. These are used to such a degree that the TV commercials
do not fulfill their purpose as means of communication. Instead
they become means of entertainment. Some of the dramaturgic
elements can create communicative problems, which blocks the
encoded message so that a recipient does not decode it as it was
intended.






V1 starter her...

“For a business not to advertise is like winking at a girl in the
dark. You know what you are doing but no one else does”
Stuart H. Britt (Kotler, 2003, s. 3).

Hvordan kan vi som kommunikationsstuderende ikke gore
andet end at elske dette citat? Dette speciale handler om netop
det, Britt sa farverigt forsgger at sige; afsender kan tro at denne
markedsferer sin virksomhed, produkt, brand etc. pa den bedst
hensigtsmessige made, men faktum er, at en modtager har en
anden livsverden, som vedkommende tolker og forstar informa-
tioner ud fra, og vil dermed ikke ngdvendigvis se det samme
budskab i markedsforingen som afsender selv gor.

Vi vil gerne benytte denne plads i specialet til at takke vores
vej-leder Iben Bredahl Jessen, som under vores specialeforlab
har givet os kyndig vejledning og modspil i diskussioner om
specialets omdrejningspunkt — TDC’s tv-reklamer med Claus
og Britta. Der skal ogsa lyde en serlig tak til Charlotte Van
Burleigh, marketing direkter for Marketing Communication (en
enhed under TDC), som har stillet op til telefoninterview, samt
vaeret behjaelpelig med nogle af de oplysninger besvarelsen af
problemfelt i dette speciale har kraevet. Sidst, men bestemt ikke
mindst, vil vi ogsa gerne sende en stor tak til alle de mennesker,
som har brugt tid pa at besvare vores spargeskema — uden alle
disse besvarelser, ville vores speciale ikke se ud som det gor. Vi
héber en dag at kunne gengalde al den venlighed, vi har madt
under processen.

Med venlig hilsen Maj og Louise
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1 Indledning

De fleste mennesker har en mening om tv-reklamer, og lige sa
mange meninger folk har, lige s& mange tv-reklamer er der.
Der er de udenlandske, de synkroniserede, og de danske tv-
reklamer. Den moderne danske tv-reklame bliver stadig mere
kreativ, figurerne er mere spgjse, og de korer i tv i en leengere
periode og dens fiktive univers kan fa en kultlignende status
hos dens publikum. De danske tv-reklamer er i storre og storre
grad blevet til mini-film og mini-feljetoner, hvor handlingen og
figurerne er iscenesat og konstrueret omkring et produkt eller
et brand. Det enestaende univers skal skabe samhgrighed mel-
lem modtagerne og afsenderen, sidan at denne samhgrighed
er med til at give det pagaeldende produkt eller brand verdi
(Kolstrup m.fl., 2009, s 532). Vi finder denne frembrusende
tendens spandende og interessant, da der sker en sammen-
blanding af flere genrer, som forhen ikke har veret til stede
sa eksplicit. Hvor iscenesattelse og konstruktion af et fiktivt
univers forhen har veret tilknyttet teatrets, litteraturens og
filmens verden, er det i dag et virkemiddel, der benyttes inden-
for markedsferingsbranchen.

Vi undre os over, hvilke konsekvenser den valgte drama-
turgi kan have pa det kommunikative formal i en tv-reklame.
Vi har derfor valgt at tage udgangspunkt i denne forundring i
vores speciale, og som case har vi valgt TDC’s tv-reklamer med
naturistfigurerne Claus og Britta. Disse tv-reklamer er gode
eksempler pa tendensen indenfor tv-reklamers opbygning, hvor
et enestaende univers, med to skaeve og morsomme figurer i
centrum, skaber rammen for TDC’s markedsfering. I TDC’s tv-
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reklamer optrader naturisterne Claus og Britta, der er et helt
almindeligt dansk agtepar, der har helt almindelige interes-
ser, hobbys og ikke mindst problemer, der ifolge dem selv, alle
kan lgses via elektroniske lgsninger og produkter fra TDC. Det
bliver interessant at undersage hvilke faktorer der skaber dette
univers og hvilken tilteenkt funktion de har, samt hvordan det
kommunikative budskab bliver praesenteret gennem denne
iscenesattelse, og hvordan modtageren opfatter dette budskab i
deres mgde med tv-reklamerne.



Praesentation
af case







2 Prasentation af case

I det folgende afsnit vil vi preesentere vores case, som bestar
af TDC’s markedsfering med de to naturistfigurer Claus og
Britta. Kapitlet er skrevet ud fra de oplysninger vi har faet
gennem TDC’s egen hjemmeside, samt de oplysninger et tele-
foninterview med Charlotte Van Burleigh fra TDC har givet os
(Bilag 26 og Bilag 30). Vi har valgt at lave denne prasentation af
specialets case, fordi denne forundersggelse vil hjelpe os i vores
overordnede forstielse af hele TDC’s markedsferingskampagne
med de to naturister.

At valget af TDC’s markedsferingskampagne som case, hvor
to morsomme og lidt skaeve naturistfigurer optrader, er ikke
tilfeeldigt. Hele kampagnen har vakt stor opsigt hos forbrugerne
i forskelligt omfang. Dette har selvfolgelig givet anledning til
stor debat (Bilag 16). Foruden denne debat omkring TDC’s
markedsferingskampagne, er der ogsa visse forhold ved filmene
som forundrer os, og som vi gnsker at fa udredet. Disse forhold
som vi gnsker at fd udredet har vi i specialets problemfelt
uddybet yderligere (jf. kapitel 3 Problemfelt, s. 33 ff).

TDC’s markedsforingskampagne bestar af mange kampagne-
tiltag. Kampagnen bestar af tv-reklamer, radioreklamer, ban-
nerreklamerne pa internettet og facebook.com fanside. Der-
udover har naturistfigurerne deres “egne” internetsider, der
forseger at livliggore de opdigtede figurer samt markedsfere
TDC (Bilag 31-33). Det har ikke vearet muligt for os at an-
skaffe alle kampagnematerialer, da TDC ikke er interesseret i
at dele disse materialer med os. Vi var fra specialets begyndelse



bevidste om, at det nok ikke ville veere muligt, at f4 over-
leveret alle materialer fra TDC. Vi har derfor valgt at vi ikke vil
analysere alle kampagnens mange tiltag. Der ligger dog flere
begrundelser bag denne beslutning end blot manglende mate-
rialeadgang, som vi vil klarlaegge senere i specialet (jf. afsnit 2.4
Specialets caseomrade, s. 25). Dog vil vi senere i dette kapitel
redegore for Claus og Brittas “egne” internetsider (jf. afsnit 2.2
Claus og Britta, s. 22).

2.1 TDC

For rigtigt at kunne forsta hvad TDC er i dag, mener vi at en kort
gennemgang af TDC’s historie er pa sin plads. I 1881 &bnede den
forste telefonsabonnement central i Kebenhavn, som var ejet af
amerikanske Bell. 1882 kom Bell pa danske heender, og Kjoben-
havns Telefon-Aktieselskab (KTAS) blev dannet. I lgbet af arene
blev flere telefonselskaber skabt, og i 1950 blev teleselskaberne
samlet i

“KTAS, Jydsk Telefon og Fyns kommunale Telefonselskab (FKT).
Post & Telegrafvaesenet havde ansvaret for Senderjylland og
Mon samt for Telegrafen, Rigstelefonen og de radiobaserede

tjenester.” (Bilag 34).

I en lang periode sker der ikke den store udvikling inden-
for telefonsabonnement selskaber, men i 1986 blev selskabet
Telecom etableret for at tage sig af den internationale telefoni.
En ny lov i 1990 blev grundlaget for et landsdaekkende tele-
selskab i Danmark; Tele Danmark. Tele Danmark blev stiftet
som moderselskab for de ’gamle’ teleselskaber. I 1997 indgik
det amerikanske teleselskab Ameritech et partnerskab med



Tele Danmark som betad, at Ameritech ejede ca. 42 % af Tele
Danmark. I 1998 overtog Tele Danmark resten af statens
aktier og blev privatiseret. I 2000 skiftede Tele Danmark navn til
TDC og nye selvstaendige datterselskaber blev dannet. TDC fast-
holder, at deres fokus 1 Danmark altid har veret et gnske om
at veere Danmarks forende kommunikationsvirksomhed (Bilag

34).

I dag tilbyder TDC mere end blot telefonabonnementer.
De se&lger ogsa abonnementer pa tv-kanaler og internet-
opkoblingsabonnementer, herunder ogsd mobilabonnementer
og mobilt bredbandsabonnementer, samt samlede pakker med
flere af ovenstaende lgsninger, blandt andet HomeTrTio.

TDC beskriver dem selv som:

“I'DC er Danmarks forende leverandor af kommunikations-
losninger og betalings-TV og besidder en mar-kedsleder position
indenfor alle segmenter i hjemmemarkedet. I alle andre nordiske

lande, er TDC forsteudfordreren pd erhvervsmarkedet” (Bilag

35).

I oktober 2009 bekendtgjorde TDC, at de @&ndrede deres ‘ud-
seende’, hvilket beted, at farverige ‘dots’ ikke leengere skulle
vaere en del af TDC’s markedsfering, og deres enkelte playoff
skulle ikke leengere vaere “kom naermere” (Bilag 36). Det nye
udseende beted, at der kom omfavnende cirkler med korte og
enkle informationer, ny skrifttype samt to figurer som fungerer
som TDC’s frontfigurer; Claus og Britta (Bilag 29).
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2.2 Claus og Britta

Claus og Britta er navnene pa de to figurer der agerer som TDC’s
frontfigurer. Rollen som Britta spilles af Peter Frodin og rol-
len som Claus spilles af Kirsten Lehfeldt. Claus og Britta blev
introduceret til den danske befolkning i forbindelse med TDC’s
nye udseende i oktober 2009. Deres hovedformal var at fa TDC
vaek fra imaget som varende en stor monopolvirksomhed til at
vaere et mere bredt og folkeligt teleselskab. Det nye udseende
og den justerede strategi udsprang fra filosofien “os med TDC”,
hvor det folkelige, enkeltheden, sympatien og det favnende var
i centrum, frem for det forhenvarende playoff “hkom naermere”
(Bilag 36). Claus og Britta skal veere med til at symboliserer alt
dette, og de har samtidig den ‘krglle pa halen’, at de er natur-
ister og gar rundt uden tgj pa. TDC fremhaever dog, at de i
virkeligheden ikke er nggne, men at Peter Frodin og Kirsten
Lehfeldt bearer dragter, som gor at vi blot oplever dem som
vaerende neggne, men at modtagerne samtidig godt ved, at de
ikke er det i virkeligheden (Bilag 29).

TDC har to begrundelser for deres valg af Claus og Britta som
naturister. Den forste begrundelse er, at markedsferingen vil
give en stopeffekt. TDC forventer, at folk vil ved dette lidt aparte
udseende stoppe op og undre sig (Bilag 6). Derudover vil TDC
gerne symbolisere, at de gerne vil tilbage til basis. Det vil altsa
sige at alt overfladigt, sd som tgj, skal skeeres fra (Bilag 29).

TDC forseger at virkeliggere Claus og Britta. Virkeliggorelsen
ses blandt andet i de goremal og handlinger de udferer i tv-
reklamerne. Det ses blandt andet ogsa ved, at TDC har oprettet
internetsider som fungerer som henholdsvis Claus’ hjemme-
side og Brittas hjemmeside. Claus er svagstromsingenior og
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Britta er afspandingspaedagog. Claus og Britta er i 50-ars
alderen. Britta er ‘fortalleren’ — det er hendes stemme man
horer i tv-reklamerne, hvor hun fortezller om Claus og Brittas
liv og seneste nyt, og det er hende der skriver alle historierne pa
TDC hjemmesiderne om Claus og Britta (Bilag 37 og Bilag 54,
alle filmene). Claus og Brittas to erhverv kan give associationer
til teknologi, hvilket haenger godt sammen med TDC, som ud-
byder teknologiske lgsninger indenfor telefoni, fjernsyn og in-
ternet (Bilag 38). Dette forsog pa at virkeliggore Claus og Britta
har den betydning, at modtagerne bedre vil kunne forholde sig
til Claus og Britta, og dermed ogsa TDC som afsender. Vi vil i
vores analyse komme narmere ind pa dette (jf. afsnit 5.1 Kom-
munikationssituationen, s. 67 ff.).

Senere i markedsferingskampagnen flytter “Nabo-Klaus” ind
ved siden af Claus og Britta. Nabo-Klaus er ssmand, men efter
30 ar pa havet gar han nu i land. Han ejer hverken fjernsyn,
computer eller telefon, men det vil Claus og Britta gerne hjzlpe
ham med, for Britta ser Claus som en rigtig handyman. Nabo-
Klaus bliver spillet af Hella Joof (Bilag 54, Film 3).

2.3 TDC’s markedsforingskampag-
nes mange tiltag

Facebook.com fansiden med Claus og Britta er et af de markeds-
foringstiltag TDC har valgt at benytte. P4 denne side kan man
veere fan af Claus og Britta og veere blandt de forste til at blive
opdateret med nyheder fra TDC. Dette sker gennem Claus og
Brittas ytringer i form af statusopdateringer. Facebook.com
fansiden havde den 17. maj 2011 210.630 fans. Pa fansiden kan
man skrive kommentarer til Claus og Brittas statusopdateringer
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eller blot skrive en hilsen. Man kan ogsa finde information om
hvem Claus og Britta er, se billeder og (reklame-)film med dem
og man kan blive fort videre pa internettet til Claus og Brittas
personlige hjemmesider (Bilag 39).

Brittas hjemmeside (wwuw.brittaskrop.dk) er en hjemmeside
“hosted hos” TDC. Britta preesenterer kort sig selv pa denne
internetside. Her kan man se videoer med styrke- og motions-
ovelser, skrive en hilsen i Brittas gaestebog eller sende en keerlig
hilsen til en man holder af. Hjemmesiden er et led i markeds-
foringen af TDC og skal veere med til at virkeliggore Britta (Bilag

32).

Claus’ hjemmeside (wwuw.cksolutions.dk) er en hjemmeside
“powered by” TDC. Vi formoder at TDC har valgt at benytte
betegnelsen “powered by” for at skabe associationer til Claus’
erhverv som svagstremsingenior samt TDC’s arbejde med elek-
troniske lasninger indenfor telefoni, internet og fjernsyn (Bilag

31).

Claus benytter siden til at fortelle, hvem han er og hvad han
kan. Derudover kan man pa hjemmesiden se eksempler pa
billedmanipulation, se spildesigns og finde informationer om
mobiltelefonapplikationer, som hanger sammen med Claus’
personlighed som TDC udstiller ham i tv-reklamerne. Derud-
over kan man ogsé finde nogle fa videoer som ogsa hanger godt
sammen med Claus’ humoristiske personlighed. Denne inter-
netside er ligesom www.brittaskrop.dk med til at virkeliggare
Claus og Britta.

Tv-reklamerne omhandler som tidligere skrevet Claus og Brit-



tas liv; hvad de laver, deres hobbyer og isaer hvad de elsker og
ikke elsker ved hinanden.

2.4 Specialets caseomrade

Efter en redegorelse af specialets case, gnsker vi at foretage en
afgreensning. Vi har tidligere i specialet naevnt, at vi har valgt
at afgreense os. Med dette mener vi, at vi ikke vil analysere alle
TDC’s markedsforingskampagnetiltag, men blot et af tiltagene,
nemlig tv-reklamerne. Der ligger flere grunde bag denne be-
slutning, og vi vil benytte dette afsnit til at redegare for dem.

En af de mest dbenlyse grunde til at vi har valgt at begrense
os er, at vi simpelthen ikke har tid, ressourcer eller anslag
nok til at analysere alle kampagnens tiltag (http://fak.hum.
aau.dk/fileadmin/FAK/studieordninger/ka_kommunika-
tion.pdf). En analyse af sddan omfang kraver mere end blot
nogle méaneder samt et ubegranset antal anslag, sa vi frit kan
analysere ned til mindste detalje. Her teenker vi ogsa i kampagne-
tiltagenes spendvidde rent genremassigt. Kampagnen favner
alle medier (tv, internet, radio, trykte medier og mobilapplika-
tioner), hvilket betyder at vi vil veere nedsaget til at inddrage
teorier og metoder omhandlende hver af disse genrer, for at
kunne analysere dybdegdende og hensigtsmaessigt. Dette vil i
sidste ende resultere i mange forskellige analyser, som kraver
bade tid, ressourcer og anslagsplads, som vi ikke har til radighed.
Dette vil ligeledes blive en helt anden form for speciale, som vi
ikke er interesseret i at foretage.

En anden grund til dette valg har varet, at TDC ikke gnsker at
dele alle deres materialer fra markedsferingskampagnen med
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os. Uden ubegraenset adgang til radioreklamerne og de online
bannerreklamer er det nasten en umulig opgave at analysere
dem grundigt. Derudover er tv-reklamerne det forste led ud af
mange i TDC’s markedsferingskampagne. Det vil sige, at det var
tv-reklamerne danskerne forst sa, da TDC lancerede deres nye
strategi i 2009 (Bilag 26).

Vi har derfor valgt at fokusere udelukkende pa tv-reklamerne
fra TDC. Det var ogsa dem der i forste omgang vaekkede vores
interesse. Vi er dog samtidig klar over, at TDC’s markedsferings-
kampagne bestar af mange dele som ikke blot kan skilles fra
hinanden uden videre, da de fungerer i en storre enhed. Pa
trods af dette mener vi, at det godt kan lade sig gore med tv-
reklamerne fordi disse var forste led i kampagnen, og at
kampagnens andre tiltag ikke var tilteenkt i markedsferings-
strategien fra begyndelsen. Det har ikke vaeret TDC’s hensigt fra
begyndelsen for eksempel at lave en facebook.com fanside med
Claus og Britta. Dette er forst opstaet efter tv-reklamerne blev
lanceret. (Bilag 26).

2.4.1 Udvaelgelse af TDC’s naturist tv-re-

klamer

TDC’s tv-reklamer med naturistfigurerne har, skont de inde-
holder informationer om mere eller mindre forskellige TDC
produkter, en overordnet form for kronologi og gennemgaende
historie. Vi ser alle disse tv-reklamer med naturistfigurerne som
et samlet veerk, en mini-fgljeton, med en tidsmaessig kronologi
og forskellige dramaturgiske udtryksformer.

Vi har udvalgt 13 af disse tv-reklamer. Dette sker blandt andet



ud fra et kronologisk tidsmaessigt hensyn, pa baggrund af en
oversigt vi fik af Charlotte Van Burleigh (marketing direktor for
Marketing Comunication, som er en enhed under TDC) (Bilag
28). Ydermere indeholder de 13 udvalgte tv-reklamer alle de
dramaturgiske udtryksformer, der eksisterer i kampagnen. Vi
gennemanalyserer ikke alle 13 udvalgte tv-reklamer enkeltvis,
men vi slar ned pa enkelte tilfeelde og pointer. Dette betyder,
at vi analyserer alle 13 tv-reklamer én analyse og ikke 13 sma
analyser.

De tv-reklamer vi analyserer i dette speciale er medlagt pa en
cd. De har et nummer fra 1 -13, hvor nummer 1 er den ldste
af alle tv-reklamer, og nummer 13 er den nyeste af de 13 tv-
reklamer (Bilag 54). I analysen vil tv-reklamefilmene blive
henvist til som “Film X”, hvor X’et fortaller hvilken film af de
udvalgte tv-reklamers kronologi, der er tale om.

Nedstaende er listet de 13 udvalgte tv-reklamefilm. De hedder
det samme som TDC selv kalder dem i den kronologiske over-
sigt. Alle filmene kan findes pa TDC’s hjemmeside http://inspi-
ration.tdc.dk/element.php?dogtag=p_ins_cb_film (se kapitel
11 Indholdsfortegnelse - Bilag s. 253 og Bilag 54).

Film 1: Naturisterne. Den forste tv-reklame. Kort praesentation
af hvem Claus og Britta er og deres hobbyer.

Film 2: Motormund. I denne tv-reklame brokker Britta sig over,
at Claus snakker meget i mobiltelefon. Claus og Britta foretager
sig hverdagshandlinger sdsom madlavning og bgrstning af
tender, alt i mens Claus snakker i mobiltelefon. Tv-reklamen
er et eksempel pa den overordnede forteller/dramameassige

opbygning.



Film 3: Somanden. Modtagerne bliver prasenteret for so-
manden; Nabo-Klaus. Dette er den forste tv-reklame med Nabo-
Klaus-figuren.

Film 4: Stenalder. Claus og Britta hjeelper Nabo-Klaus med at
istandsaette sit hjem, og Claus og Britta undrer sig over, at Nabo-
Klaus ikke ejer nogle elektroniske genstande sdsom mobiltele-
fon eller fjernsyn. Denne tv-reklame viser dramatiseringen fra
tv-reklamens start samt eksempler pa karaktertyperne.

Film 5: Line Dance. Britta, Claus og Nabo-Klaus danser Line
Dance i Claus og Brittas kalder. Dramatisering fores frem gen-
nem dans.

Film 6: Havebord. Claus og Britta er campister, og filmen
skildrer hvordan Claus kan vere pa internettet, selvom de er pa
campingferie. Tv-reklamen er endnu et eksempel pa den over-
ordnede forteeller/dramamaessige opbygning

Film 7: Stangtennis. Claus spiller stangtennis, imens han
kort forklarer Britta de tekniske detaljer ved TDC HomeTrio
og en paraboltallerken. Dramatiseringen bruges til at forklare
hvordan HomeTrio fungerer.

Film 8: Flashdance. Britta danser til musiknummeret ”Flash-
dance - What a feeling”. Dramatisering fores frem gennem dans.

Film 9: Solvbryllup. Claus og Britta har selvbryllup. Et flash-
back tilbage i tiden beskriver Claus og Brittas tid sammen og
deres forhold til TDC. Flashbacket er med til at fastsla tids-
settingen.

Film 10: Brittas sang til Claus. Til Claus og Brittas sglvbryllups-
fest har Britta skrevet en sang til Claus, hvor et flashback tilbage
i tiden beskriver Claus og hans hang til at snakke i mobiltelefon.



Dramatisering opstar gennem sang og tidssettingen.

Film 11: Claus’ gave. Claus forearer Britta elektronisk lgsning
fra TDC i selvbryllupsgave. Dramatisering foregar uden ord. Tv-
reklamen er et eksempel pa Voice-over-presenter’ens rolle i

Film 12: Nedtur. Britta forsgger at komme i form ved hjelp af
en mavetreningsmaskine, men mislykkes. Tv-reklamen er et
eksempel pa brugen af voice-over+ og voice-over-presenter’en.

Film 13: Vinterbad. Claus og Britta er vinterbadere, og Claus
og har taget sin beerbare computer med ud til vandet. De har
inviteret Nabo-Klaus med til vinterbadning og Claus far et chok
da han ser nggne Nabo-Klaus, der gor at han taber computer-
en i vandet. Dette er endnu et eksempel pa den overordnede
forteeller/dramamaessige opbygning.






Problemfelt







3 Problemfelt

Vi ser stadig tv-reklamer for TDC’s produkter og det er stadig
de velkendte naturistfigurer Claus og Britta som star for under-
holdningen og videreformidlingen af budskabet. Efter nogle ar,
er det pa tide at vurdere konceptets virkning.

Neasten alle tiltag i kampagnen er pa en eller anden made for-
bundet med hinanden. Dog er der et af tiltagene som skiller
sig ud, og det er tv-reklamerne. Nar vi siger at de skiller sig ud,
mener Vi, at tv-reklamerne kan st alene, og ikke nodvendigvis
skal ses i lyset af de andre kampagnetiltag. Derudover var tv-
reklamerne det forste skridt i kampagnen. Derimod kan de
andre tiltag ikke sta alene. Eksempelvis har Claus og Britta en
facebook-side, hvor man som facebook.com-bruger kan valge
at “synes godt om dem”. Hvis ikke brugerne kendte til de fiktive
figurer Claus og Britta fra eksempel tv-reklamerne, ville de hgjst
sandsynligt ikke veere “venner med dem”. P4 baggrund af dette
egner eksempelvis denne facebook.com side sig ikke til at sta
alene uden eksempelvis tv-reklamerne (Bilag 39).

Tv-reklamerne skiller sig yderligere ud, da de er mere til-
gaengelige for den almene dansker ved, at de kommer ind i
stuerne hos folk, uden at folk selv behgver at opsgge den. Dette
betyder, at en stor modtagermasse bliver eksponeret for dens
budskab. Tv-reklamerne er derudover en genre, som kraever en
del mere overvejelse, strategi og dramaturgi for at fa handling-
en og historien til at fungere. Samtidig skal det kommunikative
formal traede tydeligt frem, alt imens at den skal ramme mange
forskellige segmentgrupper pa samme tid (Kolstrup m.fl., 2009,

O,



s. 532). Derfor har vi taget den beslutning, at vi udelukkende
fokuserer og analyserer pa disse tv-reklamer.

3.1 Arbejdsomrade

Vi forestiller os, at der kan opstd kommunikative problemer
i modtagelsen af TDC’s tv-reklamer, da den valgte dramatur-
gi blandt andet kan overskygge det kommunikative budskab.
Ud fra dette opstar vores problemstilling. Vi vil med specialet
undersgge den dramaturgiske opbygnings indflydelse og konse-
kvenser pa det kommunikative forméal med tv-reklamerne, ud
fra de formal afsenderen havde med denne, sammenlignet med,
hvordan de bliver opfattet af modtagerne.

3.2 Kommunikationsforstaelse

Inden vi arbejder videre med vores speciale finder vi det re-
levant at klarleegge, hvilken kommunikationsforstéaelse vi ar-
bejder ud fra. Denne redegorelse har vi valgt at foretage, for at
undga mulige misforstaelser af hvilken tilgang vi anvender i
vores arbejde. Vi arbejder ud fra en kommunikationsopfattelse
vedrgrende modtagerens afkodning af et kommunikativt bud-
skab, hvor kommunikation ikke kun er en, men to handlinger.
Det betyder, at kommunikation ikke kun produceres af en af-
sender, men ogsa bliver modtaget af en modtager. Ydermere
kan kommunikation betragtes som verende uden begyndelse
og afslutning. Begge parter er til en vis grad lige aktive, og de
er begge med til at skabe mening under processen, da de hver
iseer har deres verdenssyn og tolker og forstar de samme ting
pa forskellige mader ud fra dette verdenssyn. Pa trods af, at af-



sender af et kommunikativt budskab har en ide og et enske om,
hvordan modtageren skal opfange budskabet, bliver budskabet
ikke rigtigt bestemt for det mgdes med modtageren.

Vi ser tv-mediet som et forende virkemiddel til brug af markeds-
foring. Tv-markedsfering giver stor synlighed, og hvis af-
senderen af en tv-reklame forstdr at veere innovativ og
kreativ, er der stor sandsynlighed for, at tv-reklamerne skaber
stor opmarksomhed og omtale. Tv-markedsforing kan noget,
som andre markedsferingskanaler ikke kan, hvilket er at sende
budskaber til mange mennesker pa rekordtid (Kolstrup m.fl.,
2009, s. 532). Tv-mediet er velegnet til at appellere til mod-
tagernes folelser som intet andet medie, blandt andet fordi
modtagerne bliver eksponeret for lyd og video, og dette miks
af markedsforingselementer er sveere at kombinere i de fleste
andre medier, som eksempelvis radio og trykte medier.
(Kolstrup m.fl., 2009, s. 532). Vi har en formodning om, at TDC
har valgt blandt andet at udnytte tv’et som markedsferingskanal
fordi det er et medie der rammer mange mennesker i forskel-
lige aldersgrupper, og at de har valgt at videreudvikle markeds-
foringen ved at benytte andre medier, i blandt andet et forseg pa
at skabe starre succes end blot ved tv-reklamerne.

3.2.1 Forstaelse af et kommunikativt

problem

Nar der i dette speciale neevnes kommunikative problematikker,
mener vi de mulige problemer der kan opsta nar kommunika-
tion bliver forsggt formidlet gennem et iscenesat og fiktivt

drama.



Nar en afsender, i habet om at ramme en bestemt modtager
med informationer, skaber et fiktivt univers, er der en risiko for,
at dramaturgien vil overskygge det egentlige kommunikative
formal. Denne risiko opstér i forskellen mellem reklamegenrens
og fiktionens fundamentale formal. Hvor reklamegenren mere
end alt andet har til formal at kommunikere, har fiktionen til
formal at underholde og forfere sit publikum. Hvor reklame-
genren bruger bekendthedsformler, for hurtigt at bringe sit
publikum ind i handlingen, bruger fiktionen disse for at fa pu-
blikum til at “gad med pa komedien” og hengive og forglemme sig
i handlingen (Larsen (A), 2002, s. 233 og Stigel (C), 1995, s. 4).

De problematikker der opsté i sammenbladningen mellem disse
genrer, kunne vere en mulig ubalance i forholdet mellem kom-
munikationen og fiktionen: hvornar bliver ivret for at fa kom-
munikeret sit budskab sa stort at fiktionen glemmes, og hvornar
overtager det fiktive univers hele opmarksomheden, s& kom-
munikationen glemmes? Der kan ogsd opstd en generel for-
virring om, hvad den pageldende reklame egentlig er en re-
klame for? Hvor meget er fiktion og hvor meget er fakta?

3.3 Problemformulering

Vi vil herunder prasentere dette speciales problemformulering.
Allerforst vil v opstille en raekke hypoteser og forventninger til
tv-reklamerne som er med til at udforme vores problemformu-
lering.



3.3.1 Hypoteser inden specialet er pab-
egyndt

. Vi antager, at forskellige aldersgrupper har forskellige
holdninger til TDC’s tv-reklamer.

. Vi antager, at TDC tilteenkte tv-reklamerne med Claus og
Britta til en bestemt malgruppe.

. Vi formoder, at naturistfigurerne Claus og Britta tager
meget opmaerksomhed i den dramatiserede fiktive
handling.

. Viantager, atvalget afskuespilleretilrollerne som Clausog
Britta, har en indflydelse.

. Vi forestiller os, at storstedelen af de adspurgte i vores

sporgeskemaundersogelse, ikke er i stand til at svare
korrekt pa spergsmalet om, hvad der reklameres for.

Med udgangspunkt i vores hypoteser, lyder specialets problem-
formulering derfor som folger:

Hvordan bliver TDC’s tv-reklamer med naturist-
figurerne Claus og Britta opfattet af modtagerne og
hvilke kommunikative problematikker kan den
anvendte dramaturgi skabe for modtagernes
forstaelse af det intenderede budskab?







Valg af
metode







4 Valg af metode

I det folgende kapitel vil vi klarlegge med hvilken metode, vi
har valgt at gribe specialet an. Vi vil beskrive med hvilken frem-
gangsmade vi benytter teorien og dermed ogsé, hvordan teorien
kan hjzlpe os til at besvare specialets problemfelt og problem-
formulering, som i foregdende kapitel er redegjort for.

4.1 Videnskabsteoretisk metode

Dette afsnit indeholder den videnskabsteoretiske tilgang til
specialet. Vi foretager denne udredning fordi vi gnsker en
overordnet ramme for vores tilgang til vores speciale. Vi tager
udgangspunkt i hermeneutikken, fordi vi i vores analyse blandt
andet forsegger at forstd TDC tv-reklamernes modtagere. Vi vil
dog i det folgende komme med en dybere redegorelse for vores
videnskabsteoretiske tilgang.

Ifelge Finn Collin og Simo Keppe er der to, dog lidt groft op-
delt, forskellige mader at arbejde videnskabeligt pa i et projekt
som dette. De snakker om den ideografiske og den nomotetiske
forskning. Hvis man arbejder ud fra den ideografiske viden-
skab i et projekt, handler det om at ga i dybden med en mangde
empiri og “undersege enkelttilfelde” (Collin m.fl., 2003, s.
101). Det drejer sig i denne tilgang om enkelthypoteser, som
tager udgangspunkt i ét saerligt tilfaelde. Udfaldet af denne type
videnskabelig tilgang er derfor ikke noget, som er generelt
gyldigt, men naermere noget der tolker og konkluderer pa én be-
stemt sag. Et eksempel pa ideografisk videnskab kunne vare en
analyse af den interne kommunikation i en virksomhed. Dette



er modsat den anden videnskabelige forskningstilgang, den
nomotetiske forskning som forsgger at vare lovopstillende. Ved
den nomotetiske forskning beskaftiger man sig nemlig med
almene og generelle sandheder og principper, og som bestraber
sig pa at opstille generelle lovmessigheder. Denne tilgang for-
seger at opstille en rekke gyldne regler, principper og menstre.
Gyldighedskriterierne for denne tilgang er, at grundlaget for de
resultater man opnar, er s omfattende, at det faktisk er muligt
at opstille generelle regler og love. Et eksempel pad nomotetisk
videnskab kunne vere en undersagelse af et folketingsvalg, hvor
det eksempelvis gnskes en afklaring af, hvilket uddannelses-
niveau folk der stemte pa partiet Venstre generelt har.

Ud fra denne redeggrelse af de to tilgange, er det for os tydeligt,
at vi i vores speciale gor brug af den ideografiske videnskab til
at lgse vores problemstilling. Dette begrunder vi ved, at dette
speciales konklusion ikke vil kunne opstille en reekke generelle
regler for tv-reklamer, og det er heller ikke meningen med vores
speciale. Det vi gnsker at finde frem til i dette speciale er, om
den dramaturgiske opbygning i tv-reklamerne kan skabe kom-
munikative problemer, nar disse bliver mgdt af modtagere, og
i sa fald hvilke kommunikative problematikker vil der opsta?
Nar der tages udgangspunkt i den ideografiske tilgang til et
projektsomivoresspeciale, er der fokus padetindividuelle, ogdet
onskes at undersgge menneskers forskellighed (Collin m.fl.,
2003, s. 101). I dette speciale ser vi undersogelsen af det
individuelle og forskelligheden i det enkelte menneske som
et kvalitativt undersggelsesarbejde. Vores kvalitative arbejde
vil besta af interviews af en TDC medarbejder samt en online
sporgeskemaundersggelse. Spergeskemaundersogelser op-
fattes som varende en kvantitativ undersogelsesmetode, idet



man opnar kvantitative resultater. Pa trods af dette opfatter
vi vores sporgeskemaundersggelse som verende kvalitativ,
idet vi i undersogelsen stiller spargsmal, der giver modtagerne
af spargeskemaerne mulighed for selv at kommentere og be-
skrive med deres helt egne ord. Vi vil senere i specialet komme
nermere ind pa dette (jf. afsnit 4.3.1 En kvalitativ og kvantitativ
empiriindsamling - vores specielle sammenbladning, s. 49) Den
kvalitative metoder skal hjelpe os med at forstd hvilke tanker
TDC havde bag tv-reklamerne samt modtagernes forstaelse af
disse. Det kvalitative undersogelsesarbejde understatter vores
ideografiske made at arbejde videnskabeligt pa.

Den ideografiske tilgang at arbejde videnskabeligt pa, laegger
sig op ad hermeneutikken (Collin m.fl., 2003, s. 122). Herme-
neutikken star for fortolkningen. Vi vil i det folgende beskrive
og redegore for, hvordan den videnskabsteoretiske metode
bliver anvendt i vores speciale.

Den hermeneutiske videnskabsteoretiske tilgang bliver defi-
neret 1 “Filosofi - politikens bog om moderne videnskabsteori”
som

“studiet af, hvad forstaelse er, og hvordan vi metodisk bor ga
frem for at opnda forstdelse” (Follesdal m.fl., 2005, s. 88).

Med andre ord er de to mest centrale ting ved hermeneutisk
videnskab fortolkning og forstaelse. Men for at noget kan veere
genstand for forstaelse, er det ngdvendigt, at nogen ensker at
udtrykke noget. I hermeneutikkens oprindelse i det antikke
Grakenland betad hermeneutik egentlig “at fortolke”, hvor det
primeert var juridisk og teologiske tekster om blev fortolket



(Follesdal m.fl., 2005, s. 88). Mange ting har dog sndret sig
siden, og hermeneutikken er labende blevet udvidet. Den nyere
og mere moderne hermeneutik (som vi deler) fortolker ikke kun
tekster, men ogsa personer, handlinger og produkter af hand-
linger. Humanvidenskaberne, som hermeneutikken er en del af,
soger:

“en dyberegdende forstdelse af menneskelig aktivitet og pro-

dukterne af sadanne aktiviteter, og sadanne faanomener har

mening, thi de har deres udspring i mennesker, der mener og
vil noget” (Collin m.fl., 2003, s. 140).

Jorg Zeller skriver, at forstielse er et resultat af en indviklet
interaktionsproces, erfaringsproces og taenkningsproces. Han
uddyber endvidere:

“Det indviklede haenger sammen med, at der mdske findes en
begyndelse pa en forstdelse af eller for noget, men ikke en
decideret ende eller afslutning. Forstaelse er pad en mdde en
uendelig proces.” (Zeller, 2007, s. 470).

Med dette mener Zeller, at der ikke eksisterer noget, som kun
kan forstas pa én made. Dette heenger i seerdeleshed godt sam-
men med vores speciale og vores forforstaelse, idet vi er af den
opfattelse, at kommunikation er to handlinger (jf. afsnit 3.2
Kommunikationsforstaelse, s 34). Afsender kan have en ide
om hvordan modtager vil forstd det kommunikative budskab,
men budskabet bliver forst bestemt af modtageren. P4 denne
made kan flere modtagere af en kommunikativ handling for-
std budskabet forskelligt. Dette kan overfares til dette speciales
problemfelt, som gar pa hvordan TDC’s tv-reklamer med na-



turistfigurerne Claus og Britta bliver forstaet og opfattet af mod-
tagerne i forhold til det var intenderet af TDC.

Abenlyst er tv og dets reklamer et produkt som er skabt af men-
neskelig aktivitet, og en forstdelse af tv-reklamer kan saledes
opnas ved at anvende en hermeneutisk metode. Ved at kigge pa
interaktionen mellem TDC og modtagerne, forhgre os om mod-
tagernes erfaringer med TDC samt ved at fa et indblik i deres
tanker omkring TDC’s tv-reklamer vil vi opna. Dermed kommer
vi taettere pa besvarelsen af vores problemformulering.

Den nyere hermeneutiks opfattelse af forstdelse og fortolk-
ning omfatter dog blot, at man aldrig kan satte sig udenfor den
viden, som man selv besidder, samt den kontekst man er en del
af (Zeller, 2007, s. 473). Da vi som analytikere skal fremstille
andre personers subjektive syn pad TDC’s tv-reklamer, kraever
det af os, at vi er objektive, for ikke at ‘farve’ svarene. Dette kan
dog vare en sveer opgave, men vi vil dog alligevel forklare vores
analytiske udgangspunkt netop ved hjelp af hermeneutikken.
Det er vigtigt, at vi er opmarksomme pa disse forforstéelser,
og vi vil ud fra denne bevidsthed forsege at arbejde sa objek-
tivt som muligt. Vi mener, at nar vi blot ger os bevidste om de
subjektive til- og fravalg modtagerne af spargeskemaet har gjort
sig, samt vores forforstielser har en betydning, kan det forsvare
vores arbejde som varende objektive analytikere.

4.2 Specialets struktur

Vi vil i dette afsnit praesentere, hvordan dette speciale er byg-
get op. Ved at inddrage laeseren i specialets struktur og opbyg-
ning haber vi at lette leesningen samt forstaelsen af vores tanke-



gang gennem hele specialeforlabet, men vigtigst gennem selve
specialet.

Vores strukturelle model inkluderer blandt andet vores for-
undring og de spergsmal vi har haft i forbindelse med tilblivelsen
af vores speciale. Det som vi undrer os over og de spargsmal
vi stiller os selv med hensyn til TDC’s reklamer, mener vi, er
vigtige for specialets struktur, idet de danner grundlaget for
vores speciale.

Vores opstilling af vores speciale ser derfor saledes ud:

Undren

l
Spergsmal

I l

Empiri — Teori Forforstaelse

Analyse

I

Diskussion

I

Konklusion

I

Perspektivering

Figur I: Struktur-model



Denne opstilling af specialedesignet vil give os et overblik over
de forskellige trin og faser, som optrader i et arbejdsforleb med
en problemstilling som vores. Allerede fra specialets begyndelse
har vi arbejdet ud fra denne opstilling.

Vores arbejde startede, da vi blev prasenteret for TDC’s
markedsferingskampagne med naturistfigurerne Claus og Brit-
ta. Det var her vores forundring vedrerende forskellige faktorer
ved tv-reklamerne opstod (jf. kapitel 1 Indledning s. 15). Denne
forundring udviklede sig til en reekke sporgsmal, som vi gnskede
at fa svar pa, som derved er blevet dette speciales problemfelt.
For at kunne besvare disse spargsmal kraever det selvfolgelig
en undersggelse, men for vi kan pabegynde en analytisk
undersogelse, er det nodvendigt at lave nogle forundersagelser.
Vores forundersogelser bestdar blandt andet af indsamling af
data og information vedregrende afsenderen af tv-reklamerne
med Claus og Britta, samt informationer omkring selve tv-
reklamerne. Derudover indeholder forundersogelser ogsa
diverse teorier omhandlende dramaturgi og receptionsanalyse.
Disse forundersggelser danner grundlaget for vores empiri,
teori og forforstielse. Forst her er vi klar til at pdbegynde en
analyse.

Fremgangsmaden for vores analyse og undersogelse tager
udgangspunkt i de fornaevnte TDC tv-reklamer med natur-
isterne Claus og Britta. Undersogelsen kraever forst en
redegorelse for den samlede kommunikationssituation. Hertil
har vi valgt at benytte IMK-modellen, da denne model kan
give os et klart billede af, hvad det er for en kommunikations-
situation, vi har med at gere. IMK-modellen tager udgangs-
punkt i interaktionsparadigmet, som klarleegger forholdet mel-



lem modtager og afsender. Herudover vil IMK-modellen give en
afklaring og definition af afsenderen, modtagerforholdet, tekst-
en, referenten, konteksten, koden, medierne samt genren.

Efter kommunikationssituationsanalysen vil vi lave en drama-
turgisk analyse af de udvalgte tv-reklamer fra TDC. Denne ana-
lyse skal give os et billede af de virkemidler og udformningstil-
tag TDC har gjort sig brug af i tv-reklamerne. Denne analyse
er vigtig, da vi har behov for at vide hvilke dramaturgiske virk-
ningstiltag TDC benytter sig af. Analysen er samtidig ogsa med
til at belyse hvilke konsekvenser og kommunikative problema-
tikker de dramaturgiske tiltag i tv-reklamerne kan have pa mod-
tagerne.

Dette bringer os frem til tredje del af vores analyse; receptions-
analysen. Denne undersggelse skal give os et indblik i mod-
tagernes perception af tv-reklamerne. Dette sker i form af et
sporgeskema, som vi udformer med de forundersogelser vi
har foretaget in mente. Spergeskemaundersogelsens formal
er at undersege, hvordan bestemte dramaturgiske virkemidler
bliver opfattet af modtagerne. Vi forventer, at spergeskema-
undersggelsen vil kaste lys over, hvordan modtagerne modtager
disse dramaturgiske virkemidler og tiltag. Metoden for, hvordan
vi finder frem til modtagernes perception af tv-reklamerne skal
findes i receptionsanalysen. Vores receptionsanalyse bliver
dannet ud fra encoding/decoding-principperne og Den multi-
dimensionale model. Vores formal med receptionsanalysen er
at finde frem til den respons som modtagerne foretager nar de
ser eller har set TDC’s tv-reklamer.

Disse undersggelser vil til sidst munde ud i en sammenfattende



diskussion. I Diskussionen far vi mulighed for at diskutere ana-
lysens pointer og holde dem op mod de forventninger og an-
tagelser, vi har haft igennem hele vores specialeforlab.

Efter diskussionen vil vi veere i stand til at besvare vores pro-
blemfelt og problemformulering i form af et konklusionskapitel.

4.3 Indsamling af empiri

Gennem vores arbejde med specialet har vi indsamlet oplys-
ninger og viden om TDC’s markedsferingskampagne. Derud-
over har vi ogsa indsamlet oplysninger og informationer fra et
udsnit af den danske befolkning om deres holdning til denne
kampagne.

4.3.1 En kvalitativ og kvantitativ empiri-
indsamling — vores specielle sammen-
blanding

Kvalitative metoder har til opgave at satte fokus pa sociale
eller “andre fanomeners beskaffenhed”, hvorimod kvantitative
metoder sigter mod feenomeners udbredelse og statistiske sam-
menhange (Olsen, 2005, s. 10). Henning Olsen beskriver for-
skellen pa kvantitative og kvalitative forskningsmetoder pa en
billedlig méade:

“Kvantitative forskere er optaget af at teelle aebler og pzerer,
mens kvalitative forskere saetter fokus pa forskellen mellem

frugterne” (Olsen, 2005, s. 10).



Med dette mener Olsen, at kvantitativ forskning bygger pa sta-
tistiske og talbaserede forskningsresultater, hvorimod kvalita-
tiv forskning fremstiller forskningsresultater med mere dyb-
degaende svar, der dog ikke ngdvendigvis kan laves statistiske
overskuelighedslgsninger pa.

Vi har valgt at benytte begge empiriindsamlingsmetoder i vores
speciale. Vi har valgt at benytte den kvantitative empiriind-
samling i form af sporgeskemaer. Valget af den kvantitative
arbejdsmetode begrunder vi ved, at vores mal er, at opna sa
mange holdninger belyst som muligt. Samtidig ensker vi et
bredt syn pa de spergsmal, vi stiller i vores sporgeskema. For at
indsamle viden til at kunne arbejde med en besvarelse af vores
problemformulering, har vi valgt at visse spargsmal, er af en kva-
litativ karakter. Derudover foretager vi kvalitative interviews af
Charlotte Van Burleigh fra TDC, marketing direktor for Marke-
ting Communication, som er en enhed under TDC. De kvalita-
tive interviews bestér af en telefonsamtale samt skriftlige inter-
views over mail (Bilag 26-28).

Ved at benytte bade kvalitativ og kvantitativ metode, far vi en
bredere forstaelse af de forskellige omrader, som vi har brug for
i vores besvarelse af specialets problemfelt og problemformu-
lering. Det er en fordel for os at benytte begge metoder i vores
specialeproces, da vi med de kvalitative og kvantitative data
kan opnd mere nuancerede og uddybende forklaring pa stati-
stik omkring modtagernes alder, ken og egentlige holdninger
(jf. spergeskemaets sporgsmal 1 og 2, Bilag 1, 2 og 15). Vi har
valgt at benytte begge metoder da de giver os mulighed for at fa
dybdegdende og nuanceret udmeldinger. Samtidig fa vi et over-
ordnet indblik i en udvalgte del af den danske befolkning. Vores



vurdering er derfor, at vi har opnéet et brugbart resultat ved at
kombinere den kvantitative metode med kvalitative metode.

4.3.1.1 Spargeskema

Vores undersggelse kommer til at forlade sig pa de udsagn vores
modtagere vil give, nar de besvarer sporgeskemaerne, og vi har
dermed valgt, at vores undersagelse ikke skal ligge til baggrund
for en optelling. En optalling vil fungere bedst i en forbindelse,
hvor man gnsker at opstille en raekke gyldne regler for hvordan
tingene henger sammen, og dermed vil undersggelsen blive
kvantitativ. Et spargeskema baseret pa optallingsmulighed vil
veere baseret pa spergsmal, hvor modtagerne skal satte kryds
ved de svarmuligheder, som vi som afsender pa forhind har
opstillet for modtageren. Nar man sa har opnéet det enskede
antal besvarelser, vil det veere muligt at taelle de ens besvarelser
og derudfra sige noget konkret om modtagerne og deres hold-
ninger. Denne méade at udforme sporgeskemaer pa er dog ikke
modtagernes helt egne ord og holdninger vi vil fa redegjort for,
men narmere vore egne. Vi har derfor valgt ikke at benytte
denne fremgangsmade for vores spargeskemaer i dette speciale.
Som vi har skrevet i vores Videnskabsteoriafsnit (jf. afsnit 4.1
Videnskabsteori, s. 41), kommer vores konklusion pa vores spe-
ciale ikke til at opstille nogle generelle regler og retningslinjer
for markedsfering af TDC, og derfor bliver modtagernes udsagn
kvalitative. Dermed kan man sige, at selve vores undersogelse
kvantitativ, men besvarelserne kvalitative.

Vi har valgt at udforme spgrgeskemaerne pa et online under-
sogelsesveaerktej, der hedder Google Docs (Bilag 40). Google
Docs er en gratis service, som dog kraever en Google konto (en
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Google konto er en online profil som man opretter gratis hos
Google). Profilen giver adgang og mulighed for nogle gratis on-
line tjenester og veerktgjer, som er samlet under et felles login-
navn og kode (Bilag 41). Foruden at Google Docs er en gratis
service, som passer os smafattige studerende temmelig godt,
ogsa et nemt og brugervenligt veerktegj, som vil gore vores ar-
bejde med spergeskemaerne lettere, blandt andet fordi den
samler alle svarene i et regneark.

Grunden til, vi har valgt at benytte et online medie til udform-
ningen af vores sporgeskema skyldes, at det dbenlyst er let-
tere og mere enkelt at sprede spergeskemaerne online. Ved at
benytte internettet spredes sporgeskemaet via vores sociale
netveaerk som “ringe i vandet”. Ved at opfordre vores netveerk til
at sprede informationen om spergeskemaet til deres netveerk,
vil spargeskemaet blive besvaret af ikke kun vores netveerk men
ogsa vores netveerks netveerk osv..

Vi vurderer, at www.facebook.com er et reprasentativt medie at
anvende som vores sociale netveaerk hvorfra vores sporgeskema
skal udsendes, idet vi pa dette medie begge har venner, familie
og bekendte i alle aldersgrupper over hele landet. Vi formoder,
at resultat bliver lige sa godt her som andetsteds. Danmark er
det land i verden, “hvor flest mennesker per indbygger er re-
gistreret pa siden” (Nielsen m.fl., 2010, s. 125). Samtidig benyt-
ter danskerne i gennemsnit 15 minutter om dagen pa face-
book.com, hvilket gor facebook.com til det internetmedie, som
danskerne bruger mest tid pa (Nielsen m.fl., 2010, s. 125). Efter-
som sa mange danskere benytter facebook.com som en naturlig
del af deres hverdagsliv, er det vores vurdering at dette er en
internetside vi vil fi stor opbakning omkring vores sporge-
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skema pa.

Vi poster begge et link til spergeskemaet pa hver vores Face-
book.com profil, og opfordrer samtidig til at vores netvaerk skal
poste samme link pa deres profiler. Derved bliver sporgeske-
maet lagt ud pa Facebook.com og vores undersggelse kommer
til at spaende forholdsvist bredt, fordi det kommer ud til flere
mennesker ved hjzlp af vores venner, familie og bekendte.

4.3.1.2 spargsmalene i sporgeskemaet
Spergeskemaerne er udformet pa baggrund af vores problem-
felt. Alle sporgsmal og svar kan laeses i Bilag 1-15.

Det forste vi sporger om i spergeskemaet, er modtagernes
alder og ken. Grunden til disse to spergsmal er, at vi antager, at
der er forskellige holdninger indenfor forskellige aldersgrupper
og kon, og at vi gnsker at tage dette med i vores overvejelser
omkring, hvilken aldersgruppe vi arbejder med. Kennet kan
muligvis ogsa sige noget om opfattelser af bestemte virkemidler.

Det naeste spergsmal vi har valgt at stille i spergeskema-
undersogelsen er “hvordan synes du en god tv-reklame skal
vaere? Gerne flere svar, 1 vilkarlig raekkefolge”. Vi stiller dette
spergsmal, fordi vi gerne vil have modtagerne til at tage stil-
ling til, hvad de forbinder med en god reklame. Dette sporgsmal
leegger samtidig op til et senere spergsmal i sporgeskema-
undersogelsen, som gar pa om TDC’s tv-reklamer overholder
modtagernes kriterier for en god tv-reklame. Ved at starte ud
med at sperge modtagerne, hvilke kriterier de forbinder med en
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god tv-reklame, vil de have lettere ved at forholde sig til, om tv-
reklamerne er gode, da de nu har nogle konkrete prioriteringer
at gd ud fra. Vi har valgt at opstille en raekke valgmuligheder,
som modtagerne selv kan krydse af ved, for at enkelggre mod-
tagernes arbejde med sporgeskemaet. Dette kaldes for et lukket
sporgsmal, dog med en aben slutning i form af valgmuligheden
“andet”, hvor modtagerne selv har muligheden for at komme
med deres bud pa en god tv-reklame (Andersen, 2006, s. 56). Vi
har valgt den dbne svarmulighed “andet”, fordi vi ikke mener, at
alle de svarmuligheder vi lister til spergsmalet, er helt udtem-
mende nok. Grunden til, at vi ikke har valgt flere svarmulig-
heder er, at vi ikke ville overdeenge modtageren med mulige
svar, i frygt for at modtagerne allerede ville vare traette og u-
oplagte til at svare pa de resterende spergsmal i undersggelsen.

Det fjerde spargsmal lyder “Fortael den overordnede handling i
tv-reklamerne med Claus og Britta”. Dette sporgsmal stiller vi,
fordi vi er interesserede i at hgre, om modtagerne forstar den
overordnede handling i samtlige tv-reklamer med Claus og
Britta. Spergsmalet handler samtidig ogsd om den overordnede
dramaturgiske péavirkning omkring tv-reklamernes bud-
skab. Med dette mener vi, at hvis modtagerne godt forstar tv-
reklamernes handling og den dramaturgiske opbygning, men
ikke ved hvem eller hvad der reklameres for, kan det diskuteres,
om den overordnede dramaturgiske handling har en betydning
for det kommunikative budskab TDC gnsker at udsende med
tv-reklamerne.

Dette bringer os frem til det femte spergsmal i undersggelsen:
“Hvad leegger du mest maerke til i tv-reklamerne med Claus og
Britta? Forklar hvorfor”. Svaret skal give os et fingerpeg om,



om den dramaturgiske opbygning i tv-reklamerne har en ind-
flydelse pa det kommunikative budskab. Hvis modtagerne blot
leegger meerke til selve figurerne, men ikke eksempelvis at Claus
interesserer sig meget for TDC’s elektroniske lgsninger til
hjemmet, kan det give os en ide om, om modtagerne fanger
det egentlige budskab, som TDC gnsker at formidle med tv-
reklamerne. Vi gnsker samtidig at undersoge med spergsmalet,
om modtagerne fanger det egentlige kommunikative budskab i
tv-reklamerne.

Sjette spergsmal “Hvad synes du om tv-reklamerne med Claus
og Britta? Begrund dine svar”. Dette speorgsmal indgar i vores
undersogelse, da vi har en formodning om, at nu hvor re-
klamerne har kert over tv-skeermen i en laengere periode, vil
modtagerne efterhdnden have dannet sig en holdning til tv-
reklamerne. Vihar under hele undersggelsen vaeret meget papas-
selige med, ikke at naevne noget om afsenderen af tv-reklamerne
eller hvad der bliver reklameret for, det vil sige tv-reklamernes
budskab. Det vil altsa sige, at vi som sporgere ikke forsgger at
pavirke modtageren i en bestemt retning, og derfor far vi mod-
tagerens umiddelbare gjebliksfornemmelse og holdning til tv-
reklamerne, lige meget om det er modtagernes folelser eller
reaktioner, undersggelsen paviser. Denne umiddelbare upa-
virkede holdning er interessant i forbindelse med vores pro-
blemstilling, da holdningen siger noget om modtagernes per-
ception af tv-reklamerne.

“Undrer du dig over noget ved tv-reklamerne med Claus og Brit-
ta? Begrund dit svar” er det syvende sporgsmal. Vi stiller dette
sporgsmal, da vi har en formodning om, at de fleste modtagere
vil svare, at de undrer sig over hvorfor Claus og Britta natur-
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ister, og derfor altid optraeder nggne. Denne formodning gnsker
vi at fa bekreeftet eller afkreeftet.

Det ottende spergsmal lyder: “Hvad reklamerer tv-reklamen
med Claus og Britta for?”. Vi stiller dette spergsmal, sa vi kan
fa en bedre forstielse for, om modtageren har forstdet re-
klamernes budskab. Spergsmalet bliver stillet, fordi vi vil sikre
os, at vi arbejder ud fra det samme perspektiv, og samtidig vil vi
undersgge om filmens strategiske overvejelser er blevet indfriet.
“Hvad synes du om figurerne Claus og Britta? Begrund dit svar”
er det niende sporgsmal. Her antager vi, at vi vil fa pavist om
den valgte dramaturgiopbygning i TDC tv-reklamerne er be-
vidst for modtagerne, samt om det kan have en pavirkende effekt
pé perceptionen. Vi gnsker ligeledes at finde frem til, hvordan
dramaturgien omkring Claus og Britta som naturistfigurer i
TDC tv-reklamerne bliver taget imod af modtagerne, og hvilke
konsekvenser det har for afsenderen af tv-reklamerne.

Dette leder os videre til tiende sporgsmal: “Ved du hvem der
spiller rollerne som Claus og Britta?” Vi har med dette spargsmal
valgt at det skal vaere lukkede svar, det vil altsa sige “ja” og “nej”
svar og ingen mulighed for at skrive hvem de tror skuespillerne
er. Grunden til dette er, at vi ikke er interesseret i at hare hvem
de tror, spiller rollerne som Claus og Britta, men blot undersage,
om de har gjort sig nogle tanker vedrerende det. Vi har en for-
modning om, at de fleste kender til de to skuespillere der spiller
rollerne, hvilket bringer os frem til det ellevte spergsmal: “Hvad
synes du om valget af skuespillerne til disse reklamer? Begrund
dine svar”. Da vi har en formodning om, at de fleste ved hvem
der spiller rollerne som Claus og Britta, har vi samtidig en for-



modning om, at de ogsa til en vis grad kender til skuespillernes
tidligere roller og optraedener. Vi har ogsa en formodning om,
at skuespillerne er valgt netop pa baggrund af tidligere roller og
optraedener.

Det tolvte spargsmal “Har tv-reklamerne sndret i dit forhold til
afsenderen? Forklar hvorfor” har vi valgt at stille, fordi vi gerne
vil vide noget mere om, om tv-reklamerne har haft nogen ind-
virkning pa afsenderens omdgmme, for at vi kan undersgge om
den valgte dramaturgi har haft den tilsigtede effekt.

Det andet sidste spargsmal “Opfylder disse tv-reklamer dine kri-
terier for en god tv-reklame? Forklar hvorfor” er en forleengelse
af det forste egentlige spergsmal. Vi gnsker at undersgge med
dette sporgsmal, om TDC med tv-reklamerne formar at fange
modtagerne positivt.

Det sidste spergsmal “Har du set Claus og Britta-figurerne i
andre medier?” stiller vi, fordi vi gerne vil finde frem til, om
modtagerne har set naturistfigurerne Claus og Britta i andre
medier, end blot tv’et.

4.3.1.3. Kontakt med TDC

Som vores indledende kapitler lyder, gnsker vi bade at se pa af-
senders og modtagers forhold til markedsferingskampagnen fra
TDC. Spargeskemaerne skal give os et billede af hvordan mod-
tagerne opfatter og har af meninger til kampagnen. For at vi
kan fa afsenders forudgaende idéer for kampagnen samt deres
tanker bag den valgte dramaturgi, er det nodvendigt at kontakte
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afsenderen af kampagnen. Vi har derfor foretaget kvalitative
telefoninterviews af Charlotte Van Burleigh, marketing direktor
for Marketing Comunication (en enhed under TDC) (Bilag 26).
Dette interview er ikke essentiel for vores analyse i specialet,
da de oplysninger vi kan fa igennem TDC ikke kan hjelpe med
besvarelsen af vores problemformulering. Interviewet er dog
vigtigt for vores speciale, da det er med til at give os en forfor-
staelse for de valg TDC har taget med hensyn til markedsferings-
kampagnen.

Alle sporgsmal vi har valgt at stille Charlotte Van Burleigh er
vedlagt som Bilag 26.

For at forberede Charlotte Van Burleigh sa godt som muligt
pé interviewet, udarbejdede vi et brev i form af en mail, hvor
vi beskrev hvem vi er, hvad vi ville og nogle af de sporgsmal
som vi gnskede at fa svar pa (Bilag 26-28). Mailadressen har vi
faet gennem TDC’s hjemmeside, og brevet var egentlig tilteenkt
Lasse Bastkjaer Jensen, som stod til at vaere pressechef for TDC
(Bilag 42). Vores spargsmal omhandler TDC’s markedsfering,
hertil overvejelser vedrerende strategi, naturistfigurerne Claus
og Britta, videregivelse af materiale samt stikprgvekontroller
af kampagnen. Spegrgsmalene er formuleret ud fra de forfor-
stdelser vi har haft, vores hypoteser i vores problemfelt, de ting
vi har undret os over ved markedsferingskampagnen samt de
problemfelter vi ser ved kampagnen (jf. kapitel 3 Problemfelt,

s. 33).

Inden vi pabegyndte udarbejdelsen af interviewet, havde vi en
forventning om, at det ikke var sikkert at TDC ville hjelpe os.
Eksempelvis stiller vi spergsmalet:



“Var alle kampagnents tiltag, var de meningen fra starten eller
har I... eller var det kun planlagt at der skulle veere tv-reklamer?
Skulle der f.eks. altid havet vaere noget med noget facebook,
skulle der altid have varet bannerreklamer pa nettet eller er det
0gsa noget der er kommet efter... eller jo mere populer de her
figurer er blevet?” (Bilag 26, side 5).

Her var vi bange for, at Charlotte Van Burleigh ville svare, at
alle markedsferingskampagnens tiltag selvfolgelig var tilteenkt
fra starten, da man jo kan argumentere, at en overordnet strate-
gi fra begyndelsen af udtenkningen af markedsferingskam-
pagnen vil veere den bedste strategi (Andersen m.fl., 2005, s.
51-52). Vi mener dog, at Charlotte Van Burleigh besvarer dette
spergsmal oprigtigt, da hun blandt andet argumenterer for,
hvorfor markedsferingskampagnens mange tiltag i forskellige
medier ikke var tilteenk fra begyndelsen.

4.4 Metode for teori
I de folgende afsnit vil vi beskrive metoden for de forskellige
teorier, som vi har valgt at benytte os af i dette speciale.

4.4.1 Kommunikationssituationen

Vi har i vores speciale valgt at medtage IMK-modellen i vores
analyse, idet vi mener, at denne model er med til at skabe os et
grundigt overblik over hele den kommunikationssituation, som
TDC’s markedsferingskampagn befinder sig i. Vi tager udgangs-
punkt i IMK-modellen som Finn Frandsen m.fl. preesenterer
i bogen “International markedskommunikation — i en postmo-
derne verden” fra 2004. Med modellen far vi afklaret og defi-



neret bade afsender, tekst, modtagerforholdet samt undersogt
referenten, koden, konteksten, medierne og genren. Vi mener
disse forhold i kampagnen er med til at give et tydeligt billede
af, hvad det er for en kommunikationskontekst, som vi arbejder
med.

4.4.2 Dramaturgiteori

Dramaturgi er forstéelsen af hvordan en historie er sammensat
og de dramatiske kompositioner der udger den. vi har valgt at
benytte dramaturgiteori for at kunne belyse hvilke dramatur-
giske vaerktgjer, der er blevet brugt i de udvalgte tv-reklamer, og
hvad disse har af betydning for det der gnskets kommunikeret

ud.

4.4.2.1 Teatralitetsbegreberne

Teatralitetsbegreberne er en dramaturgiteori, der bruges til at
klarleegge hvilke elementer og virkemidler der bliver brugt, og
hvilke virkninger de skaber mellem afsender og modtager. Vi
vil benytte teatralitetsbegreberne til at redegare for skuespillet
og iscenesattelsen i TDC’s tv-reklamer, for derigennem at
kunne fremstille mulige problemstillinger. I arbejdet med tea-
tralitetsbegreberne haber vi at finde frem til, hvilke elementer
der udger fiktions- og faktakontrakten. Disse begreber vil blive
brugt til at analysere, hvordan teatraliteten i tv-reklamerne har
indflydelse pa det kommunikative formal, samt hvilken betyd-
ning fiktions- og faktakontrakten har for modtagers opfattelse
af tv-reklamen. Teatralitetsbegreberne kan endvidere vaere med
til at danne et billede af, hvilken funktion de enkelte elementer i



fiktionen har, og hvilken indflydelse de skal have pad modtager-
en.

4.4.2.2 Mediedramaturgi

Mediedramaturgi skal i dette speciale bruges til at kortleegge
de mere stringente virkemidler og udformningstiltag, sdsom
setting, karaktertyper og de barende vaerdier. Vi gnsker med
visse elementer indenfor mediedramaturgien at undersoge
den egentlige opbygning i TDC’s tv-reklamer. Derigennem vil
vi kunne klarlegge hvilke funktioner de enkelte elementer har,
samt hvordan de optrader i forhold til hinanden.

4.4.3 Receptionsanalysen

Receptionsanalyse er arbejdet med modtagernes forstaelse af
budskaber formidlet gennem eksempelvis forskellige medier.
Nar man arbejder med receptionsanalyse beskaftiger man sig
med forholdet mellem afsender og modtager med henblik pa
afkodning af et produkt. I vores receptionsanalyse vil vi benytte
os af encoding/decoding-principperne og Den multidimen-
sionale model. Vigtigst skal receptionsanalysen vare med til at
redeggore for og klarleegge, hvordan tv-reklamerne modtages og
afkodes af modtagerne.

4.4.3.1 Encoding/decoding-principperne

Encoding/decoding- principperne af Stuart Hall (1973) er en
form for model der beskaftiger sig med forstaelsen af en kom-
munikationshandling, det vil sige hvordan handlingen befinder



sig mellem dels producenten (encoder) og modtageren (de-
coder) (Kjorup, 2008, s. 112). En afsender af en kommunika-
tionshandling kan kode budskabet i en bestemt form i den
tro, at modtager vil afleese det ligeledes, men modtageren kan
afkode budskabet i en anden form. Overforslen af budskabets
betydning er altsa ikke altid symmetrisk. Det er det vi arbejder
med i vores speciale; undersage om den dramaturgiske opbyg-
ning i tv-reklamerne (som er valgt eller accepteret af TDC)
har en betydning for det budskab som TDC gerne vil frem til,
nar modtagerne afkoder tv-reklamerne. Vi finder derfor en-
coding/decoding- principperne vigtig for vores bearbejdelse af
sporgeskemaundersggelsen.

Principperne beskaftiger sig blandt andet ogsa med tre forskel-
lige positioner publikum kan indtage, nar de afkoder et budskab
(Kjorup, 2008, s. 112). Disse tre fortolkningsméder skal hjalpe
os med at fastsla om, og i sa fald i hvor hgj i hvor hgj grad, det
fiktive univers har af en betydning for, hvordan modtagerne for-
star det budskab, som TDC har indlejret.

4.4.3.2 Den multidimensionale model

Kim Schreders model er udviklet pa baggrund af hans mange
ars erfaringer med receptionsanalyser og blandt andet ogsa pa
baggrund af hans brug af Halls encoding/decoding-principper.
Til forskel fra Halls model blandt andet omhandlende afkodn-
ing, siger Schregder:

“tale om en model, der begraenser sig til receptionsprocessen,
tkke fordi medieteksternes produktionsproces er uinteressant,
men fordi det kan veaere frugtbart at fordybe sig i de betydning-



sprocesser der horer receptionen til” (Schrader (A), 2003, s. 67).

Med andre ord fokuserer Schraders model mere pad modtageren
og deres receptionsprocesser.

Som tidligere beskrevet, gnsker vi med specialet et dybere
indblik i modtagernes reception af TDC’s tv-reklamer. Derfor
er Schroders model velegnet til dette, da vi i sterre grad vil se
receptionsprocessen end afsenderen. Derudover mener vi, at
Schraders multidimensionale model er et godt veerktgj til at gore
udtemmende iagttagelser i vores spergeskemaundersogelses-
materiale, uden at ga pa kompromis med kompleksiteten, fordi
denne model indeholder flere dimensioner. Hermed vil model-
len veere med til at give os et bedre grundlag for en dokumen-
terbar fortolkning af vores spergeskemaundersogelsesmateriale
(Schrader (A), 2003 s. 67).
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5 Teori

I dette kapitel vil vi praesentere og gore rede for de teorier, vi har
valgt at inddrage for at udarbejde vores analyse.

5.1 Kommunikationssituationen

Som tidligere naevnt tager vores underseggelse udgangspunkt
i TDC’s tv-reklamer. Til at undersoge treekkene i disse tv-
reklamer har vi valgt at benytte IMK-modellen. Vi tager i vores
speciale udgangspunkt i IMK-modellen som Finn Frandsen m.fl.
praesenterer i bogen “International markedskommunikation
— 1 en postmoderne verden” fra 2004. IMK-modellen forteller
hvordan man kommer fra afsender til modtager, nar man skal
udforme et medieprodukt. IMK-modellen tager udgangspunkt
i interaktionsparadigmet, som afklarer forholdet mellem af-
senderen og modtagerne. Derudover gor IMK-modellen det
samtidig klart for os, i hvilken kontekst markedsforingskam-
pagnen befinder sig i. Med IMK-modellen far vi altsa afklaret og
defineret afsender, tekst, modtagerforhold og ligeledes under-
sogt og redegjort for referenten, koden, konteksten, medierne og
genren. IMK-modellen er med til at danne rammen om vores
forstaelse af kommunikation, nar den befinder sig i en medieret
kontekst.

5.1.1 IMK-modellen

IMK-modellen blev opstillet i midten af 1990’erne og er en kom-
munikationsmode. IMK-modellen er bygget op omkring prin-
cipperne indenfor interaktionsparadigmet, hvor kommunika-



tion opfattes som to handlinger; en aktiv og dynamisk proces
mellem afsenders produktion af et budskab, samt modtagers
reception af dette budskab (jf. afsnit 3.2 Kommunikations-
forstaelse, s. 34). Interaktionsparadigmet opstar pa baggrund
af feelles koder. P4 denne méade bliver modtagerens reception
af afsenders budskab en aktiv fortolkning. Derudover tager
IMK-modellen udgangspunkt i forskellige genrer som opererer
indenfor markedskommunikation. Interaktionsparadigmet har
den fordel, at der her bliver taget den individuelle interpre-
tation af afsenders kommunikative budskab i betragtning. Med
dette mener vi, at der bliver taget hgjde for de kulturelle og kon-
tekstuelle band der foregdr i kommunikationen. (Frandsen
m.fl., 2004, s. 40).

Modellen som Finn Frandsen m.fl. praesenterer, ser saledes ud:
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Figur II: IMK-Modellen

Vivili det folgende give en kort opridsning af modellens enkelte
elementer, for at give et bedre overblik over hvordan de pavirker
hinanden. Vi vil dog inden pépege, at man ikke skal se model-
len som en eksakt gennemgang af elementerne, men mere som
elementer der kan supplere og std i forhold til hinanden pa et
eller flere planer (Frandsen m.fl., 2004, s. 40).

Afsender

Et af IMK-modellens elementer er afsenderforholdet. En af-
sender er den, der star bag hele produktionen og afsender-
en er ogsa beslutningstageren. Det er afsenderen der holdes
ansvarlig for den kommunikative instans. Oftest vil en afsender



af et kommunikativt budskab vere virksomheden. Ifglge Finn
Frandsen m.fl. skelnes der mellem to forskellige afsendertyper.
Den ene er den tekst-eksterne afsender, hvor afsenderen ikke
er afspejlet i kommunikationen. Den anden type afsender er
den tekst-interne afsender. Den tekst-interne afsender traeder
frem og markerer sig i kommunikationen, det vil altsa sige at af-
senderen er synlig for modtageren. Dette kan blandt andet
markeres ved, at der i et kommunikativt budskab bliver henvist
til virksomhedens navn (Frandsen m.fl., 2004, s. 52-53).

Modtager

Modtageren bliver af Finn Frandsen m.fl. defineret som varende
den, der er ansvarlig for receptionen af det pageldende kom-
munikative budskab. En modtager vil oftest vaere den private
forbruger, disponenten eller beslutningstageren. Ligesom ved
afsenderforholdet skelnes der mellem to typer modtagere; den
interne modtager og den eksterne modtager. Forskellen pa de to
typer ligger i, om modtageren er sprogligt eller visuelt markeret
af afsenderen (Frandsen m.fl., 2004, s. 53-54).

Tekst

Teksten, og hvilken betydning den besidder, er resultatet af
kommunikationen mellem afsender og modtager; afsenders
produktion og modtagers reception. P4 den tekstuelle plan er
det muligt at se pa indholdsstrategi. Brugen af indholdsstrate-
gi omfatter valg, preacisering og prioritering af indholdet i en
tekst. Her kommer begrebet retorisk strategi pa banen. Retorisk
strategi defineres som



“brug af bestemte sproglige og/eller ikke-sproglige virkemidler,
der bidrager til at realisere traekkene” (Frandsen m.fl., 2004, s.

114).
Et treek er

“en del af en tekst, der har et bestemt indhold med henblik pa at
realisere et bestemt delformdl” (Frandsen m.fl., 2004, s. 112).

De sproglige og de visuelle retoriske strategier er langt de mest
anvendte i markedskommunikation (Frandsen m.fl., 2004, s.

115).

Afvigelsen pa kode og tekstbetydning er, at koden er noget, der
virker i samarbejde blandt de interagerende parter, mens tekst-
betydning kun knytter sig til modtageren (Frandsen et al, 2004,

S. 54-56).

Referent

Referenten er den kommunikative instans, som afsenderen re-
ferer til igennem sin tekst. Referenten kan vere det produkt,
som en virksomhed gnsker at szlge. Det er dog ikke altid det
forholder sig sddan, da alle produkter har et bestemt meerke,
som giver produktet en identitet i forhold til alle andre pro-
dukter. Dermed kan identiteten altsd vaere med til at skabe
et personligt forhold til en kunde. Derfor kan man definere
markedskommunikationens referent som

“bade produkt og maerke samt de denotative og konnotative
betydninger, der er knyttet til dem” (Frandsen m.fl., 2004, s.

56).



Kode
Koden er det sat regler som angiver, hvordan vi kommunikerer.
Koden

“styrer produktionen og receptionen af markedskommuni-
kative tekster (...) koden er den grammatik eller det szt regler,
der angiver, hvordan vi skal (kan) udvaelge og kombinere tegn
med hinanden nar vi kommunikerer” (Frandsen m.fl., 2004, s.

56-57).

Koden er kulturbestemt, og kan derfor variere meget fra den
ene gruppe af mennesker til en anden gruppe mennesker. Dette
betyder altsd, at en gruppe mennesker, pa baggrund af deres
kultur, forstar et markedskommunikativt budskab anderledes
end en anden gruppe mennesker, med en anden kulturel bag-
grund. I nogle tilfaelde kan koden vare den samme béde for af-
sender og modtager, mens koden andre gange kun er galdende
for den ene af parterne. Derudover er koder i gvrigt ogsa be-
stemt af de genrer og medier som afsenderen valger at benytte i
sin markedskommunikation (Frandsen m.fl., 2004, s. 57).

Kontekst og kultur
Konteksten og kulturen

“er den kommunikative instans, som danner rammen omkring
produktionen og receptionen af teksten” (Frandsen m.fl., 2004,

S. 57).

Det kan eksempelvis veere det miljg modtageren befinder sig
i. Frandsen m.fl. skelner mellem den situationelle kontekst og
kulturen. Den situationelle kontekst betegner situationen hvor

O,



markedskommunikationen foregar i. Kulturen ser pa de kul-
turelle normer, der kan have en afggrende betydning for mod-
tagerens reception af det markedskommunikative budskab
(Frandsen m.fl., 2004, s. 57).

Medie

Medierne betegner den fysiske transmission af det markeds-
kommunikative budskab. Det er ikke blot det aktuelle medie,
som afsenderen har valgt at benytte sig af, men ogsa den videre
transmission af budskabet. Mediet kan vere alt fra tale og skrift
til interaktion via internettet (Frandsen m.fl., 2004, s. 57).

Genre
Genre er

“en gruppe af tekster, der har samme kommunikative formal, og
hvor dette formal er bestemmende for teksternes traekstruktur og
de retoriske strategier” (Frandsen m.fl., 2004, s. 57).

Genren binder konteksten og kulturen og medier sammen med
den konkrete og visuelle udformning af teksten (Frandsen m.fl.,

2004, s. 57-58).

5.2 Tv-reklamer som genre

Dette afsnit handler om de karakteristika der genremees-
sigt udger tv-reklamer. Her vil de forskellige konstruktions-
muligheder, fortellertyper, tv-reklamers egentlige formal og
de dramatiske tilgange blive belyst. Denne gennemgang men-
er vi er vigtig, da den indgar som en del af vores forforstaelse,

@



og danner derved grundlaget for vores senere analyse. Til
denne kategorisering af tv-reklamer som genre bruges de ud-
leegninger, som er tilvejebragt af Jorgen Stigel.

En tv-reklame varer mellem 20-30 sekunder og har til formal,
som alle typer reklamer, at informere, skabe opmarksomhed
og pavirke (Kolstrup m.fl.,, 2009. s. 533). En reklame er forst
og fremmest kommunikation, selvom den kan vere kunstnerisk
udfert. Den har til hensigt at sikre et kab. Dette er modtageren
Kklar over, og er derfor opmarksom pa hvordan tv-reklamen ar-
gumenterer for sin sag (Hgjbjerg, 1996, s. 47).

Tv-reklamer som genre er en hybrid mellem allerede eksi-
sterende genre og virkemidler, og dens opgave har en dobbelt-
funktion. Stigel beskriver det sdledes:

“Ligeledes ma den kunne forlade sig pd, at de bekendtheds-
former, som reklamen spiller pa, gor, at dens modtagere lyn-
hurtigt er i stand til at slutte sig til en betydning og mening. (...)
Men mere en sGd megen anden kommunikation befinder rekla-
men sig 1 dilemmaet mellem det trivielle (det alt for velkendte)
og det nye (det opmaerksomhedsvaekkende). (...) Den skal gribe
(fat 1) og tale til sit publikum, pa en gang vaere direkte, over-
rumplende, og pdgdende og indtrangende og samtidig imede-
kommende.” (Stigel (C), 1995, s. 4-5).

Da tv-reklamer er forholdsvis korte, benyttes der derfor al-
lerede velkendte udtryksformer, tematikker og klicheer, som
gor at modtager hurtigt opfatter betydningen og meningen med
det konstruerede univers. Modtager skal opleve genkendelse
og identifikationsmuligheder. Dog skal reklamer ogsa inde-



holde nye og spendende elementer, der overrasker og skaber
opmarksomhed. Disse to krav til tv-reklamer skaber en dob-
belthed, og denne dobbelthed skal indarbejdes i en tv-reklames
korte varighed.

Stigel angiver to grupperinger af udtryksformer, som en tv-
reklame benytter sig af: Det grundlaeggende faktuelle format og
det grundlaeggende fiktive format (Stigel, 1998, s. 26-27). De tre
udtryksformer indenfor det faktuelle format er:

1. Henvendelse via en person med direkte blik og tiltale fra
skaermen. Her en betoning af salg, information, tilbud,
fremvisning og dokumentation (en presenter).

2. Henvendelse via en bruger af et produkt/marke afgiver
vidnesbyrd pa skaermen (en testimonial), om hvor for-
traeffeligt dette produkt/meerke er.

3. Henvendelse via en skjult taler (voice-over), sa billed-
siden er en lgbende illustration af det talte og som styrer
keaeden af begivenheder (Kolstrup, m.fl., 2009, s. 533 og
Stigel (B), 1998, s. 19).

Det centrale er dokumentation og argumentation. Til tider ses
der en blanding mellem presenter- og voice-over-fortaller-
formen (Stigel (B), 1998, s.19). Disse er eksempler pa en autori-
tativ form, som blandt andet ogsa bruges i tv-nyhederne (Kol-
strup m.fl., 2009, s. 533). Tv-reklamer kan ogsa benytte sig af
en mere kreativ udtryksform, hvis fortallerelementer er taget
fra fiktionens og dramaets verden. Stigel skriver om dramaets

funktion:



“Drama er en fremstillingsform, der hviler pa et narrativt skema
og pd, at akterer i tale og krop og interaktion i et afgranset og
artificielt univers kan anskues af et publikum efter “den fjerde
vaegs princip”. (...) De er orienterede mod projekter i deres eget
(indbyrdes) univers. Og det er op til publikum at afkode, hvad

der ligger i aktorernes tale og ovrige adfaerd” (Stigel (B), 1998,

S. 23).

Hensigten med at bruge disse dramaturgiske karakteristika
er, at fi publikum til at indleve sig i forlobet og dermed akti-
vere deres fortolkningsenergi (Stigel (B), 1998, s. 23-24). De
grundlaeggende fiktive udtryksformer er:

1. Drama/dramatisk: Nar der bruges Jeg og Du settes
forteellingen i scene i sit eget fiktive univers, hvor det er
gennem den spillede handling, at seeren skal opleve
pointen. Den eventuelle belerende stemme kommer
forst til allersidst, hvis den kommer.

2. Montage/lyrisk: En montageform som ikke er styret af
konventionelle regelset men af rytme, lys, farver og
motiv (Kolstrup, m.fl., 2009, s. 533 og Stigel (B), 1998, s.
24 0g 26-27).

Udover den faktuelle form og den fiktive form kommer Stigel
med et mellemformat som han kalder Voice-Over+. Stigel be-
skriver dette mellemformats funktion saledes:

“... giver voice-over formatet med andre ord mulighed for at
etablere helt anderledes beviste sam- og modspil og skaevheder i
netop spandingen mellem det "sagte”, (det lydlige) og det "viste”.



I stedet for tilstraebt entydighed skabes der dermed bevidst
tvetydighed og kalkulerede spraekker (...), sadan at de to
dimensioner danner en samlet helhed eller pointe (...)” (Stigel
(B), 1998, s. 21).

Voise-Over+ vil gare opmeerksom pa forskellen mellem det viste
og det sagte, og det er denne modsatning eller disse huller, at
den egentlige pointe skabes. (Stigel (B), 1998, s. 22).

Tv-reklamers udtryksformer indeholder ogsa en dobbelthed
ved bade at benytte sig af faktuelle og fiktionelle fortallerstruk-
turer. Denne dobbelthed er gennemgaende for reklamegenren,
sa selvfolgelig er den ogsa tilstede i tv-reklamer. Alle former
for reklamer skal bade indeholde velkendte og nyskabende
elementer for at gore sig interessant overfor en modtager. Denne
dobbelthed i reklamer som genre (og iser i tv-reklamer) kan
skyldes at det er en sammensat genre, der gennem humor, fan-
tasi, overdrivelse og fiktion trods alt stadig har en virkeligheds-
reference, og derfor ogsa skal vare faktuel og troveerdig. Denne
dobbelthed i form af interessefaktorer, formal og den kunst-
neriske sammensatning kan give reklamen et troveerdigheds-
problem. Hvor meget er fakta og hvor meget er fiktion (Stigel

(C), 1995, s. 8-9)?

5.2.1 Humor og satire i danske tv-re-

klamer

Siden 2000 har humor fyldt mere og mere i de danske reklame-
film. Stigel mener, at op mod 40 % af de dansk producerede
tv-reklamer er praget af humor (Kolstrup m.fl., 20009, s. 533).
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Dramaturgisk set opstar humoren i spendingsforholdet mel-
lem et set-up, som publikum har en forventning om gari en ret-
ning, og et pay-off med et twist som gar i den modsatte retning
(Larsen (B), 2003, s. 346). Klassisk dramaturgisk set opereres
der med tre humorgrupper:

. Sanselig humor er baseret pa fysisk genkendelse som
klovnefiguren og en mand i dametgj. Sanselig humor
optrader i farcer.

. Personlig humor er baseret pa dagligdagshistorier og de
sociale og psykologiske forventninger, der er knyttet til
dem. Overdrivelsen af det velkendte er et redskab der
bruges indenfor denne gruppe. Denne form for humor
optraeder i sitcoms.

. Abstrakt humor er baseret pa en forhdndsviden hos pu-
blikum. Indenfor denne gruppering er det vigtigt at
kunne pavise det groteske og absurde i det samfundsmaes-
sige accepterede. Abstrakt humor er blandt andet kendt
fra tv-serien “Casper og Mandrilaftalen” (Larsen (B),
2003, s. 346).

Humor og tv-reklamer benytter sig af nogle af de samme cen-
trale udtryksforme sdsom vitser, ordspil, anekdoter, komiske
situationer og humoristiske omskrivninger. De er ogsa begge en
kortform, som i lgbet af kort tid skal italesaette sin kommunika-
tion. Ydermere er de begge tvunget til at minimere deres udtryk,
men samtidig sikre at de efterlader et maksimalt indtryk (Stigel

(B), 1998, s. 11).

Feellestraekket ved humoristiske aktiviteter som for eksempel



humor, komik, ironi, sarkasme og satire er de huller, der op-
star gennem den ubalance sammenfgjninger af modstridende
elementer skaber. Denne ubalance kan skabe et fzlles rum.
Her opstar en indforstdelse mellem dem pointen henvender
sig til, modtageren, og det viste eller sagte. Gennem humoren
opnas der altsa et emotionelt velbehag og samhgrighed mellem
parterne (Stigel (A), 2008, s. 11 og 25). Humorens grundprin-
cip er inkongruens, hvilket vil sige uoverensstemmelse mellem
sammenbragte storrelser og dermed ogsa afvigelser med det
forventede. P4 trods af denne egenskab dannes der alligevel en
forstaelsesmaessig helhed i de huller, denne ubalance skaber og
det er pé trods af og i kraft af denne oplevelse af inkongruens, at
latteren opstar (Stigel (A), 2008, s.27-28).

Indenfor markedsfering og markedskommunikation diskuteres
det dog om det er hensigtsmaessigt at benytte sig af humor. Hele
diskussionen kan reduceres til spergsmalet: “Hvorfor skulle jeg
kobe noget af én, som tér sig som en klovn”? (Stigel (A), 2008,
s.12). Problemet ligger i, at humoren kan give et praeg af man-
glende serigsitet og troverdighed. Derudover afleder den op-
merksomheden fra budskab, brand eller produkt, og i det hele
taget oger risikoen for ikke at blive forstaet. De, der er fortalere
for humor, begrunder brugen med, at den sikrer opmerksom-
hed og erindring. Humoren mindsker modstanden mod at lade
sig pavirke, og baner vejen for at kommunikationen har bedre
mulighed for at overtale og pavirke. Humor sikrer en hurtig
identifikation og bryder barrierer hos en modtager (Stigel (A),
2008, s.12).



5.3 Dramaturgiteori

Her i afsnittet vil de dramaturgiske teorier og vaerktgjer blive
gennemgaet. Forst vil vi gennemga teatralitetsbegreberne, ud
fra de principper Anne-Britt Gran fremsetter. Herefter vil vi
gennemga de mediedramaturgiske veerktgjer, ud fra de kate-
goriseringer Peter Harms Larsens opstiller.

5.3.1 Teatralitetsbegrebet

Dramaturgi stammer fra de greeske ord dran og ergon. Dran
betyder at handle eller handling, og ergon som betyder at ar-
bejde. Dramaturgi er altsa arbejdet med en handling (Bilag 43).
En performance er sammensat af mange forskellige udtryks-
former, tekst, lys, sang og scenografi, og det er sammenspillet
mellem disse udtryksformer, der skal fungere, sddan at en iagt-
tager (et publikum) bliver engageret (Bilag 44).

Gran opfatter det moderne samfund som veerende fyldt med
teatralitet. I alt hvad det moderne menneske gor, opstar der
er en form for iscenesattelse. Med dette mener hun, at men-
neskeraldriger 100 % naturlige, men “spiller enrolle”, og dermed
bliver samfundet teatralt. Denne teatrale adfeerd skaber en
hungren efter det agte og virkelighedstro (Gran, 2004, s. 9-13).
Gran mener, at teatraliteten beskriver det teateragtige, det
vil sige, alt det der har med skuespil og iscenesattelse at gore
(Gran, 2004, s. 9-11), samt det faktum at teatraliteten opstar i
medet mellem spillet og en betragter:

“Teatraliteten star videre alltid i en relasjon til blikket; den er
avhengig av noen som ser pa. (...) Uten en betrakter, et publi-



kum, er det ingen som kan registrere at der spilles, at det er en
iscenesettelse pa gang. Teatraliteten oppstar i metet mellom
den som spiller og den som registrerer spillet som spill” (Gran,
2004, S. 12).

Disse betingelser for teatraliteten minder om Eric
Bentleys dramamodel “A spiller B mens C ser pd”, som er en af
de grundlaeggende dramaturgiske modeller til forstaelse af det
moderne drama. Et spil (play) er sin egen verden, der eksisterer
i den virkelige verden, og for at der kan veere tale om et spil, skal
A, B og Cindga (Bentley, 1991, s. 150). A er den person der lag-
ger krop til figuren; B. For at denne figurportrattering kan op-
fattes som et spil, skal der veere et publikum, der opfatter spillet
som spil altsa C. Denne model er i relation til et andet dramatur-
gisk begreb nemlig fiktionskontrakten. Fiktionskontrakten om-
handler forholdet mellem fiktionen og dens publikum. Fiktion-
en er skabt af en forfatter eller dramatiker og sat i scene af en
instrukter, som har engageret skuespillere til at spille de fiktive
personer i historien. Alt dette er publikum klar over inden de
ser den pageldende fiktion, men publikum “gar med pa legen”,
og lever sig ind i det fiktive univers, og for en stund eksisterer
dette fiktive univers i virkelighedens univers (Larsen (A), 2002,
s. 233). I forhold til fiktionskontrakten finder vi det mest kor-
rekt og mere brugbart, hvis der tilfgjes en ekstra satning i for-
leengelse af Bentleys “A spiller B mens C ser pd”—model, som
lyder “mens C godt ved at A spiller B”.



5.3.2 Udtalt og Uudtalt teatralitet

Gran opfatter tendenserne i samfundet i det nye artusinde
som en hunger efter det a&gte, naturlige og overraskende. Det
moderne menneske er omgivet af det iscenesatte, bade i form
af den selvskabte og den udefrakommende og netop derfor
denne hunger efter aegthed. Méaske derfor er mange af nutidens
tv-programmer og serier iscenesatte virkelighedsskildringer,
skent dette univers jo stadig forbliver iscenesat (Gran, 2004,
s. 9-11)! Grans betragtninger minder om de krav om hverdags-
perspektivet og overraskelsen der stilles til den moderne tv-
reklame, som modtageren/publikummet kan hengive sig til,
men ogsa identificere sig med.

I Grans teatralitetsbegrebsverden er der to retninger:

“Det handler om forskjellen mellom det uttalt og det uudtalt
teatrale. Denne forskjellen trenger vi for G skille mellom det op-
plagte og synlige teatrale (...) og det tilsynelatende autentiske
som skjuler at det er iscenesatt” (Gran, 2004, s. 13).

Gran definerer to teatrale retninger: Det udtalt og det uudtalte
teatrale. Det udtalt teatrale gor opmarksom pa teatraliteten
ved at gore opmarksom pa spillet og pa iscenesattelsen. Gran
mener, at der eksisterer bade fiktion og ikke-fiktion indenfor de
to teatralitetsretninger. Indenfor udtalt teatralitet er karneval
ikke-fiktion, da det er tydeligt iscenesat med leg og udkleedning.
Et eksempel pa fiktion som er udtalt teatralt, er musicalfilm.
Musicalfilm er en iscenesat fiktion, som ikke forseger at skjule,
at den er iscenesat, og at det er et show. Den gnsker at bergre
sit publikum gennem en fantastisk og storsliet iscenesattelse,
samt at spillet er meget udtryksfuldt neesten overdrevet (Gran,



2004, s.14-15). Det uudtalt teatrale vil gore spillet virkeligheds-
tro. Her er bade iscenesattelsen og spillet nedtonet, sa det
ikke virker pataget, men virker tilsyneladende virkelig. Inden-
for uudtalt teatralitet kunne ikke-fiktion vaere reality-tv. Denne
genre viser den tilsyneladende virkelighed, som den udspil-
ler sig her og nu. Under fiktion horer det realistiske teater og
film (Gran, 2004, s. 15). Det udtalt teatrale gnsker den store
iscenesattelse og det store udtryk for at opna sanselighed og
derved forfere sit publikum. Det uudtalt teatrale gnsker en re-
alistisk iscenesattelse og et naturligt spil, for derved at opna ef-
fekten af det tilsyneladende virkelige (Gran, 2004, s. 15). Gran
skriver endvidere i forhold til markedsfering, at det er den
skjulte reklame (det uudtalt teatrale) som virker bedst (Gran,
2004, S. 14). Dette stemmer overens med, at tv-reklamer skal
indeholde hverdags- og identifikationselementer, og der vil den
naturlige og agte spillestil og iscenesattelse kunne bruges. Dog
kan det argumenteres for, at hvis tv-reklamerne ogsé skal inde-
holde overraskende og nyskabende elementer, skal der ogsa
indarbejdes udtalt teatrale elementer.



Det udtalt teatrale § pet uudtalt Teatrale
- det synlige - det tilsyneladende
iscenesatte autentiske

Fiktion:

Realistisk Ikke-Fiktion:

Reality-TV

Fiktion: Ikke-Fiktion:
Musicalfilm Karneval

Teater/Film

Figur III: Teatralitetsmodel

Gran beskriver, at der i vor moderne tid hersker en form for
populariserede dekonstruktivisme, som er af den opfattelse, at
en ren identitet er umulig. Gran mener, at handlingen og bud-
skabet i moderne reklamer mimer denne form for dekonstruk-
tivisme (Gran, 2004, s.48). Gran siger:

“Budskapet i reklamen mimer dekonstruksjonen og forteller oss
at forbrujeren ikke lenger opfattes som en identisk og stabil
storrelse. (...) Forbrukeren er en identitetsshopper. (...) Nar

identiteten ikke lenger forstds som et indre leteprosjekt, apner
muligheten seg for at spille pa flere identiteter — direktor om
dage, punker om kvelden. I det oyeblikket bliver identiteten
teatral, og det pa en helt uttalt mdte: Se paG min(e) identitet(er)
som jeg har iscenesatt helt selv. Identiteten naermer seg dermed
imaget — et bilde pad og en forestilling om hvem man er” (Gran,

2004, S. 49-51).



Forbrugeren, og dermed modtageren for reklamers budskab,
har ikke som tidligere, en stabil kerne som afsenderen kan hen-
vende sig til, og f& den mere eller mindre gnskede reaktion. Den
moderne forbruger er sammensat af mange identiteter, som er
individuelt fra person til person. Man gnsker at skille sig ud og
fremvise overfor omverdenen hvor sammensat og unik man er,
samtidig med at man konstant er opsat pa forandringer.

Ydermere kan en anden faktor spille ind pa publikums opfat-
telse af skuespillet og i serdeleshed skuespilleren, hvilket ogsa
kan vare med til at skabe en teatralitet. Bade i en taterfore-
stilling, film eller tv-reklame er publikums forste mgde med
det fiktive univers tit modet med et individ. Dette betyder, at
publikum registrer kon, alder og udseende. Ydermere kan der i
visse tilfeelde, nar der bruges skuespillere, ofte vaere tale om of-
fentlige personer, hvilket kan indebeere, at publikum aktiverer
en form for kendisfaktor. Denne faktor medferer, at publikum
kan bringe denne skuespillers forhistorie, i form af tidligere
skuespillerarbejde og personlige handlinger, ind i den forestil-
ling de nu oplever. Dette fenomen kunne vaere nyttigt at over-
veje i en analyse af en tv-reklame. Denne genre har en kort
spilletid, og skal derfor hurtigt fange sit publikum. Til det formal
kunne en kendt skuespiller veeret et middel, da publikum ube-
vidst aktiverer deres viden om denne skuespillers forhistorie i
forbindelse dennes optraeden i en tv-reklame, og det kan med-
fore at publikum hurtigt bliver indforstaet med det fiktive uni-
versers premisser, og interessen vaegges derigennem (Eigtved,
2007, s. 41). For eksempel i tv-reklamen for “Greon Tuborg” hvor
handling udspiller sig pa et reklamebureau mellem chefen Phil-
lip og medarbejderen Frederik (Bilag 51). De skal konstruere en
reklame for Gren Tuborg, men Frederik egner sig ikke til det,



og Phillip bliver sur pa ham. Rollen som Phillip i tv-reklamen
spilles af Kirsten Lehfeldt, og Peter Frodin spiller rollen som
Frederik. Kirsten Lehfeldt parodierer en mand. Denne rolle
Kirsten Lehfeldt spiller, kan visse medlemmer af tv-reklamens
publikum genkende fra andre lignende skuespillerpraestationer,
som hun er kendt for, og som oftest er i samarbejde med Sas
Egelind (Bilag 49). Dermed kan hendes forhistorie indirekte
have en indflydelse pa den nye fiktion.

Teatralitetsbegrebet er traditionelt blevet brugt til forstaelse
og analyse af dramaer og forestillinger. Teatralitetsbegrebets
elementer kan dog ogsa overfores til tv-reklamer, da de kan op-
fattes som et mini-drama eller en foljeton. Den fiktionskontrakt
der skal opstd mellem tv-reklamernes fiktive univers og publi-
kum, mener vi, er lige sa vigtig som for en almindelig spillefilm.

Endvidere kan teatralitetsbegreberne vare et godt redskab til
forstdelsen og anskueliggarelsen af det dobbelthedsaspekt, som
er til stede i tv-reklamer og ogsa i dette speciales case.

Ydermere er det muligt gennem teatralitetsbegreberne, at
vurdere hvilken form for spil der er tale om, og hvad den valgte
spillestil kan have af konsekvenser for formidlingen af et bud-
skab. Desuden kan de mange identiteter figurerne i tv-
reklamerne patager sig, vaere nyttige at analyser pa, da denne
analyse giver et indtryk af, hvilke identifikationsformer tv-
reklamerne benytter sig af.



5.3.3 Mediedramaturgi

Mediedramaturgien benytter mange af de samme dramatur-
giske redskaber som pa et teater. Ved medieproduktion er det
muligt ved hjelp af tekniske virkemidler at komme tettere
pé skuespillerne og den fiktive verden, hvilket gor det mere
bekvemmeligt at skabe et univers, der virker sgte og trovaerdigt.

Til enhver fiktiv udformning, medie- eller teaterproduktion, er
kravet om den gode historie vaesentlig og der stilles visse krav til
den. Harm Larsen mener, at der for eksempel skal vaere baerende
vaerdier, baerende karakterer og settings. De baerende vardier er
de veerdier og veerdimodsatninger, som historien har som tema,
og som er pa spil gennem begivenhedsforlgbet. Der sker et
veerdiomslag. Den baerende karakter er fiktionens hovedperson
og dennes udvikling. Settings er de fysiske og tidsmeessige ram-
mer og vilkar, som handlingen udspiller sig i (Larsen (A), 2002,
S. 21-22, 29 og 34). I en mere koncentreret form benyttes disse
elementer ogsa i en tv-reklame.

Harm Larsen skriver om forskellige tematiseringsmuligheder,
og et af disse temaer kalder han dagliglivshistorier. Daglig-
livshistorier bunder i konkret tid og sted, samt med et indhold
som er realistisk og genkendeligt, og som samtidig giver svar og
loasningsmodeller pa disse centrale problemer og udfordringer.
Dagliglivshistorier indeholder en slags skabelon med en start,
en udvikling og en raekke mulige afslutninger (Larsen (A),
2002, s. 37-39). Kravet om at moderne fiktion skal tematiseres
over hverdagslivshistorier, er ogsa til stede i den mediedrama-
turgiske Dagligdagshistorie, ligesom det er tilfldet med tv-
reklamer. @nsket om agtheden er ogsa til stede nar det galder
teatraliteten. Det moderne publikum vil opleve det agte og



naturlige selv i fiktionen, som jo derfor ikke kan vere agte eller
naturligt men kun skabe en illusion om dette. Dette gor at den
“eegte” fiktion kommer til at befinde sig i et teatralt “limboland”,
hvor der kan argumenteres for, at teatralitetsbegreberne vil
komme til at optreede samtidigt. Risikoen for dette er iseer til
stede i tv-reklamer, som jo pa den ene side skal veere naturlig,
eegte, genkendelig og uudtalt teatralt og pa den anden side ny-
skabende, overraskende og udtalt teatralt. Da tv-reklamer
netop er en hybrid mellem i forvejen eksisterende genrer, kan
der argumenteres for, at en sammensat teatralitet ikke kan und-
gas. Vi mener derfor, at I en analyse af en moderne tv-reklame,
kan det vare yderst brugbart at overveje hverdags-elementet,
og vurdere hvilke konsekvenser dette kan have for forstaelsen
af det kommunikative formal og budskab.

Hvad angar karaktertyper, sa opstiller Larsen tre typer: Den
baerende karakter, Modstander og Hjzlperen. Den barende
karakter er hovedpersonen, som barer historien frem, og som
fremforer historiens budskab. Det er ogsa denne karakter
som publikum skal identificere sig med gennem sympati eller
empati.

Den baerende karakter skal forblive den samme, men skal sam-
tidig veere uforudsigelig for at fastholde publikummet (Larsen
(A), 2002, s. 54-55). Ses disse krav i forhold til Den barende
karakter i en analyse af en tv-reklame, skal Den barende
karakter - ligesom reklamer som genre - vaere bade velkendt og
nyskabende. Vi mener, at i en tv-reklame kan dette betyde, at
disse egenskaber udelukkende bindes til Den baerende karakter
for derigennem at opfylde kravet om tilstedeverelsen af begge
disse egenskaber. Den bearende karakter skal ogsd have en



Modstander, som skal reprasenterer de negative verdier i hi-
storien og drive konflikten frem ved at modarbejde Den barende
karakter. Modstanderen skal veekke afsky og angst hos publi-
kum. En anden karakter er Hjzlperen, som statter Den baerende
karakters udvikling, og reprasenterer de positive verdier, der
skal til, for at Den baerende karakter vinder over Modstanderen.
Hjzlperen skal vaekke beundring og tillid hos publikum (Larsen
(A), 2002, s. 54). Vi mener, at disse forskellige karaktertyper
kan benyttes i forstdelsen af rollefordelingen i tv-reklamer og
derigennem deres funktion i forhold til fiktionen og forstaelse
af budskabet.

En fiktiv historie er bygget op af mange elementer, som tilsam-
men udger dens dramaturgi. Den har et handlingsforleb, som
er bygget op om forskellige karakterer, forskellige settings og
barende vardier. Disse elementer skal vaere med til at skabe det
fiktive univers og sikre, at der opstar en fiktionskontrakt mel-
lem fiktionen og dens publikum. Med hensyn til tv-reklamer er
der mening i, at analysere dem ud fra de ovennavnte elementer,
for at finde ud af hvordan fiktionen er sat i scene, og hvordan
denne iscenesattelse spiller ind pa dens fiktive univers. Da tv-
reklamer har en dobbelthed i form af, at den bade er et stykke
fiktion, men samtidig ogsa har relation til den virkelige verden,
kan det veere meget nyttigt at se pad de faktorer der eksistere
indenfor iscenesattelse af “virkelighed”.

Ud over at der kan opsté en fiktionskontrakt mellem det fiktive
univers og dens publikum, kan der ogsa opsta en faktakontrakt.
Hvis en fiktionshistorie er baseret pa en virkelig begivenhed
og/eller faktuelle kendsgerninger, fraskrives en del af fiktio-
nens frihed, og forholdet mellem dette univers og dens publi-



kum bliver et andet. Publikum kan stille krav om, at det sete
kan sandhedskontrolleres, og at publikum kan bruge filmens
eller tv-programmets indhold til selv at handle og orientere sig
i den virkelige verden. Faktakontrakten opstar derfor, nar fas-
cinationen og identifikationen star i informationens tjeneste.
Informationen skal bygge pa kendsgerninger, som modtager-
en/publikum kan kontrollere i den virkelige verden. Der er ikke
kun tale om, at styre publikums bevidsthed sa de forglemmer
sig i historien, men der leegges mere vaegt pa, at publikum efter-
folgende skal sidde tilbage med folelsen af, at det de har set og
hert, er virkeligt. (Larsen (A), 2002, s. 233-234 og Larsen (B),
2003, s. 1). Denne forpligtigelse om sandhedsvardien har ogsa
indflydelse pa dramaturgien. Den skal vaere en sandhedsdrama-
turgi, hvor hensynet til publikums identifikations- og fascina-
tionsmuligheder mé underordne sig det hensyn, at den formid-
lede information skal bygge pa trovaerdige oplysninger. Det kan
betyde, at der ofte er en forteeller, som med episk eller didaktisk
distance kan levere de ngdvendige informationer, formidle den
nagdvendige sammenhaeng og sikre historiens fremdrift (Larsen
(A), 2002, s. 235). Netop kravet om en hvis troveerdighed med
bund i virkeligheden, samt at fremdriften i tv-reklamer ofte sker
gennem en episk eller didaktisk fortzaller, finder vi kravene til en
faktakontrakt nyttige at overveje i en analyse af en tv-reklame.

Der er indenfor mediedramaturgien mange elementer at for-
holde sig til. Der er bade den rene fiktive historie og den
faktuelle historie. Der er visse faellestraek ved de to, men for-
skellen er, at den rene fiktion kan fortelle hvad den vil, mens
den faktuelle skal vere virkelighedstro, sa dens publikum kan
kontrollere dens udsagn i den virkelige verden. Visse elementer
der indgar i skabelsen af faktakontrakten ser vi eksisterer in-



denfor reklamegenren. Derfor vil vi se pa disse elementer i vores
analyse af de udvalgte tv-reklamer. Tilstedevarelsen af bade
fiktions- og faktakontrakten, kan skabe teatrale problematikker.

Alle disse redskaber og udlegninger af forskellige forteller-
metoder og afsender/modtager- forhold er brugbare i en ana-
lyse af en tv-reklame. Bade ren fiktion, faktaprogrammer og tv-
reklamer har i bund og grund samme opbygning: At hensatte
og fastholde sit publikum i et unikt univers hvori et budskab,
en historie, en morale eller et produkt bliver italesat/kommu-
nikeret.

Teatralitetsbegreberne, de mediedramaturgiske redskaber
(karaktergalleri, den baerende historie, setting, og fiktions—
og faktakontrakten) og tv-reklamegenrens fortellertyper og
humorbrug vil danne de teoretiske grundlag for vores drama-
turgiske analyse af specialets case.

5.4 Receptionsanalysen

Vi har tidligere i projektet veeret inde pa, hvordan kommunika-
tion skal ses som en interaktion mellem afsender og modtager
(jf. afsnit 3.2 Kommunikationsforstaelse, s. 34). Interaktionen
kraever, at der opstar en reception sted hos modtageren. Mod-
tager vil ikke altid aftkode det kommunikative budskab, ud fra
afsenders intenderede formal. Modtager vil afkode og tolke
det kommunikative budskab ud fra vedkommendes baggrund.
Da vi med specialet gnsker at undersoge, hvorledes det kom-
munikative budskab bliver afkodet i TDC’s tv-reklamer, samt
hvordan den dramaturgiske opbygning i tv-reklamerne har en



indflydelse pa afkodningen, har vi som tidligere skrevet valgt at
foretage en sporgeskemaundersagelse.

Det teoretiske grundlag for dette speciales receptionsanalyse
bygger pa de teorier, principper og modeller som Stuart Hall
og Kim Schreder tilvejebringer. Inden vi vil lave en grundig
redegorelse for de to receptionsmetoder, er det vigtigt at frem-
haeve, at et kommunikativt budskab ikke direkte kan overfores
fra et medie til modtagerne, men at opfattelsen af noget opstar
gennem kommunikative koder fra en afsender (encoder) og
forst fortolkes gennem de kommunikative koder som en mod-
tager (decoder) besidder (Schrgder m.fl., 2003, s. 12). Der forgar
altsd en meningsdannelse hos modtagerne, som i en receptions-
analyse vil blive analyseret ud fra modtagernes opfattelse af af-
senderens budskab. Det er Stuart Hall der prasenterer begre-
berne encoding og decoding, og vi vil senere komme narmere
ind pa disse begreber og redegore for dem.

Stuart Hall bruger forst og fremmest encoding og decoding-
principperne ud fra den opfattelse at den herskende klasses
ideologi er indlejret i det afsendte budskab, og at en mod-
tager afkoder disse budskaber ud fra den herskendes klasses
onske. Hall ser derfor encoding og decoding-principperne som
vaerende et middel til at klarleegge hvordan klasse og ideologi
bliver reproduceret. Kim Schrgder derimod har en mere aben
og flerdimensionel opfattelse af receptionsanalysen, hvor mod-
tageren og dennes interesseomrade i forhold til det afsendte er
i fokus.

Kim Schraoder forsgger at definere receptionsanalyse ved, at
analysen



“tries to understand audience meaning processes in accordance
with hermeneutic theories underlying the humanistic traditions
of semiotics and linguistic discourse analyses, and it explores
these meaning processes through methods of empirical
fieldwork, borrowed from the more phenomenological traditions
in the social sciences” (Schroder m.fl., 2003, s. 123).

Det Schroder mener med dette citat er, at receptionsanalysen
treekker péa teori fra flere forskellige felter. Det drejer sig om
teorier fra de humanistiske teorier (sa& som hermeneutik,
semiotik samt diskursanalyse) til teorier om social videnskab
(eksempelvis social identitet).

5.4.1 Encoding/decoding-principperne

Et vigtigt element indenfor receptionsanalyse er begreberne
encoding og decoding som betyder kodning og afkodning. Stuart
Halls teorier om kodning og afkodning er grundleggende for
receptionsanalysen.

Encoding/decoding-principperne af Stuart Hall fra 1973
fokuserer pa forstaelsen af et markedskommunikativt budskab
og hvordan det befinder sig et sted mellem dels afsender af bud-
skabet (encoder) og modtager af budskabet (decoder). Selv om
afsender koder i en bestemt form vil modtager til et vist punkt
afkode i en anden form. Halls teorier om encoding/decoding
bygger pa, at modtager ikke kun modtager det kommunikative
budskab, men ogsa samtidig danner eller forhandler mening
med budskabet, hvilket er bundet af modtagers sociale identitet
og baggrund. Hall mener dermed, at man i en receptionsanalyse
vil veere nodsaget til at kigge pad modtagers livserfaringer og de



givne betingelser for afkodning af et kommunikativt budskab,
og dermed meningsproduktion (Hall m.fl., 1980, s. 128).

Stuart Hall finder encoding/decoding-gjeblikkene i et kom-
munikativt budskab afggrende. En begivenhed kan ikke i sin
rene form blive transmitteret videre. Derfor mé begivenheden
sprogligt formidles, og dermed bliver en historie kodet, for den
kan kommunikeres. Et kommunikativt budskab ma da pa den
samme made afkodes af modtager, for den kan fi en mening.
Stuart Hall havder, at kodning og afkodning sker pa baggrund
af sociale handlinger. Encoder (afsender) sender en tekst eller
et budskab pa baggrund af den viden afsender har om emnet
og modtagers sociale handlinger, for herigennem at kunne for-
midle budskabet pa bedst vis. Decoder (modtager) modtager
teksten eller budskabet, samt den viden som afsender har med-
sendt, og setter derefter sin egen viden omkring emnet i gang.
Forstéelsen af teksten eller budskabet befinder sig altsa et sted
mellem encoder og decoder. Selvom afsender koder teksten
eller budskabet i en bestemt form, vil modtager afkode teksten
eller budskabet i en anden form (Hall m.fl., 1980, s. 129). Dette
betyder altsd, at det kommunikative budskab skal give mening
for modtager, hvis budskabet skal fuldendes og effektiv og ende
med at modtager kaber produktet:

“If no ‘meaning’ is taken, there can be no ‘consumption’. If the
meaning is not articulated in practice, it has no effect.” (Hall
m.fl., 1980, s. 128).

Pa trods af, at der er en konstrueret korrespondance mellem
kodning og afkodning, kan kodningen dog aldrig diktere af-
kodningen (Hall m.fl., 1980, s. 130).



Stuart Halls encoding/decoding-principper ser sdledes ud:

Programme as
‘meaningful’ discourse

Encoding Decoding
Meaning structures 1 Meaning structures 2
Frameworks Frameworks
of knowledge of knowledge
Relations of productions Relations of production
Technical infrastructure Technical infrastructure

Figur IV: Encoding/decoding-principperne

5.4.1.1 Tre mulige positioner

Stuart Hall benytter i sin teori om kodning og afkodning tre
forskellige mulige afkodningspositioner. De tre afkodnings-
positioner er den dominerende position, den forhandlende posi-
tion og den oppositionelle position (Hall m.fl., 1980, s. 136).

Ved den dominerende position opererer modtager indenfor den
dominerende og herskende kode, og atkoder den konnoterede
betydning fuldt og helt (Hall m.fl., 1980, s. 136).

Ved den forhandlende position accepterer samt anerkender mod-
tager vise aspekter i det kommunikative budskab, og forkaster
nogle andre aspekter. Der er dog i denne position stadig plads



til modtagers egne regler for afkodning (Hall m.fl., 1980, s. 136).

Ved den sidste position Hall opererer indenfor, den oppo-
sitionelle position, afleeser modtager det kommunikative bud-
skab, men afkoder budskabet gennem egne gjne. Med andre ord
forkaster modtager budskabet (Hall m.fl., 1980, s. 136).

Vi vores diskussionskapitel benytter vi os af de tre laesnings-
positioner til at definere modtagers position i forhold til de
virkemidler TDC’s tv-reklamer benytter i deres formidling af tv-
reklamernes budskab (Hall m.fl., 1980, s. 136). Vi gnsker at finde
ud af, med Halls model, om modtager har forstaet virkemidlet
i tv-reklamerne og derigennem budskabet, som det var inten-
deret fra TDC. Det er ogsa interessant at kigge pa, med Halls mo-
del, om modtager accepterer en del af budskabet eller forkaster
noget eller det hele, for eksempel tv-reklamernes virkemiddel.
I vores speciale vil en diskussion af modtager leesningsposition
vaere brugbar, da den vil klargere, om naturistfigurerne Claus
og Britta i TDC’s tv-reklamer som virkemiddel er med til at for-
midle tv-reklamernes budskab, eller om fokusset blot flyttes fra
mal til virkemiddel.

5.4.2 Den multidimensionale model

Halls encoding/decoding-principper er blevet kritiseret for at
vere for endimensional (Schreder (A), 2003, s. 64). Derfor har
Kim Schrader forsegt i sin artikel “Generelle aspekter ved medie-
reception” i tidsskriftet Mediekultur at give et bud pa en multi-
dimensional model. Om Den multidimensionale model skriver
han i tidsskriftet:



“Den multidimensionale model skal altsa opfattes som et ana-
lytisk redskab, en checkliste der skaerper blikket for de funda-
mentale aspekter ved medieret betydningsproduktion (motiva-
tion, forstaelse, konstruktion, holdning og handling). Derved
bliver den naturligvis ogsa til en teori om, hvad det er vasentligt
at undersoge 1 forbindelse med mediereception. Samtidig er de
fem dimensioner i stand til at inkorporere de betydnings-
aspekter eller »temaer«, der horer det konkrete undersogelses-
objekt til.” (Schrader (A), 2003, s. 64).

Schrgder mener, at det handler om at opskaerpe blikket for de
mere grundlaegende aspekter i en receptionsanalyse, samtidig
med at man kan indarbejde det mere konkrete undersogelses-
objekt. Derudover hevder Schreoder ogsa, at Den multidimen-
sionale model ikke er nogen procesmodel, hvilket betyder at
oplevelsesdimensionerne og laesningsdimensionerne ikke skal
ses i én bestemt rackkefolge, men kan gribes an som de opstar,
og senere gennemgas analytisk (Schreder (A), 2003, s. 67).

De fem fundamentale aspekter ved medieret betydningsdan-
nelse defineres af Schroder saledes:

Motivation

Denne dimension handler om den relevans-relation, som eksi-
sterer mellem modtagers tid og livsverden pa den ene side, og
pa den anden side medietekstens og brugssituationens univ-
ers. Her kan tilknyttes betegnelser som ‘interesse’, ‘erindring’,
‘nysgerrighed’, ‘identifikation’ og ‘samhgrighed’. Der bliver i
denne dimension tilknyttet spergsmal som “hvor motiveret er
modtageren?”, “hvilken motivation er der tale om?” og “bliver

modtager nysgerrig?” (Schrader (A), 2003, s. 68).



Forstaelse

Forstaelsesdimensionen i Schreders model handler om klar-
leeggelsen af i hvor hgj grad modtagers forstaelse er i overens-
stemmelse med eller afviger fra afsenders intenderede budskab.
I denne dimension kan spergsmal som “Hvordan forstar mod-
tager medieindholdet?” blive redegjort for (Schreder (A), 2003,
S. 68).

Konstruktionsbevidsthed

Denne dimension handler om relationen mellem tekst og mod-
tager, samt om modtager er tekstens medspiller eller mod-
stander. Spergsmalet “har modtager en form for kritisk be-
vidsthed overfor medieindholdet?” bliver i denne dimension
stillet (Schreder (A), 2003, s. 68).

Holdning

Holdningsdimensionen gar ud pa modtagers subjektivitet til det,
de opfatter som medieindholdets samlede position. Schrader
stiller spgrgsmalet “er modtager accepterende eller afvisende og
enig eller uenig?” (Schrader (A), 2003, s. 68).

Handling
I den sidste dimensions bliver spergsmaélet om hvordan mod-
tager bruger medieindholdet i sin dagligdag benyttet stillet.

De fem dimensioner kan benyttes i receptionsanalysen som
analyseredskaber til at forstd samt kortlaegge modtagers opfat-
telsesmonstre. Schroder leegger samtidig veegt pa, at modellen
er fleksibel, hvilket betyder at den kan tilpasses analyseobjektet,
som modellen anvendes pa. Som Stuart Halls principper laeg-



ger Schroders model vaegt pa vigtigheden af den sociale prak-
sis, samt kulturelle og samfundsmeessige drsagssammenhéange.
Dog er Schraders model forskellig fra Halls encoding/decoding-
principper ved, at Hall sager meget bevidst efter den herskende
ideologi, hvor Schreders Multidimensionale model er mere
tilpasningsvenlig (Schrader (A), 2003, s. 69).

Kim Schragders Multidimensionale model ser saledes ud:

Forstaelse Holdning

Konstruktion

Figur V: Den multidimensionale model






Analyse







6 Analyse

I dette kapitel vil vi, analysere os frem til mulige svar
pa vores problemformulering. Vi begynder vores ana-
lyse med at give et overblik over kommunikationssitua-
tionen gennem IMK-modellen som Finn Frandsen m.fl.
udlaegger den i bogen “International markedskommu-
nikation — i en postmoderne verden” fra 2004. Efter-
folgende vil vi lave en analyse af en raekke udvalgte
tv-reklamer fra TDC. Denne del af analysen vil inde-
holde en dramaturgisk analyse af de udvalgte TDC tv-re-
klamer (jf. afsnit 2.4.1 Udvelgelse af TDC’s natur-
ist tv-reklamer, s. 26). Den dramaturgiske analyse
vil ske pa baggrund af teatralitetsbegreberne og de
mediedramaturgiske vaerktgjer, som kendetegner
tv-reklamer. Derefter vil vi lave en receptionsana-
lyse. Denne del af analysen bliver foretaget pa bag-
grund af vores online spargeskemaundersggelse, som
vi har foretaget for skrivningsprocessen af specialet.
Spargeskemaundersggelsen bliver bearbejdet ved hjelp
af encoding/decoding-principperne som Stuart Hall
praesenterer dem samt Den Multidimensionale Model
som Kim Schregder har udformet. De enkelte afsnit vil
vaere bygget op pa baggrund af teorien.



6.1 Kommunikationssituationen
Vivili det folgende komme med en redegorelse af de udvalgte af
TDC’s tv-reklamers kommunikationssituation. Dette gor vi gen-
nem IMK-modellen. De udvalgte tv-reklamer er blevet klarlagt i
afsnit 2.5.1 Udvelges af TDC’s naturist tv-reklamer, s. 26.

6.1.1 IMK modellen
Afsender

Vi har allerede i specialets Kapitel 2 Preesentation af case (s.
19) praesenteret tv-reklamernes afsender som varende TDC,
og vi vil derfor ikke gd mere i dybden med afsenderanalysen.
Dog vil vi stadig kigge naermere pa hvem der i tv-reklamerne er
den tekst-eksterne afsender og den tekst-interne afsender, da
dette har en betydning for, hvordan modtager opfatter det kom-
munikative budskab bag tv-reklamerne. Eksempelvis vil mange
modtagere ga tabt, hvis der i tv-reklamen optrader tekst-intern
afsender, som taler et sprog de ikke forstar og tv-reklamen sam-
tidig ikke er undertekstet.

Finn Frandsen m.fl. praesenterer begreberne tekst-eksterne af-
sender og tekst-interne afsender. I TDC’s tv-reklamer med Claus
og Britta er der tale om begge typer afsendere. Den tekst-interne
afsender er TDC. Dette er selvfolgelig tilfeeldet ved alle de film,
som vi har valgt at analysere.

De tekst-eksterne afsendere af TDC’s tv-reklamer er de tre per-
soner der spiller Claus og Britta og Nabo-Klaus. Som tidligere
skrevet bliver rollen som Claus spillet af Kirsten Lehfeldt, rollen
som Britta bliver spillet af Peter Frodin og rollen som Nabo-



Klaus bliver spillet af Hella Joof (jf. afsnit 2.2 Claus og Britta,
s. 22). Idet disse tre personer har sagt ja til at medvirke i tv-
reklamerne, siger de samtidigt ja til at veere en del af afsender.
Nar man som person valger at medvirke i sddanne tv-reklamer,
som Lehfeldt, Frodin og Joof har valgt, ma de ogsé som person-
er std inde for indholdet i tv-reklamerne. Dermed er Lehfeldt,
Frodin og Joof ogsa en af afsenderne. Dette er tilfeeldet ved alle
de tv-reklamer fra TDC vi har valgt at analysere.

Vi vil senere i analysen komme ind p4, hvad de tre personer har
af betydning for modtagelsen af tv-reklamerne. Det drejer sig
dog hovedsageligt om Kirsten Lehfeldt og Peter Frodin, idet det
er dem som de fleste af tv-reklamerne omhandler, samt fordi
Hella Joof ikke medvirker i alle tv-reklamerne (jf. afsnit 6.2.3
Figurerne og karaktertyper, s. 140).

Modtager

Modtager udger den kommunikative instans, og de er de an-
svarlige for receptionen af det kommunikative budskab, som
bliver sendt ud af TDC. I alle de reklamefilm vi har valgt at ana-
lysere bliver der henvendt til modtageren enten ved sproglige
eller visuelle markeringer.

I samtlige af de udvalgte tv-reklamer bliver der henvendt
direkte til modtager. Henvendelsen til modtagerne sker til sidst
i alle tv-reklamerne, hvor en voice-over-presenter taler direkte
til modtageren ved blandt andet at benytte ord som “os”, “du” og
“vi”. 1 Film 9 lyder den direkte henvendelse

“Os med TDC fejrer alle vores langvarige forhold, sG smut ind pa
nettet, der ligger et gavekort til dig” (Bilag 54, Film 9).



Denne satning henvender sig ikke blot direkte til modtager i
form af ordet “dig”, den henvender sig i seerdeleshed til alle de
danskere der ser reklamen. Denne direkte henvendelse til TDC
og deres produkter kan vare med til at fange bade nuvarende
kunder, men ogsa potentielle nye kunder. De potentielle nye
kunder kan fa en folelse af, at de bliver udelukket fra noget, som
andre er en del af. Denne udelukkelsesfolelse kan resultere i
flere ting. Enten kan de potentielle nye kunder bliver en smule
fornaermet over, at de ikke méa have lov at veere en del af det de
andre er en del af. Eller ogsa kan de blive nysgerrige efter at se,
hvad gavekortet som bliver tilbudt i tv-reklamen er (Bilag 54,
Film 9).

Denne fzllesskabsfolelse ses ogsa i Film 8:

“jaa... Os med TDC kan bare taende for TDC Play (et produkt
TDC udbyder, red.). Der er fri musik for enhver smag” (Bilag
54,Film 8).

I Film 10 er den direkte henvendelse i form af voice-overen sidst
i tv-reklamen

“Hvis du ogsa elsker telefoner, sa skulle du fG en smartphone fra
TDC — vi har danskernes bedste netvaerk” (Bilag 54, Film 10).

I denne tv-reklame finder den direkte henvendelse sted i ordet
“du”. Derudover legger TDC ogsa vaegt pa, at det er dem der er
afsender af tv-reklamen, ved at seette ordene “TDC” og “vi” sam-
men. P4 denne méde bliver modtagerne ekstra opmarksomme
pa afsender. Denne direkte henvendelse kan ikke sta alene uden
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filmen, idet ordet "ogsd” indgar, og som referer tilbage til hand-



lingen i tv-reklamen; at Claus interesserer sig for telefoner.
Samtidig kan ordet “ogsd” ogsa henvise til TDC, som jo blandt
andet salger telefoner, og vi antager derfor ogsa, at TDC elsker
telefoner (Bilag 54, Film 8).

Det sidste eksempel hvor vi vil kigge pa den direkte henvendelse
i form af tale, er i Film 4, hvor der udelukkende henvendes til
potentielle nye kunder:

“HomeTrio (et produkt TDC udbyder, red.) samler telefoni, tv
og bredband i dit telefonstik. Det er bade nemt og billigt. Ring
nu, sd giver vi januar-rabat” (Bilag 54, Film 4).

Saetningen starter med kort at forklare et af TDC’s produkter
i tilfeelde af, at der skulle vaere nogen der ikke kender til det.
Derefter sluttes setningen af ved at komme med et tilbud, som
er det der fastlaegger, at der henvendes til potentielle nye kunder
af produktet HomeTrio (Bilag 54, Film 4).

Der er dog ikke tale om visuelt henvendelse i tv-reklamerne med
Claus og Britta. Det kunne eksempelvis have varet hvis enten
Claus eller Britta veelger at kigge direkte pa kameraet, hvormed
modtager ville f4 en fornemmelse af, at der blev kigget direkte
pa dem.

Selvom der i tv-reklamerne kun findes direkte henvendelser til
modtager i form af talen gennem en voice-over-presenter der
forst forekommer til sidst i alle tv-reklamerne, antager vi dog
alligevel, at der findes indirekte elementer i tv-reklamerne, som
er med til at f modtager til at fole sig inkluderet. Dette ses ek-
sempelvis i den tv-reklame der blev vist forst pa tv, Film 1, hvor



Britta taler hen over filmen og fortzller om Claus og hendes
hverdag og hobbyer. Der opstar en mulighed for identifikation
og indlevelse med Claus og Britta, gennem de handlinger fore-
tager sig. De fremstar som vaerende helt almindelige mennesk-
er, med helt almindelige hobbies. Selvom det er synligt at Claus
og Britta er naturister, gor deres helt almindelige og hverdags-
agtige fremstilling, at naturist-elementet i tv-reklamerne til dels
bliver nedtonet. Modtagerne far derfor folelsen af identifika-
tion, idet de kan se dem selv i mange af de goremal Claus og
Britta foretager sig.

Tekst og genre

I IMK-modellen fra Finn Frandsen m.fl. lapper tekst ind over
genre, og derfor har vi valgt at koble de to punkter sammen un-
der et emne (jf. afsnit 5.1.1 IMK-modellen s. 67). Genren be-
skriver de kommunikative formél og de retoriske strategier,
som ogsa kan ses gennem tekstelementets betydning. Det er
dog vigtigt at fremhaeve, at teksten kan analyseres ved hjelp
af de sproglige og/eller de visuelle trek i tv-reklamerne. De re-
toriske traek kan pavise, hvordan tv-reklamernes kommunika-
tive formal bliver realiseret i tv-reklamerne.

Generelt er alle de udvalgte tv-reklamer bygget op omkring et
audiovisuelt forleb, som skaber tekstformen. Audiovisuelle
forlgb er lydband, fotografier eller andet billedmateriale eller
en kombination af lyd og billede (Knudsen, 2006, s. 150). Det
audiovisuelle forlgb er et uundgaeligt element i en tv-reklame,
ogsa selvom tv-reklamen blot viser en ensfarvet baggrund med
en farvet tekst.

Voice-overen der forekommer til sidst i alle de udvalgte tv-



reklamer, spiller sammen med den handling og historie der
udspiller sig i tv-reklamerne. Dette medvirker, at betydningen
og pointen af det samlede forlgb forst bliver til, gennem samar-
bejdet mellem voice-overen og handlingen. Det er dog forst gen-
nem voice-overen at informationen omkring et produkt bliver
kommunikeret ud, idet det forst er her, at modtager bliver
praesenteret for et egentligt produkt der kan kebes. Handlingen
i det viste laegger dog op til det produkt der salges af voice-ov-
eren. Eksempelvis i Film 2, hvor handlingen hovedsagelig gar
pa, at Britta er irriteret over, at Claus taler i mobiltelefon fra
morgen til aften. Britta er en slags forteller ind imellem rep-
likkerne, som fungerer som en forklaring pa det viste. Britta
forteeller:

“Britta: (voice-over, red.) “Her troede jeg lige, at vi skulle have
en hyggelig dag sammen. Godmorgen min bare...! ”
Claus: (taler i telefon, red.) “CK Solutions, det er Claus”
Britta: (voice-over, red.) “Jeg er lidt irritabel pé Claus. Han
taler simpelthen i den skide mobiltelefon konstant!”
Claus: (taler i telefon, red.) “Ja ja, jeg er jo simpelthen sd lille, at
mit har det lugter af fodsved”

Britta: (voice-over, red.) “Han starter fra morgenstunden og sd
bliver han ved...”

Claus: (taler i telefon, red.) “... Det der Sweets Mo Power Suply”
Britta: (voice-over, red.) “Og ved...”

Claus: (taler i telefon, red.) “ja det md jeg godt nok sige...”
Britta: (voice-over, red.) “Og ved... Efter han har faet det der
TDC til TDC”

Claus: (taler i telefon, red.) “... og sa sperger hun mig hvordan
det gar med hendes XP 1043... Lort (brender sig pa en

stegepande, red.)”



Britta til Claus: “Claus, du bliver simpelthen nedt til at holde op
med at tale i mobiltelefon konstant”

Claus: (taler i telefon, red.) “Ja, det forstar jeg godt... Men prov
at hor her Kenny-boy, det flojter vi hajlyse nordiske typer sgu
pa, du. Vi ses i morgen”

Voice-over: “Ja, os med TDC til TDC (et produkt TDC tilbyder,
red.) kan tale i mobil med hinanden lige sa tosset vi vil. Det
koster kun 49 kr. om médneden”” (Bilag 54, Film 2).

Handlingen i samarbejde med voice-over-Britta viser tydeligt et
billede af, at Claus taler i mobiltelefon hele tiden, fordi han har
TDC til TDC. Det er forst i slutningen af tv-reklamen néar voice-
overen fortaeller hvad TDC til TDC egentlig er for et produkt og
hvad prisen pa dette produkt er, at modtager bliver opmarksom
péa at en afsender gnsker at informere om et egentligt produkt.

Der forekommer i alle de analyserede tv-reklamer en form for
skaermtekst. I Film 2, 5, 6, 7, 8, 11 og 12 forekommer det som
en “det med smat” tekst i bunden af skaermen. Disse tekster er
produkt- og abonnementsforklarende og er ofte betingelser for
produktet eller abonnementet som der reklameres for. I Film 2
er teksten eksempelvis

“Forudseetter udvalgte TDC mobilabonnemter. Kun privatfor-
brug ml. TDC Mobilnumre i DK, ikke mobilsvar” (Bilag 54, Film

2, 00:44).
Og igen i Film 6 er “det med smat”

“Tilbud fra 29.03-09.05 2010. Forbrug 10 GB/md. DK.
Hastighed op til 2 MB/384 Kbit afhaengig af antal brugere,



dakning og afstand til mast. Uopsigeligt i 6 mdr. til 449 kr./md..
Herefter 199 kr./md..” (Bilag 54, Film 6).

I Film 2, 5, 6, 7, 8, 11 0g 12 er teksten skrevet meget smat og star
i alle tilfaelde i bunden. Hvis afsender mente, at det var en vigtig
information som modtager skal opfange, ville afsender have
valgt at skrive teksten storre og mere tydeligt. Vi antager der-
for, at teksten ikke er vigtig for forstaelsen af det kommunika-
tive budskab, som afsender egnsker at formidle gennem tv-
reklamerne.

I Film 1, 2, 3 og 4 har tv-reklamerne en titel. Film 1 har titlen
“Naturisterne”, Film 2 hedder “Motormund”, Film 3 hedder
“Seomanden” og Film 4 hedder “Stenalder”. Disse titler frem-
kommer pa skaermen som det forste i de 4 film, hvor titlen toner
stille frem, men forsvinder hurtigt igen. Denne form for over-
skrift er med til at gore tv-reklamerne til en mini-serie, hvor en
titel per afsnit antyder handlingen i tv-reklamen. Ved at give
tv-reklamerne en status som en mini-serie, giver det modtager
muligheden for at felge med i udviklingen, ligesom en alminde-
lig tv-serie. P4 denne made vil modtager bedre kunne for-
holde sig til handlingen, idet de jo i forvejen kender figurerne
der spiller med i tv-reklamerne, fra “seriens forste afsnit”.

En tredje form for direkte tekst i de udvalgte tv-reklamer, er
deres “bobler” eller dots. Dette er en del af TDC’s overordnede
udseende (jf. afsnit 2.2 TDC, s. 20). I disse farvede dots er
teksten hvid og er eksempelvis i Film 5 og 8 “Tdcplay.dk” (Bilag
54: Film 5 00:46 og Film 8 00:46). Denne tekst referer til det
sagte i voice-overen, som er i bade Film 5 og Film 8:



“Ja, os med TDC kan bare taende for musikken pa tdcplay. Der
er fri musik for enhver smag” (Bilag 54: Film 5 00:45 og Film 8
00:44).

Dotsene bliver ogsa benyttet til at fortalle om TDC’s bedem-
melse som verende ekstragode. Dette ses eksempelvis i Film 10
og Film 13, hvor teksten i dotsene er henholdsvis “Danskernes
bedste netvaerk” (Bilag 54, Film 10 00:55) og “Danmarks sikreste
bredbdndspakke” (Bilag 54, Film 13 00:46).

I de sidste 4 film hvor der fremkommer dots (Film 6, 7, 11 og 12),
beskriver teksten priser pa det produkt tv-reklamen forsgger at
salge, sa prisen i dotsene kan kaeedes sammen med et egentligt
produkt.

Som tidligere skrevet forekommer der en form for tekst i alle de
analyserede tv-reklamer fra TDC. I Film 1 er det dog kun i form
af TDC’s logo, som farst forekommer i slutningen af filmen, nar
voice-overen tager over (Bilag 54, Film 1, 01:02). Dette under-
stotter ideen om, at tv-reklamerne bliver udformet som en mini-
serie, hvor det forst er i slutningen af tv-reklamerne, modtager
bliver prasenteret for et egentligt produkt eller virksomhed.

Et audiovisuelt element i de udvalgte tv-reklamerne er
musikken. Der bliver i Film 1, 2, 3, 4, 6, 7, 9, 12 og 13 afspillet
den same melodi. Det er tydeligt, at det er en person der flgjter
melodien til "Det er i dag et solskinsvejr”. Den bliver flgjtet i et
lavt tempo, som vi mener skaber en afslappet stemning. I alle
tv-reklamerne, pa nar Film 9, starter tv-reklamerne med denne
flgjtetmelodi, som vi mener, er til for at skabe en genkendelses-
faktor ved tv-reklamerne. Ogsd i denne sammenheeng far vi
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fornemmelsen af, at tv-reklamerne skal fungere som en slags
mini-serie. Som mange andre tv-serier, har tv-reklamerne en
kendingsmelodi, som gor, at man ikke ngdvendigvis behgves at
kunne se, for at genkende.

Det er dog forst 53 sekunder inde i Film 9, at kendingsmelodien
forekommer. For dette horer modtageren forst trompetspil af
melodien “Det er sd yndigt at folges ad” som sa bliver afbrudt
af sangen “Looking Back” (Bilag 54, Film 9, 00:10). Vi for-
moder at dette er gjort, for at musikkenitv-reklamen skal passe til
indholdet og handlingen i filmen, som kort fortalt handler om,
at Claus og Britta har sglvbryllup. Trompetspillet i starten af tv-
reklamen skal symbolisere nutid, det er “nu” de har sglvbryllup
og handlingen i filmen udspiller ogsa en gammel tradition med
et mindre “orkester” der spiller foran selvbrudeparrets der.
Sangen “Looking Back” afbryder bade trompetspillet og han-
dlingen i tv-reklamen. Sangen skal symbolisere, lige som
teksten “Looking back” (oversat: ser tilbage), at Claus og Britta
ser tilbage pa deres 25 ar sammen med hinanden og sammen
med elektronik, som giver associationer til TDC. Denne sang
bliver ogséd afbrudt af Claus’ mobiltelefon der ringer, og som
bringer modtager af tv-reklamen tilbage til nutiden (Bilag 54,
Film 9, 00:44).

Handlingen i denne tv-reklame, at Claus og Britta har selv-
bryllup, er skabt pa baggrund af TDC’s fadselsdag. TDC har
valgt selvbrylluppet fordi de ved, at den malgruppe de gnsker
at ramme, muligvis kan relatere til dette (Bilag 26). Malgrup-
pen har ikke ngdvendigyvis selv holdt sglvbryllup, men eventuelt
veeret til deres venners eller familiemedlemmers sglvbryllup.
Derved bygger denne tv-reklame pa vaerdier der skaber gen-
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kendelse for modtager. Der sker en bestemt konnotation
pa billedsiden, da modtagerne konnoterer til personlige
handelser, som derved skaber en form for trydghedsfornem-
melse hos modtager.

I Film 13 heres kendingsmelodien forst 15 sekunder inde i tv-
reklamen. Vi mener grunden til dette er for at leegge ekstra fokus
pa handlingen i dette gjeblik.

I Film 5 og 8 er det henholdsvis numrene “Eachy Breachy Heart”
og “What a Feeling” som modtager bliver mgdt med. Vi har
den formodning, at grunden til dette er for at understotte det
produkt, som afsender gnsker at reklamere for i tv-reklamerne,
nemlig TDC Play, som er et produkt, hvor abonnementsinde-
havere kan lytte frit til musik.

Med hensyn til det musikalske element i Film 10, er det melo-
dien “Engel” af Rasmus Seebach, hvor Britta har skrevet sin
egen tekst til Claus til denne melodi. Det er ogsa melodien “En-
gel” som bliver spillet svagt i baggrunden i Film 11.

Med hensyn til tv-reklamer som genre, besidder tv-reklamer en
direkte og indirekte indvirkning pa den e@vrige programplan-
leegning af tv-kanalens programmer. Tv-mediet er udviklet som
envejsmedie, hvor det altsa ikke er muligt for modtager at give
feedback. Det er dog vigtigt at fremhave, at alle de udvalgte tv-
reklamer laegger op til, at modtager skal foretage en handling.
Eksempelvis i Film 7 “Stangtennis” opfordrer voice-overen til at
foretage en handling:



“Slip for parabolen med HomeTrio. Bestil i dag og fa digitalt tv,
bredbdnd og telefoni ud igennem telefonstikket for 299 kr. om
mdaneden” (Bilag 54, Film 7, 00:29).

Referent

Referenten er den kommunikative instans, som afsender
refererer til i eksempelvis tv-reklamer. Dette kan eksempelvis
veere et produkt. Der refereres i TDC’s tv-reklamer til TDC’s
egne produkter, hjemmeside, selve TDC og fysiske butikker.

Et eksempel pa, hvor TDC vaelger at reklamere for deres hjemme-
side er Film 8, hvor en dot henvise til TDC’s hjemmeside, som
omhandler det produkt, der reklameres for i tv-reklamen, nem-
lig TDC Play.

Der henvises i alle de analyserede tv-reklamer til virksomheden
bag nemlig TDC. De to film, hvor TDC selv fortzller modtag-
er hvor gode de er, er i Film 10, hvor en tekst og en voice-over
fortaller, at TDC har “Danskernes bedste netvark® (Bilag 54,
Film 10, 00:55). Ligeledes i Film 13 er det TDC der tillegger sig
selv positive tanker med teksten “Danmarks sikreste bredbands-
pakke”. Det er dog kun i tekstform denne besked bliver udlagt.

Det er kun i Film 1, at der ikke bliver reklameret for et decideret
produkt, men blot afsender, TDC. I alle de andre tv-reklamer
refereres der til bestemte produkter, som TDC tilbyder. Der
refereres kun til ét bestemt produkt per tv-reklame. Eksempel-
vis refereres der kun til produktet HomeTrio i Film 4.
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Kode

Koden i denne analyse er bestemt af mediet. Idet tv-reklamerne
bliver vist pa danske tv-kanaler, kan man synes, at det ned-
vendiggor at tv-reklamerne er pa dansk. Dette er selvfolgelig
ogsa tilfaldet med TDC’s tv-reklamer. Koden ses ikke kun i de
tekstlige informationer modtager opnar igennem receptionen af
tv-reklamerne, men ogsa i hgj grad af figurerne Claus og Britta,
samt voice-overen, som alle taler dansk.

Foruden teksten og talen er der ogsa andre koder, der bestemmer
modtager. Eksempelvis i Film 9 holder Claus og Britta seglvbryl-
lup. Dette er en dansk tradition, som ikke er brugt i andre lande
(Bilag 45). Samtidig star Claus og Britta i Film 9 foran en form
for derabning dekoreret med blomster og naturgrent. Dette er
en tradition som harer sglvbryllup til, sammen med musikerne
der spiller for Claus og Britta (Bilag 54, Film 9 00:00-00:10). 1
Film 10 er ogsa en visuel kode, som kun kan leses af danskere.
Britta har skrevet en sang til sin mand i forbindelse med deres
selvbryllup, som ogsé er en dansk tradition. Endvidere er melo-
dien Britta benytter taget fra et stort dansk hit, nemlig “Engel”

(Bilag 47).

Kontekst og kultur

Konteksten og kulturen kommer til udtryk i tv-reklamerne
ved hjelp af de samme virkemidler. Det er ikke TDC og deres
produkter som har hovedfokus, men derimod Claus og Britta og
deres hverdag, det vil sige handlingen. Den overordnede hand-
ling drejer sig om Claus og Brittas hverdag, og deres samvaer
med Nabo-Klaus. Det er denne handling i samspil med TDC’s
produkter, som er i centrum for tv-reklamerne.



Tv-reklamerne er sat op i en dansk kontekst, som afspejler en
almen dansk kultur. Eksempelvis siger Britta-figuren selv i Film
1, at hende og Claus er helt almindelige mennesker med “villa,
Volvo og TDC” (Bilag 54). Vi vurderer, at tv-reklamerne ikke vil
fungere i en anden kulturel kontekst, blandt andet pa baggrund
af deres eksplicitte henvisninger til danske vardier og normer.

Medier

Mediet, som har stor betydning for vores analyse, er tv-mediet.
Reklamer pa tv kom til Danmark i 1987, og tv’et blev hurtigt et
populert sted at reklamere. I dag har tv-reklamer en afgerende
betydning for eksistensen af mange kommercielle tv-stationer,
idet det er reklamepladsen som finansierer kanalerne. Fordelen
ved at benytte tv’et som medie for sine reklamer er, at man nar
ud til en bred del af befolkningen, ulempen er dog, at mediet
er skabt til envejskommunikation, og modtager kan derfor ikke
komme med feedback og interagere med afsender. Afsender
kan dog i reklamerne opfordre modtagerne til handling, hvilket
TDC, som tidligere skrevet, ogsa ger (Kolstrup m.fl., 2009, s.

532).

Hvis vi ser pa hvor i hgj grad modtager bliver tilfredsstillet af
tv-mediet, tilfredsstiller TDC’s tv-reklamer et behov for for-
brugerne om underholdning, idet tv-reklamerne indeholder de
feromtalte serie-elementer, der gor, at forbrugerne har noget af
folge med i pa tv. Derudover underholder tv-reklamerne ogsa
ved humor, som er et element vi vil komme ind pa senere i ana-
lysen (jf. afsnit 6.2.4 Humorbrug, s. 159). Til sidst underholder
tv-reklamerne ogsa ved at overraske og indeholde et anderledes
element, nemlig nggenheden. Parforholds-elementet er ikke
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noget nyt faenomen pa tv, da vi forhen har set fiktive par under-
holde i tv-reklamegenren, eksempelvis “Gunnar og Minna” fra
tv-reklamerne om “Fisk 3 gange om ugen” (Bilag 52).

6.2 Dramaturgisk analyse

Dette afsnit indeholder en dramaturgisk analyse af ud-
valgte TDC tv-reklamer. Analysen vil ske pa baggrund af tea-
tralitetsbegreberne, grundlaeggende dramaturgiske vaerktgjer og
mediedramaturgi, samt de elementer der kendetegner tv-
reklamer som genre.

6.2.1 Setting og barende vardier

Ses der pa de udvalgte tv-reklamers setting, som er de fy-
siske rammer og vilkdr som handlingen udspiller sig i,
tegner der sig et billede, der viser at pa trods af fa for-
skellige locations, er historiens setting altid forbundet
med almindelighed, hverdagsliv og danskhed. Handling-
en udspiller sig i et parcelhus, til sglvbryllup, pa camping, hos
naboen og til vinterbadning.

Den forste film i serien, Film 1, er en praesentationsfilm, hvor
publikum bliver introduceret for historien og dens figurer og
setting. Hele filmens handling udspiller sig i og omkring et
almindeligt parcelhus. I forste scene henter figuren Britta posten
og i naeste scene ses figuren Claus i feerd med at vaske bil. Britta
forteeller, i form af en voice-over, om deres tilvaerelse:



“Og en masse skonne naboer. Som Claus plejer at sige: HELT al-
mindelige mennesker, med villa, Volvo og TDC” (Bilag 54, Film
1, 00:14-00:19).

De informationer Britta kommer med, understottes af billed-
siden. Denne dagligdagssetting bliver tydeliggjort, s& publikum
ikke kan misforsta den.

I de efterfolgende scenesekvenser er Britta og Claus i
haven, hvor Britta planter rade pelargonier, og Claus vander en
rhododendron. Begge almindelige planter i den danske have.
Haven er meget sirlig holdt, med en vinkelret hak og en snor-
lige graesplaene (Bilag 54, Film 1, 00:19-00:41). Bade valget af
blomster og den velholdte have understreger igen det almene
danske dagligdags liv. I tv-reklamens sidste scene bliver det
endnu engang lagt veegt pa almindeligheden, da Claus og Britta
her star samme omkring kuglegrillen, hvorpa pelser og boffer
steger, alt imens de star med hver deres glas redvin (Bilag 54,
Film 1, 00:56 til slut). Da denne tv-reklamefilm er en praesen-
tationsfilm, og den forste i en raekke af mange, er det meget
passende, at figurerne og settingens opbygning bliver ud-
penslet, gentaget og understreget. Derigennem bliver publikum
gennemgribende introduceret og bekendt med indholdet af
dette fiktive univers, sddan at de naeste gang hurtigt genkender
universet.

Et eksempel pa en anden location, men samtidig en dagligdags-

og almindelighedssetting, er i Film 6, hvor locationen er flyttet
fra parcelhuset hen pa campingpladsen. Britta siger igen i form

af voice-over:



“Claus og jeg er blevet ivrige campister. Sadan er det bare!”
(Bilag 54, Film 6, 00:00-00:04).

Nu er publikum blevet informeret om, hvor handlingen i denne
film udspiller sig. I forste scene, hvor hele campingudstyret
vises i et totalbillede, ser man Claus og Britta ved et camping
mebelsaet, kuglegrillen stér til venstre i billedet, Volvoen star til
hgjre og i baggrunde ses dannebrog. Det er muligvis en anden
location, men der er stadig tale om en setting, der reprasenter
dansk almindelighed. I Film 9 har Claus og Britta sglvbryllup.
Der vises et halvnart billede af en aresport, efterfulgt af et totalt
billede, hvor publikum kan se det traditionelle hornorkester, der
spiller melodien “Det er sd yndigt at folges af”, mens sglvbrude-
parret star under @resporten (Bilag 54, Film 9, 00:00-00:04).
Denne setting er yderlige en understregelse af det almen accep-
terede og en fellesnavner for de fleste danskere.

I forhold til tidssetting er det en samtidssetting, hvilket under-
streges af den méade figurerne taler pa, de jobs de har, husets
indretning og den made de lever pa. Isar bliver samtidsset-
tingen understreget i Film 9, hvor Claus og Britta har sglvbryl-
lup. I denne tv-reklame indgar der et flachback, som ferer hand-
lingen tilbage til 1980’erne. Publikum kan se, at handlingen
udspiller sig i denne tidsperiode gennem Claus og Brittas “pa-
kleedning” i form af har, briller og makeup samt farverne. Claus
og Britta spiser ogsa fondue i en scene, efterfulgt af en scene
hvor Claus giver Britta en Flippermaskine (Bilag 54, Film o,
00:19-00:32). Begge elementer er almen kendte, som varende
synonym med 1980’erne (Bilag 46). Lagger vi 25 ar til midt i
1980’erne, rammes vores samtid. Endvidere i Film 10 synger
Britta selvbryllupssang for Claus, og melodien og en del af



teksten er fra sangeren Rasmus Seebachs hit “Engel” fra 2009
(Bilag 47), hvilket yderligere understreger, at de udvalgte tv-
reklamers tidsmassige setting er vores samtid.

Den geografiske setting er udefinerbar. Ingen af de udvalgte
tv-reklamer giver en direkte henvisning til, hvor i Danmark
handlingen geografisk udspiller sig. Vi fornemmer dog en svag
jysk dialekt, som vi dog ikke yderligere kan placere geografisk.
Vi mener ikke at denne svage dialekt har en overvejende
betydning for det kommunikative budskab i tv-reklamerne, da
vi mener, at TDC i sa fald ville anvende en kraftigere dialekt.
Dette formoder vi er et bevidst valg, for netop at kunne rela-
tere alle danskere til historien pa tveers af geografiske forskelle. I
interviewet med Charlotte Van Burleigh fortalte hun:

“Og det der har varet tanken bag Britta og Claus, det var at
tage udgangspunkt i danskerne...” (Bilag 26, side 3).

Dette udsagn understreger, at der ikke er tale om en bestem
geografisk dansker, men danskerne i almindelighed. Dette
understeges ogsa i forhold til det sociale miljo eller den sociale
setting, som ej heller er hverken meget rig eller meget fattig,
men middelklasse. Der er ingen indikationer i iscenesattelsen
af settingen der peger bevidst pa en bestemt geografisk eller
social setting. Vi antager, at dette er et bevidst dramaturgisk
valg. Dette valg muligger, at en bred del af den danske befolkn-
ing har mulighed for at identificere sig med det fiktive univers.

De wudvalgte tv-reklamers setting, herunder bade den
geografiske, den tidsmassige og den sociale, er gennemvadet
i dansk almenhed og dagligdagssituationer. Claus og Britta og
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deres liv og hverdag svarer til en gennemsnitsdanskers liv.

Ydermere beskriver Harm Larsen, at netop det han kalder
Dagliglivshistorier bruges ofte som tema i film (Larsen (A),
2002, s. 37-39). Det kunne for eksempel vare film som “Da
Harry madte Sally” (Bilag 48) eller “Den eneste Ene” (Bilag 49).
Dagliglivshistorier bunder i konkret tid og sted. Indholdet er
realistisk og genkendeligt, men giver svar og lgsningsmodel-
ler pa centrale problemer og udfordringer. Denne beskrivelse
passer med de udvalgte TDC tv-reklamer i forhold til setting,
som er en almen dagligdags-setting, som analysen ovenfor ogsa
viser. Dette bevidner, at de udvalgte tv-reklamer benytter sig af
bekendthedsformer, som Stigel kalder dem, som bringer mod-
tager hurtigt ind i historien. Dette giver modtager mulighed for
at identificere sig med det sete.

Seettes denne dagligdagssetting i forhold til Grans teatralitets-
begreber, benytter de udvalgte tv-reklamer en uudtalt tea-
tralitet. Uudtalt teatralitet onsker en realistisk iscenesat-
telse og et naturligt spil, for derved at opna effekten af det
tilsyneladende virkelige. Analysen af de forskellige setting-
selementer viser, at der er tal om en meget dansk dagligd-
ags- og almindeligheds-setting, som er realistisk. Film 1 er en
demonstrering overfor publikum for at vise, at disse figurer er
helt almindelige og lever i et realistisk genkendeligt univers.
De efterfolgende reklamefilm understotter denne isceneseet-
telse ved, at gentage dagligdagssettingen og det tilsynelad-
ende virkelighedstro. Dette gor, at denne setting er uudtalt
teatralt, da alt tilsyneladende virker virkelighedstro og rea-
listisk. Den uudtalt teatrale setting bidrager til skabelsen af
fiktionskontrakten ved brugen af dagligdagselementer, som gor
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at modtager/publikum hurtigere kan identificere sig med isce-
nesattelsen i det fiktive univers. Det samme formal har Stigels
bekendthedsformer og Larsens dagliglivshistorier. Ydermere
mener Gran, at i forhold til markedsfering er det den skjulte
reklame, det uudtalt teatrale, som virker bedst (Gran, 2004, s.
14). Settingens brug af virkelighedstro og dagligdagselementer i
de udvalgte tv-reklamer, skaber en uudtalt teatralitet, og bidrag-
er til skabelsen af fiktionskontrakten, som er et effektivt middel,
da den hurtigt skaber identifikationsmuligheder for modtager/
publikum.

Ydermere passer Harm Larsens karakterisering af Dagliglivshi-
storier pa visse punkter med karakteriseringen af De barende
vaerdier. Dagliglivshistorier kommer gennem deres op-
bygning og temaer med svar og lgsninger pa centrale proble-
mer og udfordringer, og De beerende vaerdier forsgger at komme
med lignende lgsninger gennem deres temaer og verdiomslag,
som for eksempel at gd fra negativ til positivt. Fordi disse to
elementer har et lignende formal, er det muligt, at indarbejde
Dagliglivshistorierne i De baerende vaerdier ogsa. Hvilke veerdi-
er eller temaer er sa pa spil i det udvalgte tv-reklamer? En af
de gennemgaende vardier eller temaer er mand/kvinde-tema-
tikken. Det kommer isaer til udtryk i Film 1, 2, 6, og 9. I Film 1,
bliver det fastlagt, hvordan forholdet mellem kgnnene i dette
fiktive univers er. For eksempel er det Britta der laver havearbej-
det og er “tosset med blomster”, mens Claus kommer korende
pa en havetraktor (Bilag 54, Film 1, 00:20-00:27). Senere i
handlingen er det Claus der laver elektronikarbejde, for han er
svagstrgmsingenigr, og Britta der laver gymnastik, for hun er
afspendingspadagog (Bilag 54, Film 1, 00:42-00:52). Begge
disse eksempler viser, at de blade vardier tillegges kvinden
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(Britta) og de hérde verdier tilleegges manden (Claus). Dette
understreges yderligere i Film 2, hvor handlingen i filmen byg-
ger pa forskellen i kgnnenes prioriteter. Britta indleder i form af
en voice-over:

“Her troede jeg lige, at vi sku’ ha en hyggelig dag, godmorgen
min bare (...) Jeg er lidt irritabel pa Claus. Han taler simpelthen
i den skide mobiltelefon konstant” (Bilag 54, Film 2, 00:00-
00:12).

Her er det igen tydeligt, at det er kvinden der gar op i hyg-
ge, mens manden gar mere op i gadgets. Resten af filmen er
eksempler pa denne forskel. Britta leeser et blad, mens Claus
kerer med fjernstyret bil (Bilag 54, Film 2, 00:20-00:43). I Film
6 og Film 9 er det den sammen opbygning. I Film 6, hvor de er
pa camping, er det Britta der soler sig, mens Claus er pa nettet
(Bilag 54, Film 6), og i Film 9, som omhandler deres sglvbryllup,
bringes modtager/publikum tilbage i tiden, hvor Claus keber en
flippermaskine til Britta, som ikke er sa begejstret for den (Bilag
54, Film 9). Det er tydeligt, at der er tale om et kvinde/mand—
forhold, som felger de traditionelle kensrollemgnstre, hvor
kvinden repreesenterer de blode veerdier og manden de harde
veerdier, som forer til almen kendte spaendinger i forholdet.

Der er altsd en gennemgiende kvinde/mand-tematik.
Da denne verdi gar igen igennem flere af de udvalgte tv-
reklamer og giver fiktionens historie fremdrift, ma den kategori-
seres som varende en Barende veerdi. Denne ene Beaerende
vaerdi indeholder, lige som settingen, Dagliglivshistorier. “Kam-
pen” mellem mand og kvinde og parforholdsproblemer ma
antages for, at hgre til dagligdagen for de fleste almindelige



danskere. Dagliglivsaspektet indarbejdes altsd ogsa i en af de
udvalgte tv-reklamefilms Baerende veerdier. Denne Berende
veerdi er ogsa med til at styrke fiktionskontrakten, da denne
Barende vaerdi er iscenesat gennem en dagligdagshistorie, der
udspiller sig i det fiktive univers, hvilket gor at modtager/pu-
blikum har mulighed for at identificere sig med fiktionen. Den
barende veerdi er uudtalt teatral, da den tilsyneladende er
virkelig og dermed troveerdig. Dog gives der ikke nogen umid-
delbar lgsning pa dette centrale problem, og i Film 2 fremstar
TDC faktisk direkte som varende problemet, der kiler sig ind i
Claus og Brittas forhold. Britta siger med irritation i stemmen:

“Ja han starter fra morgenstunde, og sa bliver han ved, og ved
og ved, efter at han har faet det der TDC til TDC!” (Bilag 54,
Film 2, 00:14-00:24).

I dette tilfeelde kommer TDC til at fremstd som verende pro-
blemet og ikke lasningen, hvilket jo kan kreere en negativ for-
staelse af TDC produktet TDC til TDC. Dog kan dette veere be-
vidst for at skabe en humoristisk distance. Denne vinkel ana-
lysers senere. I Film 6, hvor Claus og Britta er pd camping, er
det modsat. Britta siger med glaede i stemmen:

“For i tiden, der var han ikke til at slaebe med. Sa fik han en
baerbar computer med mobilt bredband. Og nu, nu er han ikke til
at holde hjemme.” (Bilag 54, Film 6, 00:9-00:17).

I denne reklamefilm er TDC og deres mobilt bredband
losning pa et af problemerne i Claus og Brittas parforhold,
hvilket denne gang satter TDC i et positivt lys, og deres produkt
fremstar som en lgsning pa et centralt problem. Der er flere
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eksempler pa begge ovenstaende tilfeelde. Denne tvetydighed
kan vaere med til at forvirre modtager/publikum, sddan at denne
til sidst opgiver at finde ud af, hvad den reelle holdning til TDC
og deres produkter i disse tv-reklamer er. Denne problemstil-
ling vil blive diskuteret i diskussionskapitlet (jf. s. 195).

En anden Barende verdi er udfordring/lasning. Claus og Britta
kommer ud for visse udfordringer, hvor lgsningen har noget
at gore med TDC. Dette kommer iser til udtryk i de udvalgte
tv-reklamefilm 5, 6, 7 og 8. I Film 6 er det, som navnt oven-
for, TDC Mobilt bredbdnd, der sikrer at Britta kan fa Claus med
pa camping (Bilag 54, Film 6). I Film 5 kommer det til udtryk
ved, at Claus og Britta samt deres nabo, skal danse Line Dance,
og til det forméal bruges TDC Play (Bilag 54, Film 5). Noget
lignende gor sig geeldende i Film 8, hvor Britta holder Britta-tid
med musikken fra filmen Flashdance (Bilag 54, Film 8). Film
7 omhandler Brittas mangel pa forstaelse overfor parabolen pa
campingvognen. Dette forer til folgende dialog mellem Claus og
Britta:

“Britta: “Claus, kan du egentlig ik’ fjerne den gamle parabol,
hva? Ligesom du gjorde derhjemme?”
Claus: “Det ku’jeg da sagtens, sd kan du bare ik’ se noget fjern-
syn (Claus fniser, red.).”
Britta: “Hvorfor kan jeg ik’ se fjernsyn, det kan vi da der-
hjemme?”

Claus: “Fordi derhjemme der har vi jo HomeTrio. Der sidder tv-
signalet i telefonstikket. Her har vi jo ik’ noget telefonstik, ergo
har vi en gammel parabol”

Britta: “Ja kon er den sgu ik’, Claus SG meget kan jeg sige, ik™”

(Bilag 54, Film 6, 00:03-00:27).



Brittas uforstdelighed over et funktionelt problem og Claus’
forklaring forer til en form for lgsning, men Britta har dog
stadig et problem med parabolen, som hun finder grim. I dette
tilfaelde har tv-reklamen til formal at forklare og komme med en
lgsning pa en problemstilling. Herigennem bliver TDC’s Home-
Trio-produkt iscenesat, sa det fremstar som den nye og smarte
losning, mens parabolen er den gamle og uforstaelige lgsning.

En anden Barende verdi i de udvalgte tv-reklamefilm er ud-
fordring/lesning, hvor TDC og deres produkter er forsegt isce-
nesat som varende lgsningen pa et centralt problem.

Analysen viser, at der optrader to centrale Baerende veerdier i de
udvalgte tv-reklamer: and/kvinde, udfordring/lgsning. Mand/
Kvinde tematiseringerne indeholder dagligdagselementer, hvor
TDC ikke altid tilbydes som en lgsningen pa et centralt prob-
lem, men TDC iscenesattes til tider som selve problemet. Ud-
fordring/lesning tilbyder en lgsning pa de udfordringer Claus
og Britta star overfor.

Bade setting og visse elementer i de Baerende veardier er praeget
af bekendthedsformer eller dagligdagsfeenomener, som er
karakteristiske brugte virkemidler i tv-reklamer. Dagligdags-
elementerne giver modtager mulighed for at identificere sig
med historien, og der er derfor tale om uudtalt teatralitet, og
herigennem skabes dele af fiktionskontrakten.
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6.2.2 Fortaellertyper

Tv-reklamegenren kan have forskellige fortzllertyper, der be-
vaeger sig indenfor to hovedformer; den faktuelle form og den
fiktive form. Indenfor de udvalgte tv-reklamer optraeder forskel-
lige forteellerformer, og til tider optraeder der flere pd samme
tid. Den overordnede opbygning i de 13 udvalgte tv-reklamefilm
er, at de starter med en voice-over, altid i1 form af en af karak-
tererne fra tv-reklamens univers. Voice-overen er en skjult taler
og billedsiden akkompagnere det talte. Derpa folger et stykke
dramatisering, hvor dialogen og handlingen udspiller sig i det
fiktive univers. Nogle gange er der flere skift mellem voice-
over og dramatisering gennem tv-reklamerne. Til slut kommer
endnu en voice-over, denne gang i form af en TDC-medarbejder
type. Brugen af denne voice-over type vil blive analyseret senere
i dette afsnit. Sangen “Det er i dag et solskinsvejr” optraeder pa et
eller andet plan i filmene.

Denne opbygning gor sig for eksempel geldende i Film 2, 3, 6
og 13. Ses der for eksempel pa denne opbygning i Film 6, som
starter med Britta i form af en voice-over:

“Claus og jeg er blevet ivrige campister, sadan er det bare!”
(Bilag 54, Film 6, 00:00-00:03).

Imens voice-overen taler vises der pa billedsiden et total billede
af Claus og Britta, der sidder i campingstole ved et campingbord
i naturskenne omgivelser. Billedsiden akkompagnerer saledes
det sagte. Dernaest kommer dramatiseringen, hvor alt tale og
skuespil udspiller sig indenfor det fiktive univers, og hvor pu-
blikum er tilskuere til deres liv. Her bliver denne handling
styrende. Efter dette kommer voice-over-Britta pa igen:



“For i tiden, der var han ikke til at slzebe med. Sa fik han en
baerbar computer med mobilt bredband. Og nu, nu er han ikke til
at holde hjemme.” (Bilag 54, Film 6, 00:09-00:17).

Billedsiden understotter stadig talen. Publikum ser Claus med
sin barbare computer med mobilt bredband. Slutlig kommer
der en voice-over, men denne gang er det en anden stemme end
Brittas. Denne voice-over siger:

“Ja os med TDC kan faktisk fGa en mini PC til kun 1 krone med
mobilt bredbdnd. Keb den i en af vores butikker” (Bilag 54, Film
6, 00:23-00:30).

Her er der altsa ikke tale om en voice-over der pa samme made
som Britta-voice-overen, peger pa billedsiden eller styrer en
keaede af begivenheder. Billesiden viser dog en computer med
mobilt bredband, i form af det lille hvide stik i computerens
venstre side og prisen pa 1 kr.. Publikum ser dog for eksempel
ingen TDC butik og der er ogsa noget andet tekst pa billedsiden,
som der ikke refereres til pa lydsiden. Denne voice-over inde-
holder elementer, der harer til en anden faktuel fortellerform
nemlig presenter-fortaellerformen. Voice-overen henvender sig
dog ikke fysisk til modtager i tv-reklamerne, som egentlig er typ-
isk for presenter-fortalleformen. Dog er der en betoning af salg,
information, tilbud og dokumentation i denne voice-over-type,
som alle er elementer der knytter sig til presenter-forteeller-
formen (Stigel (C), 1998, s.19). Dette gor sig ogsa galdende i
Film 2, hvor denne form for voice-over siger:



“(Suk) Ja... Os med TDC til TDC kan tale i mobil med hinanden
lige sa tosset vi vil. Det koster kun 49 kroner om mdneden.”
(Bilag 54, Film 2, 00:43-00:51)

I Fim 7 kommer det saledes til udtryk:

“Slip for parabolen med HomeTrio. Bestil i dag, og fa digitalt tv,
bredbdand og telefoni ud gennem telefonstikket, for kun 299 kr.
om mdneden” (Bilag 54, Film 7, 00:23-00:38).

Og endelig i Film 13:

“Bare rolig Britta. For uanset om din computer gar pa nettet
eller gar ned, sa sorger TDC HomeDuo for at dine filer er i
sikkerhed derhjemme. Bestil i dag, sG er du homesafe.” (Bilag 54,
Film 13, 00:41-00:49).

Denne voice-over-type giver indtrykket af, at vaere en TDC
medarbejder. Ved at bruge satninger som “Os med TDC” og
“Kob den i en af vores butikker”, samt det faktum at der indgéar et
produkt og en pris, understgtter opfattelsen af, at denne voice-
over-type reprasenterer virksomheden TDC, som en mere di-
rekte salger end Claus og Britta. Ved at benytte disse ordvalg og
produkt- og prishenvisninger som en del af denne voice-over-
presenters replikker, bliver modtager/publikum gjort opmaerk-
som pa, at denne reprasenterer TDC, hvilket kan veaere med til
at skabe faktakontrakten. Denne voice-over-presenter henviser
til produkter, priser og fysiske butikker, der kan kontrolleres
af modtager/publikum i virkeligheden. Voice-over-presenter-
ens formal er at formidle og understege fakta, pad en made sa
modtager/publikum tror pa deres @gthed. Denne voice-over-



presenter understreger yderligere karakterer-voice-overens
og dramatiseringens samlede pointe. Brugen af betoningen af
salg, informationer og tilbud beviser, at denne voice-over—type
bruger elementer fra presenter-fortaelleformen, og derved bliver
denne voice-over-type en sammenblanding mellem to faktuelle
forteellerformer; voice-over og presenter som bliver til voice-
over-presenter, hvilket er muligt (Stigel (C), s.19). Der opstar en
hybrid i hybriden, en dobbelthed i dobbeltheden. Tv-reklame-
genren er en hybrid mellem forskellige genrer, og indenfor
denne tv-reklamegenren kan der altsa ogsa opsta hybrider mel-
lem de enkelte elementer, som det er tilfaeldet her med de fak-
tuelle fortallerformer. Brugen af denne voice-over-presenter
kan ogsa ses som varende et middel til frembringelsen af fakta-
kontrakten. Tv-reklamer indeholder en del faktuelle elementer,
som skal stemme overens med virkeligheden. Faktakontrakten
opstar nar fascinationen og identifikationen star i information-
ens tjeneste, og informationen skal bygge pa kendsgerninger,
som modtager/publikum kan kontrollere i den virkelige ver-
den. Der skal vare en sandhedsdramaturgi, hvor hensynet
til publikums identifikations- og fascinationsmuligheder ma
underordne sig det hensyn, at den formidlede information skal
bygge pa trovaerdige oplysninger. Det kan betyde at der ofte er
en forteller, der med episk eller didaktisk distance kan levere de
ngdvendige informationer. Denne voice over-presenter har ne-
top denne funktion. Voice-over-presenteren giver det indtryk,
at denne er ansat hos TDC, ved at bruge ord som “Os med TDC”
og “kom ind i en af vores butikker”. Dette gor, at en modtager/
publikum, kan kontrollere det sagte i den virkelige verden. I de
udvalgte tv-reklamer bruges voice-over-presenteren til at sikre
faktakontrakten, ved netop at have en didaktisk distance der
kan levere de ngdvendige informationer.



Selvom den generelle opbygning i de 13 udvalgte tv-reklamer
er nevnt ovenfor, sa er der nogle af tv-reklamerne der viger fra
denne opbygning. I Film 1 er der kun tale om voice-over i form
af Brittas stemme, som styrer kaeden af begivenheder, samt at
talen understottes af billedsiden. Dog er der et punkt i denne
film, hvor voice-overen, ikke fra starten understotter billed-
siden, og det er det faktum at figurerne, som voice-overen omta-
ler, er nagne. Det forste publikum bliver praesenteret for i Film 1
er en nggen kvinde der temmer sin postkasse. Efter 4 sekunder
kommer et stykke tekst pa billedsiden, hvor der star “Naturis-
terne”, hvor prikken over i’et er bla. Indtil videre er modtager
kun blevet prasenteret for en nggen kvinde. Efter 7 sekunder
kommer voice-over-Britta pa banen med ordene:

“Hej, mit navn er Britta og her bor jeg sammen med min mand
Claus.” (Bilag 54, Film 1, 00:07-00:11).

Her folger en forklarende voice-over-Britta, alt imens at billed-
siden akkompagnerer det talte. Der er fortsat ikke sagt noget om
hvorfor at figurerne i dette fiktive univers er nggne. Forst som
det sidse siger voice-over-Britta:

“Na ja, sa er vi for evrigt naturister, Claus og jeg. Vi nyder det
bare. Det er bare dejligt.” (Bilag 43, Film 1: 00:57-01:04).

I denne film benyttes der ikke dramatisering, hvor dialog og
handlingsforlgb udspiller sig indenfor det fiktive univers, og
hvor budskabet bliver italesat gennem dette. I forhold til at
Film 1 er den tv-reklame der indledte hele Claus og Britta-mini-
serien, er det meget forstdeligt at den forste prasentationsfilm,
er holdt pa et fortaellermaessigt plan, for derigennem at sorge
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for, at modtager/publikum bliver ordentligt praesenteret for fig-
urerne og vilkdrene, som udger dette fiktive univers. Dette har
den betydning, at ndr modtager/publikum praesenteres for disse
elementer igen, er de genkendelige, og modtager/publikum er
hurtigt klar over hvilke vilkar og hvilket tv-reklameunivers der
er tale om.

I Film 5 og Film 8 er det ogsa voice-over-Britta der taler og
billedsiden akkompagnerer det talte, men i stedet for en tradi-
tionel dramatisering med dialog, sker dramatiseringen i han-
dlingsforlgbet gennem dans (Bilag 54, Film 5 og 8). Disse to tv-
reklamer reklamerer for TDC produktet TDC Play og de er 50
sekunder lange. Voice-overer varer i begge film ca. 10 sekunder
(00:00-00:10), og dansesekvensen varer ca. 35 sekunder
(00:10-00:45), og voice-over-presenderen varer ca. 5 sekunder
(00:45-00:50). Information og salg angdende produktet TDC
Play udger i alt ca. 15 sekunder, men dramatiseringen udger 45
sekunder. Gennem dramatiseringen som i disse tilfaelde foregar
gennem dans, formidles det til en modtager/publikum p4a hvilke
mader TDC Play benyttes, altsa dette produkts brugbarhed og
alsidighed. Dette kan ogsa ses som en styrkelse af faktakontrak-
ten. Her omtales et virkeligt produkt, bade af voice-over-Britta
og voice-over-presenteren, samtidig med at dramatiseringen, i
dette tilfelde dans, understreger eller (be)viser hvordan dette
produkt kan benyttes i praksis. Der er dog ikke tale om “den
virkelige verden”, men fordi settingen pa alle mader er uudtalt
teatral, giver det modtager/publikum indtrykket af, at det der
foregar i dramatiseringen, kunne have forgaet i virkeligheden,
og dermed styrkes faktakontrakten.

Det er dog pafaldende, at der bruges mere en dobbelt sa lang tid
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pa dramatiseringen end pa selve informationen. Dansesekven-
serne understreger det voice-over-Britta siger, samt TDC Plays
mange genremassige muligheder og dens nytteverdi, men
sporgsmalet er om ikke budskabet ogsa ville blive opfattet med
en kortere dansesekvens. I disse film benyttes der ogsa en voice-
over-presenter. Dennes funktion er meget nodvendig, da det er
denne der forklarer i dybden, hvordan dette produkt fungerer,
og da dansesekvenserne er sa forholdsvis lange, at modtager/
publikum risikerer at glemme hvad disse tv-reklamer egentligt
reklamerer for. De lange dansesekvenser kan ogsa ses som
endnu et eksempel p4, at det fiktive univers med dens skaeve
figurer far meget spilletid og rdderum, at selve meningen med
tv-reklamerne, budskabet og/eller informationen, under-
prioriteres og derfor ikke formidles tydeligt til en modtager/
publikum.

I Film 10 er der ogsa tale om en anden form for dialog end tradi-
tionel dialog, der driver dramatiseringen frem. I denne tv-
reklame synger Britta sglvbryllupssag for Claus. Melodien og
dele af teksten er fra Rasmus Seebachs hit “Engel”, men hoved-
sagligt er teksten lavet om, s& den handler om Claus og Brittas
liv (Bilag 47 og Bilag 54, Film 10). I dette tilfaelde er der tale om
en intertekstuel reference til vores samtid, hvilket skaber iden-
tifikationsmulighed og humor. Der forekommer ogsa eksem-
peler pa, at dramatiseringen i disse tv-reklamer ikke kun benyt-
ter traditionel dialog, men ogsd dans og sang. Variationen i
brugen af dramaturgiske redskaber gor, at det fiktive univers
forbliver ny og spendene at se pa.

Af de 13 udvalgte tv-reklamefilm, er det Film 4 og 7 der benytter
sig af en dramatisering hele vejen igennem handlingsforlgbet.



Her er ingen indledende voice-over men kun dialog og en af-
sluttende voice-over-presenter. I Film 7 er det igennem dia-
logen mellem Claus og Britta, at modtager/publikum far
en forklaring pa et funktionsproblem, dog specificeret af en
voice-over-presenter til sidst (Bilag 54, Film 7). Britta er den
sporgende og uforstdende, mens Claus har svarende og for-
stdelsen. Noget lignende gor sig galdende i Film 4. Denne
dramatisering fra tv-reklamens start giver en modtager/publi-
kum mulighed for indlevelse og betydningsdannelse.

Inden for tv-reklamegenren findes der ogsa en mellemliggende
forteellerform der kaldes voice-over+, som gnsker forskellen
mellem det viste og det sagte, og det er denne modsatning el-
ler huller, at en tv-reklamens egentlige pointe skabes. I Film 12
optrader dette mellemformat. Voice-over-Britta siger:

‘Jeg er en rigtig marcipangris i julen. Sa her i januar sta den pa
mavebgjninger. Sadan er det bare, simpelthen.” (Bilag 54, Film
12, 00:04-00:13).

Mens voice-over-Britta taler viser billedsiden en fysisk Britta,
der er spaendt fast til en mavebgjningsmaskine. Nar voice-over-
Britta har sagt “Julen”, tager Britta pa billedsiden én mavebgj-
ning, hvorefter hun haenger opgivende med hovedet nedad. Nar
voice-over-Britta har sagt “Mavebogjninger”, siger Britta i dra-
matiseringen pa billedsiden “Claus?” mens hun hjelpelas
haenger og dingler. Efter at voice-over-Britta har sagt “sim-
pelthen”, smardber Britta i dramatiseringen pa billedsiden
“Claus?!?!” mens hun bliver mere frustreret over at veere spaendt
fast til mavebgjningsmaskinen. Mens voice-over-presenteren
kommer med informationer, tilbud og salg, kan Brittas panik-
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agtige stemme hgres i baggrunden. Voice-over-Britta er meg-
et bestemt i sine udtagelser om, at “nu stdr den pd maveboyj-
ninger” (i flertal), mens Britta i dramatiseringen pa billedsiden
laver enenkelt mavebgjning (ental) og giver derefter op, gar lidt
i panik og raber derfor pa Claus. Der er altsa en forskel mellem
det viste og det sagte, og det er i disse huller at pointen opstar.
Dog opstéar pointen forst nar voice-over-presenteren siger:

“Star du ogsa og mangler en mobil, sd (...)” (Bilag 54, Film 12,
00:15-00:16).

Pointen med Brittas uheldige position opstar ferst gennem
voice-over-presenteren, men hullerne gor det muligt for denne
pointe at opstd. Men disse huller, der skabes ved forskellig-
heden mellem det sagte og det viste, frembringer maske mere
humor end en pointe. Humor opstéar nemlig ogsd gennem uba-
lance mellem det sagte og sa det der sker. Humor analyseres
mere dybdegdende senere i dramaturgianalysen. Situationen
kan dog vendes om og pointere, at hvis ikke der havde veret
denne voice-over-presenter, havde hullerne imellem det sagte
og det viste ikke skabt nogen anden pointe end fornuften i, at
veere flere tilstede ved traning.

De udvalgte tv-reklamefilm er overordnet fortellermaessigt
opbygget, siledes at de starter med en voice-over i form af en
af karaktererne fra det fiktive univers. Herefter folger drama-
tiseringen, efterfulgt af en voice-over-presenter der samler
pointerne, samt informerer og kommer med tilbud. Der er dog
visse elementer der gor, at nogen af tv-reklamerne skiller sig ud.
Nogen benytter dans eller sang i stedet for dialog i den drama-
tiserende del, mens andre udelukkende bruger dramatisering



med dialog. En af de udvalgte tv-reklamer benytter sig ogsa af
mellemformatet voice-over+. Dog rejser brugen af disse forteel-
lermader visse sporgsmal og problematikker. Eksempelvis
hvorfor det er ngdvendigt at have en voice-over-presenter til
slut i alle de udvalgte tv-reklamer, nar budskabet og/eller infor-
mationen burde, ud fra vores overbevisning, vaere kommet frem
gennem den indledende voice-over og dramatiseringen. Dog
skaber denne voice-over-presenter store dele af faktakontrak-
ten, da den informerer om ting, der kan kontrolleres i virkelig-
heden, og dermed far modtager/publikum indtrykket af, at det
de horer er sandt. Brugen af denne voice-over-presenter kan dog
ogsa ses som et udtryk for, at afsender ikke har tillid til, at det
fiktive univers, dens figurer og handling kan formidle budska-
bet, og har afsender ingen tiltro til tv-reklamekampagnen, hvor-
for skulle modtager s& have det? Vi vil behandle dette naermere i
vores diskussionsafsnit (jf. s. 195).

6.2.3 Figurerne og karaktertyper
Fremdriften og dramatiseringen i de udvalgte tv-reklamer sker
gennem det fiktive univers’ figurer. Det er altid en af figurernes
stemmer, som bruges til voice-overen i starten af tv-reklamerne.
Det er ogsa figurernes indbyrdes hverdagsdramaer, der forer
handlingen og budskabet frem. Ses der pa figurgalleriet er der
tale om tre fysiske figurer: Claus som spilles af Kirsten Lehfeldt,
Britta som spilles af Peter Frodin og Nabo-Klaus som spilles af
Hella Joof (Bilag 29).

I telefoninterviewet med Charlotte Van Burleigh beskriver hun
deres tilteenkte formal med figurerne Claus og Britta:



“Og det der har vaeret tanken bag Britta og Claus, det var at
tage udgangspunkt i danskerne, (...) Og derfor sa er Britta og
Claus de perfekte taleror til at fa de budskaber igennem, fordi

man ligesom far danskernes barriere ned, gennem deres, hvad
kan man sige... deres vasen og deres made at vaere pa, hvor
Britta, hun er den der stiller sporgsmalene og Claus er ham der
svarer, fordi han er noerden og hun er den pragmatiske dansker,
der bare skal have en losning der virker.” (Bilag 26, s. 3).

Figurerne Claus og Britta er altsd tiltenkt som vearende al-
mindelige danskere. De skal med deres ligefremme og lidt
skeeve facon formidle historiens handling og budskab, hvilket
vi tidligere i dette afsnit ogsa selv analyserede os frem til. Dette
sker gennem nogle bestemte roller, hvor Britta er den der skal
have en lgsning der virker, og Claus er elektronikngrden der har
svarene og far det til at ske. Hvilken rolle indtager Nabo-Klaus
sa i historien? Thomas Skov fra firmaet Winbroe, Duckert og
Partners, som star bag udarbejdelsen af TDC’s kampagne med
naturistfigurerne siger:

“TDC ‘s Claus er teknologifikseret, mens Britta er pragmatisk
forbrugende. Den 3. og nye karaktér i universet har over-
hovedet ingen teknologi, og er derfor en modstand mod alt

det nye. Uden modstand er en fortalling mindre interessant.

Tilsammen udger de et godt afset for TDC ‘s mange produkter.

(...) Begge fortaellinger indeholder de dramaturgiske elementer,

der gor tv-reklamerne til langtidsholdbare elementer i kommu-
nikationsplatformene.” (Larsen, 2010, s.20).

Ifolge Thomas Skov er Nabo-Klaus Modstanderen i
fortellingen. Denne opfattelse om at figurerne har forskel-



lige funktionelle roller i fortallingen, stemmer overens med
den dramaturgiske opstillingen, Harm Larsen har af de
tre karaktertyper: Den berende karakter, Modstander og
Hjzlperen. Ses disse tre karaktertyper i forhold til figurgal-
leriet i de udvalgte tv-reklamer, kan Claus og Britta-figur-
erne i visse tilfeelde i fellesskab udgere Den barende karak-
ter. Som naevnt ovenfor i afsnittet om Setting og De bearende
veerdier, sa er en af De baerende vaerdier mand/kvinde-forhold-
et, hvor Britta star for de blode og traditionelt kvindelige veerdi-
er, og Claus star for de mere harde og traditionelt mandlige
veerdier. Bade Charlotte Van Burleigh og Thomas Skov taler om,
at de to figurer har to forskellige funktioner, hvor Britta er den
pragmatiske forbruger og Claus er ngrden der far det til at virke.
Da figurerne tager udgangspunkt i danskerne, som jo dekker
over bdde meend og kvinder, udger begge figurer tilsammen
Den bazrende karakter. Gennem alle de udvalgte tv-reklame-
film, er det Claus og Britta-figurernes sam- og dagligdagsliv
og deres hobbies og interesser der udger handlingen, og hvor
sammen-og modspillet mellem de to, bringer fremdrift. Dette
kommer til udtryk i for eksempel Film 2, 6 og 13. Film 2 handler
om kennenes forskellige prioriteringsmeonstre (Bilag 54, Film
2). I Film 6 er parret pa camping. Britta soler sig, mens Claus er
pa nettet (Bilag 54, Film 6). Figurerne har hver et goremal, som
er knyttet til dem ud fra et kensmaessigt perspektiv, og derved
skabes en identifikationsmulighed for bide mand og kvinder.
Dette er ogsa tilfaeldet i Film 13, hvor Claus og Britta har denne
dialog:

“Britta: "Vandet er to grader kold.”
“Claus: “Eller som vi siger hernede, to centimeter kold! Hehe-

he...”” (Bilag 54, Film 13, 00:09-00:13).



Dette er yderligere et eksempel pa, at visse veerdier eller
velkendte klichéer angdende mand eller kvinder, bliver palagt
disse figurer. En af Den barende karakters formal er, at skabe
identifikationsmuligheder hos publikum, og hvis det bade er
mand og kvinder, der skal bergres, er det nadvendigt, at der er
figurer der bade henvender sig til de mandlige og de kvindelige
modtagere/publikum. Ved, at bAde maend og kvinder kan iden-
tificere sig med figurerne i den fiktive univers’ historie, gor, at
fiktionskontrakten har sterre mulighed for, at opsta hos bade
maend og kvinder. Dette sikrer, at begge kon hengiver sig til tro-
en pa det fiktive univers. Er der ikke mulighed for at begge keon
kan dette, risikeres det, at interessen for tv-reklamerne, og deri-
gennem deres handling og budskab, ikke bliver vaekket hos et af
kennene. Det er disse figurer der beerer historien frem. Handling-
en i alle af de udvalgte tv-reklamer er om deres samliv, hobbies
og goremal, som pa en eller anden made har en tilknytning til
TDC’s produkter, som er historiens budskab. Modstander skal
reprasentere de negative vaerdier i historien og drive konflikten
frem ved at modarbejde Den barende karakter. I Film 3 er der
til sidst en dialog mellem Claus og Nabo-Klaus:

“Claus: “Jeg ku’ os’ bare lige helt hurtigt installerer din pc?”
Nabo-Klaus: “Ej sadan har jeg ik’. Jeg har heller ik’ noget tv, el-
ler nogen telefon for det sags skyld.”

Claus: “Hva’ saé med HomeTrio?”

Nabo-Klaus: “HomeTrio? Nej. Nej jeg horer mest dansk musik”™
(Bilag 54, Film 3, 00:42-00:54).

I Film 4 siger Britta og Claus:



“Britta: (til Nabo-Klaus, red.) “Tank at du hverken har tv eller
TDC. Hva’ siger du sa, Claus?”
Claus: “Jeg siger, det er rent stenalder-. (...)”” (Bilag 54, Film 4,

00:04-00:10).

Betegnelsen Stenalder symboliserer det faktum, at Nabo-Klaus
ingen pc, telefon eller tv har, og derfor synes Claus, at han er
gammeldags og lever primitivt, ligesom i stenalderen. Claus
kommer til at fremstd som den moderne og hgjteknologiske
mand, mens Nabo-Klaus er den tilbagestaende og gammeldags
mand. Voice-over-presenteren understeger ogsa forbavselsen
over denne teknologiske tilbagestdende semand:

“Humm... Det er ikke alle der har HomeTrio, men mon han ikke
engang bliver en af os?” (Bilag 54, Film 3, 00:54-01:00).

Det er tydeligt at Nabo-Klaus skiller sig ud fra Claus og Britta og
deres veardier og interesser, og derved kommer han til at frem-
std som historiens Modstander. Han driver konflikten frem ved
at modarbejde Den berende karakter, Claus og Britta, og ved at
reprasentere de negative vardier i historien. Modstanden lig-
ger i, at Nabo-Klaus modarbejder Claus, ved ikke at tage TDC
og teknologien til sig.

Hvem indtager rollen som Hjalperen? Denne skal stgtte Den
barende karakters udvikling og repraesentere de positive
veerdier, der skal til for at Den barende karakter vinder over
Modstanderen. Hjelperen skal veekke beundring og tillid hos
publikum. De egenskaber der palegges Hjalperens funk-
tion i en handling, ma siges at blive varetaget af TDC og deres
produkter. I forhold til ovennaevnte analyse, hvor Nabo-Klaus



reprasenterer de negative vardier, fordi han ikke er teknolo-
gisk anlagt, vil de positive vardier naturligvis vaere det mod-
satte. I dette tilfzelde er det TDC. En af Hjalperens funktioner
er netop at vaekke beundring og tillid hos en given modtager/
publikum. Ses denne egenskab i forhold til, at dette fiktive univ-
ers er et tv-reklame univers, er det yders brugbart, at knytte
Hjaelperfunktionen til netop organisationen. Derfor kan TDC
som Hjelperen vaere med til at styrke faktakontrakten. Et el-
ement i denne kontrakt er, at publikum skal have folelsen af,
at det der vises og siges er sandt og kan kontrolleres i virkelig-
heden, og denne Hjalper gor netop det.

Ydermere bliver positiviteten omkring TDC/Hjalperen yder-
ligere effektiviseret i det voice-over-presenteren siger til slut i

nasten alle af de udvalgte tv-reklamefilm. I Film 1 siges:

‘Ja Claus og Britta er naesten lige som alle os andre. Altsa Os
med TDC.” (Bilag 54, Film 1, 01:04-01:10).

I Film 3 siges:

“Hmm... Det er ikke alle der har HomeTrio, men mon han ikke
engang bliver en af os?” (Bilag 54, Film 3, 00:54-01:00).

Og I Film 8 siges:

»Jah os med TDC kan bare taende for TDC Play. Der er fri musik
for enhver smag.” (Bilag 54, Film 8, 00:43-00:50).

De ovenstdende eksempler viser hvordan TDC som Hjalperen,
ikke bare bliver iscenesat men ogsa italesat af denne voice-over-



presenter. TDC/Hjelperen statter Den baerende karakters ud-
vikling ved, at gare livet nemmere og sjovere for Claus og Brit-
ta. TDC/Hjalperen tager ogsa kampen op gennem Claus mod
Modstanderen, som er Nabo-Klaus. En af Hjalperens funktion-
er er netop, at reprasentere de positive vaerdier, der skal til for
at Den berende karakter vinder over Modstanderen.

Den ovenstdende rollefordeling af karaktertyperne i de udvalg-
te tv-reklamer stemmer overens med de funktioner de enkelte
karaktertyper skal have i en fiktiv historie, og som de overord-
net ogsa indtager i denne fiktive univers’ historie.

Dog er der visse elementer i iscenesattelsen, der skiller sig mar-
kant ud, og som kan give et andet indtryk end det ovenstiaende.
Det er ofte Birttas stemme der bruges til voice-over-delen i start-
en af de fleste af de udvalgte tv-reklamer. Det er til tider Nabo-
Klaus, men aldrig Claus. Ud af de 13 udvalgte tv-reklamer er der
8 tv-reklaner, hvor det er Britta der er voice-over eller pa anden
den indledende faktor (Film 1, 2, 5, 6, 8, 10, 12 0g 13). I en af de
udvalgte reklamefilm er Nabo-Klaus, der er voice-over (Film 3).
I 2 af de udvalgte tv-reklamer er det dramatiseringer uden en
indledende voice-over der viser handlingen (Film 4 og 7). I Film
9 forekommer der kun musik gennem det meste af tv-reklamen,
og i Film 11 er der ingen tale ud over voice-over-presenteren til
sidst. Der er altsa en overvaegt indenfor de udvalgte tv-rekla-
mer, hvor det er Britta der bruges mest og er den figur, der forer
handlingen i historien frem, gennem béade voice-over og dram-
atisering. Det er Britta der i Film 1 informerer modtager/pu-
blikum om hendes og Claus’ goren og laden. Det er igennem
hendes udsagn at modtager/publikum modtager de indledende
informationer, som skal bruges til at forstd den kommende



dramatisering i hovedparten af de udvalgte tv-reklamer. Denne
overveegt i brugen af figuren Britta til disse formal, kan skabe
uvished om hvilken karaktertype hun spiller i forhold til Claus.
Gennem denne eksplicitte brug af Britta-figuren, kan Claus-
figuren blive presset ud af Den baerende karakter-funktion, og
dermed std som en figur uden en egentlig funktion/rolle. For
hvis Britta-figuren er Den baerende karakter, Nabo-Klaus er
Modstanderen og TDC er Hjalperen, hvad er Claus sa? Vi vil
forsegge at besvare dette i vores diskussionskapitel (jf. s. 195).

Hvis vi ser pa de udvalgte tv-reklamer, er der tre hvor Claus fak-
tisk kommer til at fremstd, gennem hans evindelige tilknytning
til alt hvad der har med tv, telefoni og computer at gore, som
Modstanderen. I Film 2 siger Britta i form af voice-over:

“Jeg er lidt irritabel pa Claus. Han taler simpelthen i den skide
mobiltelefon konstant. (...) Og sa bliver han ved. Og ved. Og ved,
efter at han har faet det der TDC til TDC.” (Bilag 54, Film 2,
00:07-00:25).

Ved brugen af ordet skide samt naevnelsen af et TDC produkt
som varende grunden til konflikt, skabes opfattelsen af, at
problemet er Claus og TDC. Er man af denne opfattelse, ind-
tager TDC ikke mere rollen som Hjalperen med lgsningen og
de positive ideer. Claus-figuren og TDC kommer til at repraesen-
tere de negative veerdier, der er grunden til konflikten i den fik-
tive univers’ handling.

Det sammen gor sig galdende i Film 11, som er den eneste af
de udvalgte tv-reklamer uden dialog. Handlingen i denne tv-
reklame udspiller sig ved Claus og Brittas sglvbryllupsfest. Tv-



reklamen starter med at vise et halvneert billede af Claus’ hand,
der stiller en hjerteformet e&ske foran Britta, som dbner den med
et smil. Ved synet af eeskens indhold stivner smilet dog, og hun
lukker @&sken igen med et noget utilfreds ansigtsudtryk. Claus
kaertegner hende pa ryggen og armen, og ser meget tilfreds. I
samme sekund at voice-over-presenteren kommer pa, kigger
Britta utilfreds pa Claus og ryster pa hovedet. Voice-over-pre-
senteren siger:

“Tillykke Britta! Du har lige faet noglen til danskernes bedste
internet og 6 millioner hits pa@ TDC Play. (...)” (Bilag 54, Film 10,
00:12-00:19).

Efter at voice-over-presenteren har sagt “Tillykke Britta”, skifter
billedet fra Claus og Britta hen til den hjerteformede @ske, hvor
modtager/publikum nu kan se indholdet, som er en mobilt
bredbénds USB.

Brittas utilfreds og hovedrysten er rettet mod Claus og hans
gave. Da gaven er et TDC produkt, bliver utilfredsheden og
negativiteten dermed ogsa rettet mod TDC. Ligesom det var
tilfeeldet i Film 2, indtager Claus-figuren og TDC rollen som
Modstanderen, der reprasenterer de negative verdier, og som
modarbejder Den barende karakter, som er Britta-figuren og
som reprasenterer de positive verdier.

Disse eksempler pa, at Claus-figuren og TDC, gennem isce-
nesettelsen i den fiktive histories handling, kommer til at
fremsta som Modstanderen, der skal forsgge at modarbejde
Den barende karakter, Britta-figuren, skaber forvirring. For
hvis Britta-figuren udtrykker de positive verdier i historien, og



Claus-figuren til tider udtrykker de negative vardier i historien,
er der tale om en anden opfattelse af fordelingen af karakterty-
perne, end den der er beskrevet forst i dette afsnit. Der risikeres,
at en modtager/publikum opfatter TDC og deres produkter som
vaerende negative.

Ydermere bliver den tilteenkte Modstander, Nabo-Klaus, ikke
brugt i sd overvaeldende grad som de andre to figurer. Dette
skaber en yderligere en mulighed for, at en modtager/publi-
kum, opfatter Claus-figuren og TDC, som vaerende Modstand-
eren 1 det fiktive univers’ historie. Den tilteenkte Modstander,
Nabo-Klaus, optreeder ikke i samme omfang som de andre fi-
gurer, med en kontinuerlig negativ pavirkning . I de 13 udvalgte
tv-reklamer optraeeder Nabo-Klaus-figuren i 4 af filmene (Film
3, 4, 5 0og 13). I Film 3 og 4 indtager han rollen som Modstand-
eren ved, at han ikke har tv, telefon eller computer, som jo er
elementer der indgar i Hjelperens (TDC) funktion. I Film 5 er
han sammen med Claus og Britta i deres kalder, og danser Line
dance, hvor musikken er leveret fra et TDC produkt, TDC Play
(Bilag 54, Film 5). I denne film er Nabo-Klaus-figuren med til at
understrege et TDC produkts brugbarhed, og derigennem skabe
en positiv veerdi omkring det.

I Film 13 er han med Claus og Britta til negenbadning, hvor
han er nggen og tilfreds med det (Bilag 54, Film 13). Histo-
rien og budskabet i denne film kan opfattes som verende her,
hvor Nabo-Klaus overgiver sig og bliver til “en af Os”, “OS med
TDC”. 1 og med at han er nggen, og i selskab med naturisterne
Claus og Britta, kan det tolkes som om, at Nabo-Klaus nu har
overgivet sig til TDC’s utrolige univers af muligheder. Nabo-
Klaus-figuren er altsd kun Modstander i 2 af de 4 udvalgte tv-



reklamefilm, hvor denne figur optraeder, og ellers fremstar han
som medlgber. Dette fremstiller yderligere Claus-figuren som
vaerende Modstanderen i historien, og derigennem skabes bade
en dramaturgisk forvirring omkring Claus-figuren og Nabo-
Klaus-figuren. Hvad er meningen med at iscenesatte Claus-
figuren, s denne har en todelt rolle som henholdsvis Den
baerende karakter og Modstander i det fiktive univers? Hvilken
dramaturgisk rolle spiller Nabo-Klaus sa i historien, hvis han
ikke altid er Modstander? Gennem iscenesattelsen spas der
tvivl om hvilken rolle Claus og Nabo-Klaus-figurerne spiller i
den fiktive histories handling, da der skiftes mellem hvilken ka-
raktertype de indtager. Ved at nogen af de centrale figurer ind-
tager en dobbeltrolle, opstar der denne “dobbelthed i dobbelt-
heden” som ogsa kom til udtryk ved de forskellige forteellertyper
der optraeder i de udvalgte tv-reklamer.

Ses der naermere pa iscenesattelsen og virkemidlerne, herunder
skuespillervalget, er der visse dramaturgiske elementer der er
bundet til dem. Nar det forholder sig sddan, at Claus og Britta-
figurerne tilsammen udger Den baerende karakter, er det in-
teressant at kigge pa et af de krav, der stilles til denne karakter-
type, nemlig at Den barende karakter skal forblive den samme
men uforudsigelig for at fastholde publikumm (Larsen(A), 2002,
S. 54-55). Ligesom at tv-reklamer genremeessigt skal vaere bade
velkendt og nyskabende, skal Den barende karakter det ogsa.
Da dette element indgar som et krav indenfor begge kategorier,
er det muligt i en tv-reklame, at dette krav om det velkendte
og nyskabende bindes til figurerne i tv-reklamen, for derved at
opfylde kravet pa én gang. I de udvalgte tv-reklamer er dette til
dels tilfeeldet. Claus og Britta-figurerne er sa almindelige i alt
hvad de gor, pa neer det faktum at de er naturister og derfor er



nogne i alt hvad de fortager sig. Der leegges meget vaegt pa at
formidle, hvor almindelige de er. I Film 1 er det forst til sidst, at
Britta i form af en voice-over siger:

“Na ja. Sa er vi for ovrigt naturister, Claus og jeg. Vi nyder det
bare. Det er bare dejligt.” (Bilag 54, Film 1, 00:57-01:03).

Det bliver naesten sagt som en sidebemerkning. Som om Britta
lige kommer i tanke om, at det skal hun huske at sige. Dette
kommer til udtryk ved brugen af “Na ja og for evrigt”. Gennem
alle de udvalgte tv-reklamefilm er de nggne i alt hvad de laver,
sdsom Line Dance, camping og sglvbryllup, som jo alle er meget
almindelige garemal. Der kan argumenteres for, at det velkendte
og nyskabende i de udvalgte tv-reklamer bliver opfyldt gennem
Britta-figuren, og ofte Claus-figuren. De forbliver de samme,
men optraeder negen i uforudsigelige sammenhange, hvilket
fastholder modtagers/publikums interesse og nysgerrighed. Det
er en del af deres dramaturgiske funktion. Ved at lade figurerne
reprasentere bade det velkendte og det nyskabende, kan mod-
tager/publikum hurtigere bringes ind i handlingen, og dermed
blive hurtigere eksponeret for historiens budskab eller informa-
tion. Dog kan det faktum, at disse figurer repraesenterer bade
det velkendte og nyskabende falde forskelligt ud. Som naevnt
tidligere i dette afsnit, kan det vere et god og positiv drama-
turgisk element, da modtagers/publikums interesse og nysger-
righed vaekkes, og de er nadt til at folge med i hvad disse negne
mennesker foretager sig. Dog kan negenheden ogsa have en
negativ effekt, da den risikerer at tage al opmarksomheden, og
dermed fokus fra det egentlige formal, som er at kommunikere
et budskab eller information ud. Dermed risikeres det, at dette
gar tabt eller at modtager/publikum simpelthen ikke kan forsta



sammenhangen.

Ved at figurerne, som ogsa udger Den barende karakter, tilleeg-
ges bade det velkendte og det nyskabende i den fiktive univers’
historie gor, at modtagers/publikums fokus vil blive hos figur-
erne og handlingen, og ikke i si hgj grad hos de informationer og
budskaber der er indlejret i historien. Figurerne tilleegges mange
forskellige dramaturgiske virkemidler og formal. Dette gor, at
de kommer til at fylde meget i dramatiseringen og i den fiktive
univers’ handlingsforlgb. Dette kommer iseer til udtryk i Film 5,
8 og 10. Film 5 og 8 varer 50 sekunder, og ud af dem bruges ca.
35 sekunder pa dramatiseringen og 15 sekunder pa voice-over
af forskellige art (Bilag 54, Film 5 og 8). I Film 10 er dramati-
seringen i gang fra tv-reklamens start, i form af Brittas salvbryl-
lupssang til Claus. Hele tv-reklamen tager 1 minut. 53 sekunder
af det, bruges pa dramatiseringen og 7 sekunder pa voice-over-
presenteren. I form af meget “spilletid” i tv-reklamerne og det
faktum at mange af de dramaturgiske og genremaessige egen-
skaber er palagt figurerne, kommer de til at fylde storstedelen
af dramatiseringen, hvilket ikke efterlader meget plads til det
egentlige formal: kommunikationen af et budskab. Der tegner
sig et billede af, at figurerne i storre grad repreesenterer det
nyskabende og skeve fremfor det velkendte. Det velkendte og
identificerbare er mere bundet til de forskellige settings, og fig-
urerne er mere bundet til det skaeve og nyskabende. Derved kan
der vaere tale om, at bade uudtalt og udtalt teatralitet optraeder
samtidigt, hvilket betyder at figurerne bryder med illusionen
om det &gte, og gar spillet synligt, samtidig med, at settingen er
virkelighedstro og tilsyneladende agte. Denne dobbelthed i tea-
traliteterne skaber en dramaturgisk forvirring, der gor at histo-
rien ikke henger sammen scenisk og performativt. Det kan fore



til at modtager/publikum ikke forstar meningen med de drama-
turgiske virkemidler og dermed det fiktive univers. Denne pro-
blemstilling finder vi interessant og relevant at diskutere i vores
diskussionskapitel s. 195.

Der eksisterer ogsa en anden made, hvorpa en modtager/publi-
kum bringes til forstaelse af forholdende i tv-reklamer. Der kan
ses pa hvilke skuespiller der benyttes til rollerne. Er disse kendt
for at spille lignende roller, kan det indebere, at publikum
aktiverer en form for kendisfaktor. I rollen som Claus ses
skuespillerinde Kirsten Lehfeldt, der isar er kendt for at lave
parodier pd mandetyper (Bilag 49). I rollen som Britta ses
Peter Frodin, som ogsé er kendt for roller indenfor parodi og
satire (Bilag 49). Kirsten Lehfeldt og Peter Frodin har for dan-
net reklamepar i tv-reklamerne for “Gren Tuborg”, hvor sat-
ninger og ord som “Det er en om’er!” og “Capic!” blev nationale
grehangere.

I forholdet mellem en modtagers/publikums kobling og de
fiktive figurer, er der siddan set tal om dramamodel: A spiller
B mens C ser pa, mens C god ved at A spiller B. Der kan maske
ligefrem tilfgjes: For C kender A fra andre roller hvor denne
spiller typer som B. En skuespiller (A), i dette tilfzelde Kirsten
Lehfeldt og Peter Frodin, spiller en rolle (B), mens en modtag-
er/publikum (C) ser pa, mens modtageren/publikum (C) godt
ved, at skuespillerne (A) spiller en rolle (B) for modtageren/
publikum (C) kender skuespillerne (A) fra andre roller, hvor
disser spiller typer som Claus og Britta (B). Dette forhold mel-
lem modtager/publikum og figurerne, samt den forhistorie
de valgte skuespillere bringer med sig ind i den dette fiktive
univers’ historie, udger en del af fiktionskontrakten. En mod-



tager/publikum er klar over, at der er et stykke fiktion i gang,
og at figurerne deri er roller spillet af skuespillerene Kirsten
Lehfeldt og Peter Frodin, som for har spillet lignende figur-
typer. Modtager/publikum kender de skuespillere fra tidligere
roller, og aktiverer den viden om dette i det nye stykke fik-
tion. P4 den ene side kan denne viden gor, at modtager/pu-
blikum hurtigere forstar rammesaetningen og historien i det fik-
tive univers, og dermed tror modtager/publikum pa fiktionen.
Sa disse figurer, og her menes der symbiosen mellem de fiktive
figurer og skuespillervalget med tilhgrende forhistorie, er ogsa
med til, at fiktionskontrakten mellem modtager/publikum og
fiktionen opstar. Dette er endnu en af figurernes dramaturgiske
funktion.

P& den anden side kan denne aktivering af skuespillernes forhi-
storie, som jo er et udefrakommende element fra den virkelige
verden, resultere i et brud med fiktionskontrakten. En modtag-
er/publikum skal inddrage viden fra deres egen erindringer fra
den virkelige verden, og satte dem i relation til det der vises i
det fiktive univers. Dette betyder, at modtager/publikum ikke
udelukkende opfatter figurerne som karakterer i den fiktive
univers’ historie, men som skuespillere, der spiller en karakter-
type, som de er kendt for at spille. Dermed peges der pa spillet
og iscenesettelsen, der bryder med illusionen om det &gte. Nar
modtager/publikum skal inddrage elementer fra deres egen vir-
kelige verden, for bedre at kunne forsta meningen med den fik-
tive verden, bliver modtager/publikum opmarksom pa spillet
som spil. Derigennem opstar der en kile i iscenesattelsen mel-
lem den uudtalte teatrale setting og de utalte teatrale figurer.

Et andet element der ogsa er med til at gore figurerne udtalt tea-
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trale, er det faktum, at skuespillerne jo fysisk ikke er nggne, men
barer en nggendragt. Der er altsa tale om en mand der spiller
en kvinde, eller en kvinde der spiller en mand, som er natur-
ister, og derfor nggne. Dog er figurerne ikke “rigtigt” negne men
ifort dragter, som skal give modtager/publikum indtrykket af,
at de er nogne. Dette virkemiddel er ogsa med til at pege pa isce-
nesattelsen, og give modtager/publikum det indtryk af, at dette
er en forestilling eller et show. Skulle dette virkemiddel folge
den virkelighedstro setting, skulle skuespillerne have veret
fysisk nggne, hvilket jo ville have afslaret deres egentlige kon.
Da figurerne er ifort en nggendragt, netop fordi de skal bytte
kon ellers fungerer virkemidlet ikke, er med til at gore disse
figurer udtalt teatrale. Disse nggendragter palaegger ogsa figur-
erne endnu en dobbelthed i dobbeltheden, da der jo er byttet om
pé konnene, og at de er naturister, hvilket bliver praesenteret for
modtager/publikum gennem et nggenkostume.

Udover de ovenstdende funktioner og roller som figurerne
indtager i den fiktive univers’ historie, bevaeger de sig ogsa over
flere identiteter. I de udvalgte tv-reklamefilm har Claus og Brit-
ta-figurerne ca. 6 identiteter, der straekker sig over campister,
vinterbader, naturister, Line Danserer og haveentusiaster. Gran
har en forklaring pa hvorfor denne identitetsshopping eksister-
er og bruges i forskellige former for performativitet. Forbruger-
en, og derigennem modtager/publikum for tv-reklamernes
historie og budskab, har ikke, som tidligere, en stabil kerne,
som afsender kan henvende sig til, og f& den mere eller mindre
onskede reaktion. Den moderne forbruger er sammensat af
mange identiteter. I forhold til de udvalgte tv-reklamer kan
der argumentere for, at brugen af disse forskellige identiteter
bruges, for derigennem at skabe et bedre identifikationsgrund-
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lag mellem fiktionen og modtager, som jo ogsa kan have forskel-
lige identiteter.

En malgruppe kan indeholde mange forskellige identiteter. En
tv-reklame bliver projektereret ud til mange mennesker med
forskellige identiteter, som skal fatte interesse for tv-rekla-
men. I de udvalgte tv-reklamer er det gennem Claus og Britta-
figurerne, som bevaeger sig over flere identiteter, at der forseges
at fagne bredt. Derved skabes en sa bred identifikationsfaktor
som muligt. Det kan dog ogsa skabe en del forvirring og for-
undring hos modtager/publikum. Den overordnede identitet
figurerne har er, at de er naturister. Oven i det er de nogle gange
campister og andre gange vinterbadere, sa de er bade naturis-
ter og alt det andet. Denne identitetsshopping kan gere en mod-
tager/publikum forvirret, fordi figurerne palegges sd mange
identiteter, at det til sidst bliver uoverskueligt for en modtager/
publikum, at finde ud af meningen med disse identiteter i den
fiktive univers’ historie.

Der risikeres, at modtager/publikum mister interessen for tv-
reklamerne og dens fiktive univers og figurer, og ikke vil se dem.
Ydermere er der ogséa en snert af urealisme i denne identitet-
sshopping, fordi en af identiteterne, naturismen, optrader i de
andre identiteter, hvilket kan synes markvaerdigt. Et urealistisk
element i en uudtalt teatral iscenesattelse, kan frembringe brud
med fiktionskontrakten. En modtager/publikum opfatter figur-
ernes forskellige identiteter som vaerende for urealistiske til at
optraede i et univers, der virker tilsyneladende agte, og dermed
miste troen pa fiktionen. Dette er endnu et eksempel pa, at
visse dramaturgiske virkemidler og funktioner, som er forbun-
det med figurerne, er mere udtalt teatrale end uudtalt teatrale,
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skent bade det velkendte og nyskabende mere eller mindre
skulle veere forbundet til dem.

Denne forundring og forvirring kan komme til at fylde sa meget
hos en modtager/publikum, at de ikke opfatter historiens ind-
kodet informationer og budskaber i det fiktive univers, og
dermed ikke kan koble TDC og deres produkter til dette fiktive
univers og deres figurer. S& ud over de allerede ovenfornavnte
dramaturgiske funktioner figurerne i det fiktive univers har, er
de altsa ogsa repraesentanter for identitetsshoppings tendensen,
der kan bruges for at fagne bredt. Med alle de funktioner figur-
erne i denne iscenesettelse varetager, og deres udtalt teatrale
vaesens sammenstod med det uudtalte teatrale, er der en risiko
for at en modtager/publikum vil blive forvirret og forundres
over deres funktionen i historien, samt deres kobling til afsend-
er af tv-reklamerne.

6.2.4 Humorbrug

Ifolge Stigel har op mod 40 % af de dansk producerede tv-rek-
lamefilm siden 2000 varet praget af humor. Vi finder det der-
for nyttigt at se pa brugen af humor i de udvalgte tv-reklamer,
og hvilken form for humor der er tale om.

Humoren har i disse tv-reklamer haft et helt specielt formal.
Thomas Skov fra Winbroe, Duckert og Partners siger:

“Formalet er at veere folkelige. (...) Bare du husker, at humoren
blot er et vaerktaj, vi bruger for at fange seernes interesse, nar

produktet vi skal markedsfore, ikke er hajinteresse, og dermed
ikke far forbrugeren op af stolen af sig selv. (...) Moderne for-



brugere bombarderes med okkult mange budskaber dagligt, og
de fleste flajter forbi radaren. I det informations-helvede skal
vi skabe et rum for det budskab, vi vil aflevere pa vegne af en
kunde. At bruge humor som en rekuvisit i den anledning er ofte en
effektiv formel (...)” (Larsen, 2010, s. 20).

Formalet med brugen af humoritv-reklamerne var, at den skulle
fange seerne, og derved modtagers interesse og derfra skabe en
platform for TDC’s budskaber. Brugen af humor er et godt veerk-
tej, da der i humor eksisterer en ubalance. Denne ubalance, som
opstar gennem sammenfgjninger af modstridende elementer,
gor, at der kan skabes et fzelles rum. Her opstar en indforstaelse
mellem dem, pointen henvender sig til modtager/publikum og
det viste eller sagte. Gennem humoren opstar der samhgrighed
mellem parterne. Ydermere er humor, ligesom tv-reklamer, en
kortform, som 1 lgbet af kort tid skal italesaette sin kommunika-
tion og de er begge tvunget til at minimere deres udtryk, sa der-
for kan brugen af humor i en tv-reklame vaere nyttig.

Dramaturgisk set opstar humoren i spandingsforholdet mel-
lem et set-up, som publikum har en forventning om gar i én
retning, og sa et pay-off med et twist, som gar i den modsatte
retning. Ud af de tre dramaturgiske former for humor (sanselig,
personlig og abstrakt humor), forekommer to af disse i de ud-
valgte tv-reklamer, nemlig sanselig og personlig humor. Den
sanselige humor er baseret pa fysisk genkendelse af for eksem-
pel mand i dametgj. Denne form for humor er i serdeleshed til
stede i de udvalgte tv-reklamer, bade pa det direkte og indirekte
plan. Direkte fordi det er en mand der spiller kvindefiguren, og
en kvinde der spiller mandefiguren. Det giver grund til latter.
Ydermere er disse figurer nogne, hvilket ogsa herer ind under
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den sanselige humor, som ogsa giver anledning til latter. Pa det
mere indirekte plan spiller den fysiske genkendelse ind, ved at
modtager/publikum genkender de valgte skuespillere, og sat-
ter deres forhistorie i forbindelse med den rolle, i den fiktion
de nu optrader i. De skuespillere der optrader i de udvalgte
tv-reklamer er netop kendt for at spille sidan roller. Denne gen-
kendelighed kan ogsa veekke en yderligere humoristisk fornem-
melse hos en modtager/publikum. Sa bade denne “fald pa
halen”-komik i form af ombytning pa kennene og nggenheden,
samt skuespillervalget og modtagers/publikums igangsatning
af deres forhistorie, frembringer humor.

En anden form for sanselig humor, der optraeder i en af de ud-
valgte tv-reklamer, er i Film 8. Her Britta har “Britta-tid”, hvor
hun danser, men hun danser ikke bare tilfaeldigt eller til noget
tilfeeldigt musik. Britta danser til musikken og bruger lignende
dansetrin fra dansefilmen “Flashdance” (Bilag 53). Der er
altsa her tale om en intertekstuel reference. Der refereres til en
anden tekst, i form af en kultfilm, som store dele af en modtag-
er/publikumsgruppe til tv-reklamen, vil kende til. Nar denne
velkendte tekst optrader i en anden sammenheng, skabes der
en distance til originalen, som skaber humor. Denne genken-
delse i form af intertekstualitet og “mand i dametgj”, skaber
en sanselig humor. Fremkaldelsen af humor gennem inter-
tekstualitet gor sig ogsa gaeldende i Film 10, hvor Britta syn-
ger sglvbryllupssang for Claus, hvor melodi og dele af teksten
er fra Rasmus Seebachs sang “Engel” (Bilag 47). Her bruges
der ogsa en anden tekst, i form af en sang, der benyttes i en
anden sammenhang, hvilket skaber distance. Her er der tale
om, at humoren opstar gennem brugen af et samtidigt ele-
ment, i en anden kontekst. Ydermere kan brugen af intertek-



stualitet veere med til at forsteerke den virkelighedstro set-
ting og fa iscenesattelsen af det fiktive univers til at fremsta
mere egte og dermed uudtalt teatralt. Nar der i den fiktive
historie refereres til almen kendte elementer og forhold, kan
troen pa agtheden i det iscenesatte forstaerkes.

Ses der pa den personlige humor, som er baseret pa daglig-
dagshistorier og de sociale og psykologiske forvent-
ninger der knyttes til dem, er denne ogsa tilstede i de udval-
gte tv-reklamer. Man kan sige, at dagligdagshistorier i hgj
grad er til stede, og overdrivelseselementer optreeder ogsa i
stor stil. I afsnittet vedrorende setting og De barende vaerdi-
er blev der analyseret frem til, at der i de udvalgte tv-reklam-
er var tale om en dagligdags- og almindelighedssetting, og to
af De barende vardier var mand/kvinde-forholdet og ud-
fordring/lesning, som vi opfatter som verende problemstil-
linger der herer dagligdagen til. Disse problemstillinger bli-
ver en smule overdrevet i deres udtryk, fordi de udferes af to
nogne figurer. For eksempel i Film 6 hvor Claus og Britta er pa
camping. Camping er en meget almindelig dansk fritidsbeskeeft-
igelse, men ved at figurerne gor det mens de er neggne, gor den
ellers normale situation overdrevet, og der igennem sjov (Bilag
54, Film 6). Overdrivelseselementet er ogsa til stede i Film 2,
hvor Britta er irriteret pa Claus, fordi han taler i mobiltelefon
konstant (Bilag 54, Film 2). Dette er et eksempel pd mand/
kvinde-forholdet og de forskellige prioriteringsforhold kennene
har. Overdrivelseselementet ligger i:

1. at de er nggne hele vejen igennem.
2. at Claus-figuren virkelig snakker i mobiltelefon hele tiden
og ved alle lejligheder.

()



Denne overdrevene brug af mobiltelefon, topper til sidst i tv-
reklamen, hvor Britta har faet nok og konfronter Claus:

“Britta: “Claus, du bli'r simpelthen neod til at holde op med at tale
i mobiltelefon konstant! ”
Claus: “Jamen det forstar jeg godt.”
Britta: "Nah”
Claus: “Men prov at hore her Kenny-boy, det flojter vi hoje nord-
iske typer sgu pa, du! Vi ses i morgen. (Claus klapper mobiltele-
fonen sammen og gar, red.)” (Bilag 54, Film 2, 00:30-00:42).

Til denne samtale er der knyttet visse sociale og psykologiske
forventninger. Britta regner med, at Claus taler til hende og
kommer hende i mgde med hensyn til alt den mobiltelefon-
snak, hvilket ogsd er den opfattelse en modtager/publikum
sidder med. Settingen og hele mand/kvinde-forholdet er ble-
vet iscenesat gennem dramatiseringen pa en made der gor,
at nu ledes der op til konfrontation, forstdelse og afslutning.
Ved at dramatiseringen spiller mod det forventede, og frem-
bringer endnu en overdrivelse, opstar humoren. Grunden til at
humoren opstar, er at der er tale om overdrivelsen, men ogsa
fordi der dannes en ubalance ved sammenfgjninger af mod-
stridende elementer. Der er et set-up, som modtager/publi-
kum tror gir i en retning, og sa et pay- off med et twist der gar
i den modsatte retning af det forventede. Derigennem opstar
humoren og et fzlles rum, hvor der er en samhgrighed mel-
lem modtager/publikum og det viste og sagte. Det samme gor
sig geeldende i Film 11, hvor Claus og Britta holder sglvbryllup.
Claus skubber en rgd hjerteformet @ske hen til Britta, mens
han kaertegner hende pa ryggen og ser tilfreds ud. Britta abn-
er a&sken og bliver forvirret og til sidst skuffet og misforngijet.



Til sidst afslgres det at den rede hjerteformede aske indholder
en mobilt bredbands USB (Bilag 54, Film 11). Dette er igen et
eksempel pa det overdrevene, i form af Claus’ konstante brug
af TDC produkter, og ubalance ved at sammenfgre modstri-
dende elementer. Britta tror, hvilket er en almindelig opfattelse,
at hun skal have et smykke af sin mand, men nej! Det er en
mobiltbredbands USB. Disse er eksempler pa brugen af personlig
humor og hvordan der gennem inkongruens dannes humor.

Humorens brug af uoverensstemmelse mellem sammenbragte
storrelser, dermed ogsa afvigelser med det forventede, er det,
der skaber humor og latter. Der opstar en forstielsesmassig
helhed i de huller denne ubalance skaber, og et fzlles rum mel-
lem modtager/publikum og det viste og sagte.

Der diskuteres dog indenfor markedsfering og markedskom-
munikation, om det er hensigtsmaessigt, at benytte sig af humor.
Hele diskussionen kan reduceres til spergsmalet: Hvorfor skulle
Jjeg kebe noget af én, som tér sig som en klovn? Problemet ligger
altsa i, at humoren kan givet et preeg af manglende serigsitet og
troveerdighed, samt at den afleder opmarksomheden fra bud-
skabet, brand eller produkt, og i det hele taget ager risikoen for
ikke at blive forstaet. De der er fortalere for humor begrunder
brugen med, at den sikrer opmarksomhed og erindring, samt
mindsker modstanden mod at lade sig pavirke og baner vejen
for at kommunikationen har bedre mulighed for at overtale
og pavirke. Humor sikrer en hurtig identifikation og bryder
barrierer hos modtager. Denne problemstilling vil blive dis-
kuteret i det efterfolgende diskussionskapitel. I forhold til tv-
reklamerne fra TDC, siger Thomas Skov fra Winbroe, Duckert

og Partners:



“Bare du husker, at humoren blot er et vaerktoj, vi bruger for at

fange seernes interesse (...). Alle undersogelser viser, at der er

en direkte og naermest proportional sammenhang mellem ad-
liking og budskabsforstaelse” (Larsen, 2010, S. 20).

Skaberne bag TDC tv-reklamerne er altsa ikke i tvivl om humor-
ens mulige positive effekt, og Thomas Skov er helt klart fortaler
for den. Humoren i TDC’s tv-reklamer skal bruges til at fange
modtagers interesse, og derigennem fore til, at disse synes om
historien og dermed bliver mere modtagelige overfor budska-
bet. Denne udlegning stemmer overens med den ovenstaende
argumentation for brugen af humor i reklamer.

6.3 Receptionsanalyse

I den foregaende analyse om den dramaturgiske opbygning i
de udvalgte tv-reklamer, fandt vi blandt andet frem til, at figur-
erne og deres udtalte teatrale opbygning star i stor kontrast til
den virkelighedstro og uudtalt teatrale setting. Ydermere fandt
vi frem til, at der optraeder dobbelthed i dobbeltheden, som
skyldes at flere elementer i iscenesattelsen palagges flere
funktioner. Dette samt flere dramaturgiske virkemidler kan
skabe kommunikative problematikker, som kan have en ind-
virkning pa den made, hvorpa modtager forstar medieindholdet
og derigennem det intenderede budskab. I denne del af analysen
vil vi analysere de oplysninger vi har faet fra spergeskemaerne.
Vi laver denne analyse for at finde frem til, hvordan modtager
opfatter og hvilke holdninger de har til de udvalgte tv-reklam-
er. Hermed opnar vi en sterre indsigt i, hvordan modtager for-
holder sig til tv-reklamerne, for i diskussionskapitlet at sam-



menholde disse udsagn med TDC’s gnskede formél med tv-
reklamerne.

Vi har gennem vores spargeskemaundersggelse modtaget 86
besvarelser, hvor alderen bredder sig fra 16 ar til 60 ar, som er
fordelt pa begge kon; 57 kvinder og 29 maend. Alle svar er ved-
lagt som bilag i dette speciale (Bilag 1-14). Alle svarene er sat op,
sa den person der har svaret forst pa spergeskemaet, er nr. 1, og
den der har svaret sidst pa spergeskemaet, er nr. 86. Saledes er
det let og gennemskueligt at se svarene fra den samme person,
idet vedkommende i alle svarene har det samme nummer.

6.3.1 Den Multidimensionale Model

I receptionsanalysen vil vi tage udgangspunkt i Kim Schreders
Multidimensionale Model, som vi beskrev i kapitel 5. Vi vil ogsa
inddrage Stuart Halls encoding/decoding-principper. Hall’s en-
coding/decoding-principper vil dog mest blive brugt i det efter-
folgende diskussionskapitel (jf. s. 195).

Motivation

Motivationsdimensionen i Den multidimensionale model be-
skeeftiger sig med pa hvilken méde, og hvor meget modtager er
motiveret overfor medieindholdet og tv-reklamernes budskab.
Vi vil se pd modtagers interesse og nysgerrighed overfor tv-
reklamernes emne og hvorvidt modtager kan identificere sig
med mediebudskabet. Endvidere kan situationen hvori buska-
bet bliver praesenteret for modtager have en indflydelse pa deres
opfattelse af tv-reklamerne.



Vi har i spergeskemaundersggelsen stillet spergsmalet “Hvad
legger du mest maerke til i tv-reklamerne med Claus og Brit-
ta? Forklar hvorfor” (Bilag 5). De fleste kommer ind pa, at de
fiktive figurer optraeder “negne”. Der er bred enighed blandt
de adspurgte i sporgeskemaundersggelsen, at nagenheden har
et stort fokus i tv-reklamerne, som vi ogsd har veret inde pa
tidligere i den dramaturgiske analyse (jf. afsnit 6.2.3 Figurerne
og karaktertyper, s. 140 ff.). Det lader dog til, at de personer der
har svaret pa sporgeskemaet, godt er klar over, at nggenheden
blot er illusion, og at det er dragter to skuespillere har ifort sig.
Eksempelvis skriver person nr. 71:
“Det at Britta og Claus er “nogne” laegger jeg selvfoelgelig

meerke til. Paradoksalt nok er de jo ikke rigtig nogne, men har

kun kostumer pa :) Grunden til at jeg legger maerke til dette,
skyldes at reklamer sjaeldent involverer negne midaldrende, ret
tykke mennesker. Reklamer benytter sig oftest af meget unge og

slanke mennesker, hvis de skal bruge nogenbilleder.” (Bilag 5).

Nogendragterne bliver generelt ofte kommenteret blandt svar-
ene pa spargeskemaundersagelsen. Person nr. 59 eksempelvis:

‘Jeg laegger mest maerke til at de er nogne, og det gor jeg fordi at
det er meget anderledes end hvad jeg tidligere har sendt. Dertil
ser deres ‘dragt’ meget realistisk ud, og man tror forste gang, at
de rent faktisk er nogne” (Bilag 5).

Nogenheden kan dog ogsd betyde, at nogle vil veemmes ved
tanken om, at de er rigtigt nggne. Dette kommer person nr.
68 ind p4, i spergsmalet om, hvad vedkommende legger mest
maerke til:



“Deres klamme nogne kroppe. Det er altsa ret klamt (...)” (Bilag
5).

Hvis nggenheden eller nggendragterne kan forarsage ubehag,
og dette bliver for dominerende, formoder vi, at en modtager
kan miste motivationen og isar lysten til at se tv-reklamerne
til ende. Dermed bliver modtager ikke eksponeret for tv-
reklamernes budskab. Vi vurderer endvidere ogsa, at moti-
vationen hos deltagerne kan vare situationsbestemt. Som
skrevet ovenfor, giver de fleste personer fra spegrgeskema-
undersogelsen udtryk for, at de godt er klar over, at nogen-
heden ikke er @egte. Dette er ogsa noget vi tidligere i analysen
har veeret inde pa (jf. afsnit 6.2.3 Figurerne og karaktertyper,
s. 140 ff.). Pa trods af, at de fleste godt er klar over, at det er
en dragt, er der dog stadig mulighed for, at nogle ikke har
teenkt over det, og ligeledes ikke kender til de to skuespillere
der spiller rollerne som Claus og Britta. Hvis modtager ikke
er klar over, at nggenheden skabes ved hjalp af en dragt, kan
nggenheden overraske eller maske chokere modtager, nar ved-
kommende ser den forste gang. Denne reaktion kan ogsa have
noget med situationen at gore. Tv-reklamerne er blevet vist pa
tv, som en del af en reklameblok, hvilket har den betydning at
modtager sandsynligvis ville blive eksponeret for tv-reklamerne
i deres eget hjem, og dermed i deres privatsfaere. Nogenheden
kan virke mere skreemmende i nogle situationer end andre,
eksempelvis hvis man sidder sammen med ens familie. Moti-
vationen kan dermed vare situationsbestemt, idet modtager i
nogle situationer muligvis vil blive stgdt eller pinlig berart over
nggenheden.

Et andet element ved nagenheden som motivationsfaktor er, at



modtager ikke forstir meningen med nggenheden. Person nr.
42 svarer eksempelvis pa spergsmalet om, hvad vedkommende
leegger mest maerke til i spargeskemaundersegelsen (spargsmal

5):

“Deres kostumer - fordi det fanger gjet at de er “nagne”. Har dog
stadig ikke opfanget ideen med nudisttemaet. ” (Bilag 5).

Manglen pa viden omkring meningen med negenheden kan
skabe to reaktioner hos modtager. De bliver enten nysgerrige
efter at finde ud af meningen bag negenheden, og kan dermed
vaelge at undergge det neermere, eller de bliver irriteret over
nogenheden, og vealger at slukke for tv-reklamerne. I forste
tilfaelde, hvor modtager kan valge at undersoge tv-reklamerne
nermere, er der mulighed for at lokke modtager ind pa eksem-
pelvis TDC’s hjemmeside, hvor modtager kan leese mere om tv-
reklamerne og naturistfigurerne Claus og Britta (Bilag 33).

En anden del af motivationsdimensionen af Den multidimen-
sionale model er identifikationen med budskabet. Identifika-
tionselementet betyder, at jo mere modtager kan identificere
sig med budskabet, desto bedre motiveret er modtager for
dette mediebudskab. En del af de personer som har svaret pa
sporgeskemaet kommer ind pa identifikationen med naturist-
figurerne Claus og Britta, deres goremal og deres handlinger.
Eksempelvis stiller vi spergsmalet “Fortael den overordnede han-
dling 1 tv-reklamerne med Claus og Britta” i spergsmal 4, hvor
person nr. 1 svarer:

“Claus og Britta er helt “almindelige” danskere, med det twist,
at de er naturister. Claus kan godt lide elektronik og britta kan



godt lide fitness og at danse” (Bilag 4).

Samme person svarer endvidere pa spergsmal 5: “Hvad laegger
du mest meerke til i tv-reklamerne med Claus og Britta? Forklar
hvorfor™:

“At Claus og Britta er nogne. Selvom de siger at de er meget
almindelige, kender jeg ikke sGé mange mennesker, som er natur-
ister, ligesom Claus og Britta. Det er da bemeerkelsesvaerdigt!”

(Bilag 5).

Nar vi ser pa person nr. 1’s samlede svar pa sporgeskema-
undersogelsen, er det tydeligt, at vedkommende ikke iden-
tificerer sig med naturistfigurerne Claus og Britta. Person nr.
1 kommer ind p4, at vedkommende ikke kender “almindelige
mennesker” som er naturister, og dermed formoder vi, at ved-
kommende ikke kender til de situationer som Claus og Britta
ofte befinder sig i, som eksempelvis at “vande blomster med
“tis”” (Bilag 54, Film 1). En anden person (person nr. 70) kom-
mer ligeledes ind p4, at vedkommende ikke er vant til at omgas

naturister:

“Idet jeg ikke er vant til at omgds nudister, fokuserer jeg mest pa
deres bodysuits og udformningen af denne (...)” (Bilag 5).

Vi formoder, at mange mennesker synes at nggenheden eller
naturisme, ikke noget de kan identificere sig med. Derudover
er der dog mange af de personer der har svaret pa spargeske-
maet, som kan identificere sig med de hverdagsting, som Claus

og Britta laver. Person nr. 31 skriver eksempelvis:



‘Jeg leegger faktisk maerke til mange ting:

- Jeg laegger vel forst og fremmest maerke til, at figurerne er
negne, og derefter at skuespillerne spiller modsat ken af, hvad
de er i virkeligheden.

- Claus og Britta blive spillet af Kirsten Lehfelt og Peter Frodin
som ligeledes spillede sammen i en raekke succesfulde reklamer
for Tuborg
- De bruger en rakke velkendte hverdagssituationer til at
forklare deres produkter - hvad skal vi se i fjernsynet i aften?,
hvordan kan vores tlf, bredbdand og tv kombineres, hvad kan
vores mobilabonnomenter osv..” (Bilag 5).

Det er isar person nr. 31’s sidste bemerkning om, hvad ved-
kommende legger mest maerke til, som vii denne sammenhang
finder interessant. Person nr. 31 lister nogle af de hverdags-
ting, som vedkommende mener mange mennesker opfatter som
veerende hverdagssituationer. Samtidig skriver person nr. 54:

“At de er sjove... og ger lidt grin med det vi gor 1 hverdagen.”
(Bilag 5).

Person nr. 54 ser altsa det Claus og Britta foretager sig i tv-
reklamerne som hverdagshandlinger, og mener samtidig at
TDC formaér at gere disse hverdagssituationer humoristiske. Vi
mener, at definitionen af hverdagshandlinger gar pa, at det
er handlinger og geremal som langt de fleste mennesker gor
i hverdagen, s som at lave mad (som blandt andet er en af
handlingerne i Film 2 - se Bilag 54, Film 2), se tv (som blandt
andet bliver diskuteret i Film 6 — se bilag 54, Film 6) eller ‘ordne
have’ (som er et af de garemal Claus og Britta udferer i Film
1— se bilag 54, Film 1). Ved at handlingen i tv-reklamerne bliver



personliggjort, kan modtager identificere sig med budskabet,
hvilket ager modtagers motivation. Dette bliver desuden for-
steerket ved, at naturistfiguren Britta er fortelleren i naesten
alle tv-reklamerne, og henvender sig til modtager (jf. afsnit 6.1.1
IMK-modellen, s. 104). Pa denne méade kan modtager fole sig
inddraget, som kan vare med til at forsteerke en mulig identi-
fikation med figurerne.Foruden dette omhandler tv-reklamerne
mange forskellige scenarier fra hverdagen, og pa denne made
forsgger de at ramme flere mennesker gennem hverdagshan-
dlinger, som er med til at personliggere tv-reklamerne. Der-
for mener vi, at tv-reklamerne forsgger at tilpasse budskabet
i forhold til modtager, og forsegger at nerme sig en personlig-
gorelse.

Modtagers identifikationsmuligheder med Claus og Britta var
et tilteenkt virkemiddel fra afsenders side. Vores kontaktperson
hos TDC, Charlotte Van Burleigh, kommer ind pa i vores inter-
view med hende, at Claus og Britta er skabt blandt andet pa bag-
grund af, at modtager skal kunne identificere sig med dem.

Mange af de personer der har svaret pa spgrgeskemaet find-
er ogsa motivation i skuespillerene Kirsten Lehfeldt og Peter
Frodin, som spiller henholdsvis Claus og Britta. Person nr. 78
besvarer eksempelvis spergsmal 5 “Hvad leegger du mest meerke
til i tv-reklamerne med Claus og Britta? Forklar hvorfor”, at mo-
tivationsfaktoren er skuespillerne, fordi vedkommende mener
tv-reklamerne bliver bedre fordi det er to kendte og profes-
sionelle skuespillere, fremfor to tilfeeldige mennesker:

“Det faktum, at det er Peter Frodin og Kirsten Lefeldt i nudist-
kostumer. Det, at det er kendte skuespillere er i dette tilfaelde et



plus for reklamen, fordi det gor den sG meget desto sjovere - og
det balancerer pa en eller anden madde, sa det ikke vipper over
og bliver totalt plat, som jeg forestiller mig, det kunne have
gjort, huis det bare var tilfeeldige skuespillere.” (Bilag 5).

De fleste mener, at skuespillerne er gode og/eller sjove
skuespillere, et par eksempler:

Person nr. 4: “at Peter frodin er sjov” (Bilag 5).

Person nr. 6: “At de er nudister, og at det er nogle gode dragter
der er blevet lavet til formalet. Ogsa skuespillernes praestation,
og de sma historier der fortelles.” (Bilag 5).

Person nr. 53: “Brittas made at tale og bevage sig pd - mest
fordi jeg synes Peter Frodin er sjov.” (Bilag 5).

Det er dog kun 10 personer ud af de 86 besvarelser, der indrem-
mer at de synes skuespillerne er enten sjove, gode og gor re-
klamerne bedre (personerne er nr. 4, 6, 30, 31, 37, 45, 50, 53 0g
78). I spergsmal 3, hvor vi stiller spargsmalet “Hvordan synes du
en god tv-reklame skal vaere? Gerne flere svar, i vilkarlig rakke-
folge” lister vi en raekke valgmuligheder for modtager, hvor de
kan veelge hvad de synes kendetegner en god tv-reklame. Her var
blandt andet en af svarmulighederne, at tv-reklamerne havde
kendte skuespillere. Der var blot 4 der valgte denne svarmu-
lighed (Personerne er 7, 29, 38 og 59) (Bilag 3). For disse 4 per-
soner er motivationsfaktoren alts4, at det er kendte skuespillere
der medvirker i tv-reklamerne. Motivationen kan dermed falde,
hvis det ikke er kendte personer eller hvis de 4 personer blot
ikke har hert om de kendte skuespillere.

I spergsmal 3 “Hvordan synes du en god tv-reklame skal vare?



Gerne flere svar, i vilkarlig rakkefolge” er en anden svarmu-
lighed, at en god tv-reklame kendetegnes ved at veere sjov (Bilag
3). Der er 68 ud af de 86, som mener, at en god tv-reklame skal
veere sjov. Dette er dog en faktor som kan vaere forskellig fra
person til person, da det er en smagssag. Der er dog kun 44 ud af
86, som mener at TDC tv-reklamerne er sjove eller engang har
veeret sjove (personerne er nr. 4-6, 8, 10-12, 14, 16, 20-23, 26-
28, 30-31, 39-40, 46-47, 49-50, 52-55, 57-59, 61-63, 65, 68, 73,
75, 77-79, 82-83, 85) (Bilag 6 “Hvad synes du om tv-reklamerne
med Claus og Britta? Begrund dine svar”). Humor-faktoren er
altsa derfor den valgmulighed de fleste personer der har med-
virket i spargeskemaundersogelsen mener, kendetegner en god
tv-reklame. Nogle af personerne begrunder deres svar:

Person nr. 6: “De er sjove, og man far ikke lyst til at trykke veaek
som under andre reklamer. Man far noget brugbart information
gennem nogle sjove og pinlige episoder eller situationer.” (Bilag
6).

Person nr. 23: “Jeg synes den er humoristisk, da den overskrider
nogle normer og har en sjov og overraskende indfaldsvinkel.
Ved at overskride disse normer ligger den langt vaek fra min vir-
kelighed, hvilket jeg synes, gor reklamen kedlig i lzengeden, da
den bliver for overdrevet og virkelighedsfjernt.” (Bilag 6).

Humoren i tv-reklamer har vi tidligere i den dramaturgiske ana-
lyse vaeret inde pa, og vi er enige i, at det er en vigtig faktor for
at fange modtager og derfor et brugbart virkemiddel i markeds-
foring. Finder modtager ikke tv-reklamerne humoristiske vil de
muligvis slukke for den, eller blot ignorere budskabet, og det

bliver derved ikke opfattet af modtager.



Forstaelse

Forstaelsesdimensionen i Den multidimensionale model hand-
ler om, hvordan modtager forstar budskabet, og om forstaelsen
er denotativ eller konnotativ og hvor meget af det intenderede
budskab modtager har opfattet korrekt. Ifglge vores kontakt-
person hos TDC, Charlotte Van Burleigh, har tv-reklamerne til
formal for det forste at seelge TDC’s produkter samt give TDC et
godt omdgmme (Bilag 26). Derudover udtaler marketingdirek-
tor i TDC Privat, Thomas Pietrangeli, pda TDC’s hjemmeside, at
Claus og Britta er skabt for at skabe stopeffekt hos modtagerne,
og dermed ogsa skabe nysgerrighed omkring figurerne, samt at
TDC vil tilbage til basis og have alt overfladigt vaek (Bilag 29).

Mange af de adspurgte kommer ind pa forstaelsesdimensionen,
da vi stillede sporgsmal 7: “Undrer du dig over noget ved tv-
reklamerne med Claus og Britta? Begrund dit svar”. Her kom-
mer eksempelvis person nr. 15 ind pa, at naturisttemaet virker
usammenhangende i forhold til det produkt og maerke der bli-
ver reklameret for:

‘Jeg undrer mig over, hvorfor de skal vaere negne. Reklamen
ville nok fungere alligevel, og jeg synes faktisk at det ville vaere
bedre.” (Bilag 7).

Person nr. 18 kommer ligeledes ind p&, forstaelsen omkring
valget af, at figurerne Claus og Britta er nggne:

“Jeg undrer mig til dels over noegenheden- Som sagt gar jeg ud
fra at det skal signalerer at der er plads til alle hos TDC. Men da

man har brugt karaktererne s@ mange gange ender det med at

TDC bliver sat i forbindelse med naturister. Jeg ser det som et



&

forseg pa at lave noget sjout, der gar efter laveste fallesnavner.”
(Bilag 7).

Person nr. 18 har en formodning om, hvorfor TDC har valgt at
Claus og Britta skal vare nggne, men samtidig forstar vedkom-
mende ikke rigtigt meningen bag. Flere af de adspurgte kommer
desuden ind p4, at de ikke forstar sammenhaengen mellem TDC
og deres produkter og naturistfigurerne Claus og Britta:

Person nr. 27: “Ja de er nudister og er morsomme, men det har
ingen sammenhaeng med TDC.” (Bilag 7).

Person nr. 32: “Ja, hvorfor har de ALDRIG toj pG? Selvom man
er naturist, er man vel ikke ALTID negen!? Og hvad er koblingen
til TDC?” (Bilag 7).

Person nr. 42: “Negenheden. Jeg har (som naevnt) stadig ikke
forstdet hvad det har med produktet at gore. I ovrigt undres jeg
generelt over de forskellige sma handlinger som hver reklame
indeholder, da jeg pa samme vis ikke ser sammenhangen - det
er kort for langt ud.” (Bilag 7).

Person nr. 51: “jeg undre mig overfor de er delvis negen kan
ikke lige se hvad det har med telefoner at gore” (Bilag 7).

Citaterne ovenfor er blot et udsnit fra de adspurgtes svar, men
der er flere adspurgte der i spergeskemaet skriver, at de ikke
forstir sammenhaengen mellem naturisttemaet og TDC og
deres produkter. Der er dermed enighed blandt mange af de
adspurgte, at naturisterne ikke kan kobles til TDC. Disse mod-
tagere opfatter altsd medieindholdet pa dette punkt, ikke som
det var intenderet, da vi tidligere i specialet erfarede, at TDC
med naturistfigurerne Claus og Britta gerne ville signalere
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“TDC skal helt tilbage til basis. Vaek med alt overfledigt, for
eksempel toj. Lad os starter med det, vi alle har til faelles” (Bilag

29).

Derimod er stort set alle enige om, at det er TDC der reklameres
for, men ikke specifikke produkter. Dette budskab er dog ikke
gdet tabt bag handlingen:

Person nr. 6: “Et helt almindeligt dansk ligusterhaek sgtepar,
som sa lige ogsa er nudister. De holder ogsa af at vaere med pa
den mobile bolge, iszr Claus. Britta gar mske ikke sG@ meget op i
alt det nymoderne mobiltelefoni osv. men er alligevel im-
poneret over hvordan der findes pa. En helt almindelig, ual-
mindelig familie der gar op i mobiltelefoni og dens muligheder.”
(Bilag 4).

Person nr. 7: “Szlge total losning for TDC, internet, mobil og
andre produkter” (Bilag 4).

Person nr. 13: “Claus er med tiden blevet afhangig af telefoni og
det gar ud over Britta.” (Bilag 4).

Person nr. 25: “Reklamerne viser Claus og Britta, et helt “al-
mindeligt” egtepar, i forskellige dagligdags-situationer. Deres
liv er umiddelbart ret gennemsnitligt (med villa, volvo og TDC) -
lige paneer dét at de er naturister.” (Bilag 4).

Der findes mange flere eksempler pa adspurgte personer, der
uden problemer husker den generelle handling i tv-reklamerne,
og som samtidig ogsa husker at der reklameres for TDC. Det
er kun nogle meget fa, der ikke husker afsenderen bag tv-
reklamerne. Blot 8 personer af de adspurgte husker ikke hvad
der bliver reklameret for. 3 af disse personer kan dog sagtens
huske, at det er et telefonselskab, bare ikke hvilket. Andre 3
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personer mener at kunne huske, at det er Telia der reklameres
for. Derudover kan de adspurgte modtagere ikke huske
deciderede produkter fra TDC, men kun at det er TDC, tv-
reklamerne omhandler.

Afsender/encoder (TDC) har gennem tv-reklamerne afsendt et
kodet budskab, og en modtager/decoder afkoder sa indholdet i
tv-reklamerne, men ikke helt som TDC havde til hensigt. Mod-
tager har sveert ved at forsta ideen bag valget af figurerne som
naturister, men de forstar dog den overordnede handling med,
at man kan benytte TDC’s produkter i hverdagen:

Person nr. 30: “For at fortaelle hvad TDCs produkter kan bruges
til i hverdagen, har reklamebureauet kreaeret en familie til at
vise dette. For at gore det nyskabende, anderledes og sjovt har

de gjort dem til nudister.. Kunne faktisk ikke huske, hvem af-
senderen var, sa blev nad til at google Claus og Britta :-) Hvis
ikke helt optimalt, hvis man er TDC :-)” (Bilag 4).

Person nr. 37: “Reklamerne handler om den almene dansker - vi

har alle vores sma finurligheder, her er de negne - den hverdag

vi alle kender med produkter som telefon, tv og elektronik.” (Bi-

lag 4).
Person nr. 58: “Den overordnede handling i tv-reklamerne er at
man ser to almindelige mennesker der lever et almindeligt dansk
liv - det eneste anderledes er at de er nogne.” (Bilag 4).

Citaterne er blot tre eksempler pa tre af de adspurgte, som op-
fatter handlingen som veerende dagligdagsgeremal. Med andre
ord, mener modtagerne at handlingen i tv-reklamerne omhand-
ler almindelige danskeres dagligdagsliv. Dette stemmer godt
overens med det budskab TDC sender i den forste af Claus og
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Britta-tv-reklamerne; Film 1. For hurtigt at opsummere, sluttes
denne tv-reklame af med en voice-over, der fortaller, at Claus
og Britta er nasten ligesom alle andre, og her refereres der til
dem der har TDC ("Alle Os med TDC”) (Bilag 54, Film 1).

For at blive i encoding/decoding-principperne, sd indtager
modtager en forhandlende laesningsposition. Dette betyder, at
de ikke har forstaet selve det kommunikerede budskab, som
TDC gnsker det, men de har dog trods alt forstiet den over-
ordnede handling i reklamerne, som den var intenderet. Ud fra
analysen kan vi ogsa se, at mange af de adspurgte har forstaet, at
reklamerne reklamerer for TDC, men de forstar ikke sammen-
hangen mellem de negne figurer, som er et virkemiddel i re-
klamen, og TDC som virksomhed og deres produkter.

Konstruktionsbevidsthed

I konstruktionsbevidsthedsdimensionen har modtager en form
for kritisk bevidsthed overfor medieindholdet, eller ogsa gar
medieindholdet ‘rent ind’ hos modtager. Denne dimension om-
handler modtagers bevidsthed omkring de virkemidler, som
TDC’s tv-reklamer benytter sig af. Vi vil se pa, om modtagerne
er bevidste om de virkemidler, som de tv-reklamer vi har valgt
at analysere benytter sig af, samt om de accepterer brugen af
disse virkemider.

Det som vi ser optager mest opméarksomhed hos modtagerne,
er det faktum at Claus og Britta fremstar som varende negne.
Vi har tidligere i analysen varet inde pa, at modtager kan fole
en form for forargelse og eventuelt ubehag ved naturisttemaet i
tv-reklamerne. Men ud over dette bevirker naturistfigurerne, at



modtager bliver i tvivl om, hvad naturistfigurerne egentlig har
at gore med TDC og deres produkter:

Person nr. 13: “Jeg forstar ikke linket mellem nudister og et
teleselskab? Dette er ogsd en grund til at jeg ikke bryder mig om
reklamerne.” (Bilag 7).

Person nr. 51: “jeg undre mig overfor de er delvis nogen kan
ikke lige se hvad det har med telefoner at gore” (Bilag 7).

Daviudformede sporgeskemaet var vi bevidste om, at vi ikke ville
kommentere eller give fingerpeg om, hvem afsender af tv-rek-
lamerne med Claus og Britta er. Grunden til dette var, at vi ville
undersgge hvor mange der i virkeligheden kunne huske hvem
der blev reklameret for. Vi fandt tidligere i analysen frem til, at
78 af de adspurgte kunne huske, (dog var én nedt til at google
det) at det enten var TDC, telefoni, tv eller internet der blev re-
klameret for, hvilket ogsa varierer fra tv-reklame til tv-reklame.
Derudover skriver vi i vores prasentation til spargeskemaet, at
besvarelse af sporgsmalene forudsetter, at man har set tv-re-
klamerne med Claus og Britta. Allerede her bliver modtagerne af
sporgeskemaet klar over og informeret om, hvad det hele drejer
sig om. En enkelt har dog ikke leest denne indledende tekst til
sporgeskemaet, da vedkommende hele sporgeskemaet igennem
besvarer spergsmélene med “Har ikke set den - intet tv” (person
nr. 60). Vi har tidligere i analysen ogsa veret inde p4, at nogen-
heden i tv-reklamerne kan virke frastedende pa nogle, i deres
forste mode med Claus og Britta:

Person nr. 68: “Deres klamme noegne kroppe. Det er altsa ret

klamt (...)” (Bilag 5).



Dermed er der nogle modtagere der tager afstand til negen-
heden som virkemiddel. Derimod er der mange der finder dette
virkemiddel morsomt og komisk:

Person nr. 20: “De er sjove! Elsker skaeve eksistenser der frem-
haeves med humor.” (Bilag 9).

Person nr. 28: “Syntes figurene er mega sjove, da de pd en mdade
viser at man sagtens kan vare nogen, overvagtig, dum men
stadig kan man lave nogle meget sjove reklamer.” (Bilag 9).

Person nr. 52: “De er sjove, for de er ikke bare negne, men ogsda
et “ulige” par i form af hagje Britta og lille Claus - en sjov skil-

dring af et parcelhuspar!” (Bilag 9).

Vi har tidligere i analysen fundet frem til, at humor er et
virkemiddel, som TDC benytter sig af i tv-reklamerne med Claus
og Britta. Ovenstadende citater er eksempler pa, at modtagerne
finder virkemidlet 'nggenhed’ som vaerende sjov. Som vi tidligere
har veeret inde pd, mener hele 44 ud af de 86 udspurgte, at tv-
reklamerne er sjove (Spergsmal 6, Bilag 6), og derudover har
68 af de udspurgte anfort en tv-reklame som vaerende god, hvis
de finder den sjov (Spergsmal 3, Bilag 3). Herudfra kan vi sige,
at over halvdelen af de udspurgte anerkender og finder virke-
midlet nogenhed som varende sjov.

Et andet virkemiddel i tv-reklamerne er de to kendte skuespillere
Peter Frodin og Kirsten Lehfeldt. Blot 6 ud af de adspurgte 86
er tkke bevidste om, hvem der spiller naturisterne Claus og Brit-
ta (Bilag 10). Ud af de 80 som er bevidste om skuespillernes
identitet, er der 16 som enten mener, at valget af skuespillere er
underordnet eller at det er darlige skuespillere, som gor identi-
fikationen sveerere. Dermed er der 64 af de adspurgte 86 som



mener, at valget af skuespillere er godt:

Person nr. 32: “Valget er fint og de to, nogle gange tre,
skuespillere suplerer hinanden godt. Og man har set dem sam-
men 1 andre sammenhaenge, hvilket giver en form for trovaer-
dighed.” (Bilag 11).

Person nr. 45: “Perfekt. De har begge spillet det modsatte kon
andre gange for, og det giver en meget bedre virkning. Det er
nemmere for en mand at overspille en kvinde som Peter Frodin
gore via Britta og ligesG omvendt med Kirsten lehfeldt via Claus”
(Bilag 11).

Brugen af kendte skuespillere som virkemiddel i tv-reklamerne
bliver altsd accepteret af modtagerne. Derudover fandt vi
tidligere i analysen frem til, at de to skuespillere, Kirsten
Lehfeldt og Peter Frodin, har for det forste en baggrund inden-
for tv-reklamer sammen, og for det andet en fortid for at spille
det modsatte kon i tv-reklamer og film (jf. 6.2.3 Figurerne og
karaktertyper, s. 140). Dette er et virkemiddel, som nogle fa af
de adspurgte kommer ind pa:

Person nr. 1: “Det er jo meget komisk, at de har valgt nogle
skuespillere, som er kendte for at spille det modsatte kon” (Bilag
11).

Person nr. 85: “De er meget gode i rollerne, isaer fordi de jo er
kendte for at spille roller af det modsatte kon” (Bilag 11).

Modtager ser dermed virkemidlet med de kendte skuespillere
som vaerende positivt, og er blandt andet noget der pavirker

deres holdning til tv-reklamerne;



Person nr. 73: “Ham Britta...kan godt huske ham, men ikke
navnet lige nu...men han har spillet berneprogram med Hella
Joof. Han er bosse..har ikke noget imod besser, vil jeg lige
naevne. Hende Claus er Kirsten Lehfeldt og har tit set hende 1
manderoller sammmen med hende den lysharet, der er dukken
1 DSB reklamer. De er dygtige og det faenger mig meget bedre,
end hvis det er en eller anden ““nordjyde””, der fyrer et eller
andet af pa en skaerm. Professionele skuespiller virker mere tro-

vaerdige.” (Bilag 11).

Dette er blot et eksempel pa en af de 19 personer, som ikke
mener der kunne vere nogen andre, der kunne spille rollerne
som Claus og Britta. Dermed bliver brugen af Kirsten Lehfeldt
og Peter Frodin som skuespillere til rollerne Claus og Britta
accepteret af 64 personer af de adspurgte, hvor af 19 personer
endda mener at der ikke findes nogen bedre til rollerne. Vi ma
derfor formode, at virkemidlet med skuespillerne har en positiv
virkning.

Et andet virkemiddel som vi tidligere i analysen har vearet inde
pa, og som ogsa de adspurgte i spargeskemaundersggelsen selv
kommer ind p&, er tilstedeverelsen af identifikationsmulig-
heder i tv-reklamerne. Der er blot 12 ud af de adspurgte 86, som
mener at de skal kunne identificere sig selv med reklamen, for
at de synes den er god (Bilag 4). Som vi tidligere skrev, handler
identifikationen i TDC’s tv-reklamer om, at det er meget hver-
dagslignende goremal og handlinger de foretager sig. Der er 3
adspurgte der kommenterer det i sporgsmal 5: “Hvad laegger
du mest meerke til i tv-reklamerne med Claus og Britta? Forklar
hvorfor”™



Person nr. 12: “Kontrasten mellem det “overraskende element”
med negenheden mod “hverdagssituationerne”.” (Bilag 5).
Person nr. 31: “Jeg laegger faktisk maerke til mange ting:

- Jeg laegger vel forst og fremmest maerke til, at figurerne er
negne, og derefter at skuespillerne spiller modsat ken af, hvad
de er i virkeligheden.

- Claus og Britta blive spillet af Kirsten Lehfelt og Peter Frodin
som ligeledes spillede sammen i en raekke succesfulde reklamer
for Tuborg
- De bruger en rakke velkendte hverdagssituationer til at
forklare deres produkter - hvad skal vi se i fjernsynet i aften?,
hvordan kan vores tlf, bredbdand og tv kombineres, hvad kan
vores mobilabonnomenter osv..” (Bilag 5).

Person nr. 54: “At de er sjove... og gor lidt grin med det vi gor i
hverdagen.” (Bilag 5).

Dermed er muligheden for identifikationen et virkemiddel der
ikke lader til at blive veegtet hgjt af modtagerne, pa trods af at
det er noget TDC vealger at vaegte hgjt, blandt andet gennem
tv-reklamernes handling, samt deres slogan der fremkommer
til sidst i tv-reklamerne “Os med TDC” (jf. afsnit 6.1.1 IMK-mod-
ellen, tekst s. 108).

Der er ogsa forskel pa, hvad de adspurgte husker bedst fra tv-
reklamerne, dog er der ingen tvivl om, at stort set alle de ad-
spurgte pa et eller andet niveau husker at der optraeder to
personer, der fremstar som vaerende nogne:

Person nr. 13: “de er nudister som benytter sig af ted’s services.”

(Bilag 4).
Person nr. 23: “Reklamen handler om naturisterne Claus og



Britta som er et aldre agtepar. Britta og Claus virker udadetil til
at leve et dansk-parsel-hus-liv. Men det finder seeren ud af, at
det gor de maske ikke helt. Claus elsker eletronik og britta har en
snaever forstaelse for dette.” (Bilag 4).

Person nr. 71: “Z&gteparret Claus og Britta lever en gennem-
snitlig dansk tilvaerelse 1 raekkehus, hvor de foretager sig al-
mindelig dagligdags geremdal og om aftenen ser de tv. Det eneste
punkt, hvor Britta og Claus stiller sig ud, er ved at veere
nudister.” (Bilag 4).

Person nr. 73: “2 nudister, der reklarmerer for et mobilselskab.”

(Bilag 4).

Her ses forskellen i de elementer som de adspurgte laegger vaegt.
Eksempelvis kommenterer person nr. 23 og 71 samlivet mel-
lem Claus og Britta, hvorimod eksempelvis person nr. 13 og 73
blot bemarker at tv-reklamerne omhandler et mobilselskab.
Alle 4 kommer dog ind p4, at tv-reklamerne ogsd omhandler to
naturister. I alt kommenterer 55 pa sporgsmalet om, hvad tv-
reklamerne handler om, at det er to nggne personer.

Holdning

Holdningsdimensionen i Den multidimensionale model
handler om modtagers subjektive holdning til tv-reklamernes
samlede position samt tv-reklamernes forskellige delelementer.
Vi vil i denne dimension undersgge, om modtager accepterer
tv-reklamernes budskab og begrundelser.

Som vi kom frem til i Konstruktionsbevidsthedselementet,
bliver nogle af tv-reklamernes virkemidler godtaget, mens
andre virkemidler ikke bliver accepteret pd samme made.
Identifikationsmulighederne er ikke tilstreekkelige tilstede i tv-



reklamerne, idet meget fa direkte kommentere at de kan iden-
tificere sig med naturistfigurerne. Men deres holdning til dette
delelement er dog ikke helt afvisende. Med dette mener vi, at
mange kommenterer hverdagshandlingerne, men ikke direkte
hentyder til, at de kan identificere sig med Claus og Britta. De
adspurgte giver udtryk for, at de godt kan se at de aktiviteter og
goremal Claus og Britta foretager sig i tv-reklamerne, er hverd-
agshandlinger, og er noget der beskriver den almene dansker:

Person nr. 54: “(...) geor lidt grin med det vi gor 1 hverdagen.”
(Bilag 5).
Person nr. 59: “Ja - reklamerne opfylder mine kriterier for en
god tv-reklame. Undtaget det faktum at der gik lang tid for jeg
fandt ud af at TDC er afsenderen. Reklamen er sjov og ander-
ledes - og det at man folger en almindelig familie, der gennem-
gar en hel almindelig hverdag er hyggelig og noget man kan
forene sig med. Det sjove og det der anderledes er sa bare at de
er nogne.” (Bilag 13).

Modtagerne kan altsd med andre ord godt se meningen med
den overordnede handling i tv-reklamerne med Claus og Britta.
Vi var tidligere i analysen veret inde pa, at nogle modtagere
muligvis vil finde nggentemaet i tv-reklamerne for frastodende,
og vi fandt ogsa frem til, at der var nogle fa af de adspurgte, som
ikke kunne se bort fra dette. Derimod fandt vi ogsa frem til, at
der var mange som blot synes det var sjovt, at benytte nggenhed
som blikfang:

Person nr. 21: “De er da meget sjove og de skaber opmaerk-
somhed pga negenheden og at den mandlige skuespiller spiller
kvinde og omvendt. Men de bliver ogsa lidt traettende i l[engden



og mister lidt fokus. Der mangler sammenhang mellem “histor-
ien” og sa produkttilbuddet til sidst... Iszer da de reklamerne for
htc android telefoner samtidig med tdc play, som forst inden for
de sidste to uger er begyndt at virke pa android-tlf.” (Bilag 6).
Person nr. 39: “De er ok sjove. De bruger nogle situationer alle
kender, men gor det sjovt ved at de er nudister.” (Bilag 6).

Med hensyn til tv-reklamerne som helhed er de adspurgte i
vores online sporgeskemaundersggelse delt op i hovedsageligt
to grupper; dem der ikke kan lide dem og dem der kan lide dem.
Hvis vi tager et kig pa den gruppe af modtagere som godt kan
lide tv-reklamerne, fordeler aldersgruppen sig fra 18 ar og helt
op til 59 ar. De adspurgte leegger i en aldersgruppe mellem 16 ar
og 60 ar, og vi kan derfor forsti, at alderen ikke har en vesentlig
betydning for, om reklamerne bliver modtaget positivt eller ej.
Blandt de 86 adspurgte mener 49, at reklamerne opfylder deres
kriterier for en god tv-reklame. Herudaf er det blot 13 mend og
hele 36 kvinder der mener dette (Bilag 2 og Bilag 13). Blandt
de 86 udspurgte var 29 mand, og dermed mener ca. halvdelen
af maendene at tv-reklamerne opfylder kriterierne for en god
tv-reklame. Herudfra kan vi ogsa fastsla, at heller ikke kon har
en afggrende betydning for, om tv-reklamerne bliver positivt
accepteret af modtagerne.

Handling
Den multidimensionale models dimension ‘handling’ belyser
om modtager inddrager tv-reklamernes budskab i deres hverd-

ag.

Noget tyder pa, at tv-reklamerne ikke helt nar sit mal. Tv-
reklamerne har i hvert fald ikke sndret pa ret mange af de



adspurgtes forhold til TDC, og de som indrgmmer at forhold-
et har @endret sig, er oftest til en forveerring. Kun 13 svarer ja
til spergsmal 12: “Har tv-reklamerne andret i dit forhold til af-
senderen? Forklar hvorfor” (Bilag 12). 5 Af disse 13 udspurgte
mener efter at have set tv-reklamerne, at de synes mindre om
TDC:

Person nr. 9: “Ja, til den darlige side, mistet deres trovaerdighed
og seriositet.” (Bilag 12).

Person nr. 36: “Kun i negativ retning. Jeg havde ikke det bedste
indtryk af TDC for, men Claus & Britta-reklamerne har bestemt
gjort det veerre. De gor, at jeg ikke vil handle med TDC (med
mindre hvis de havde et helt unikt produkt til en unik pris). Jeg
vil ikke stotte firmaer, der laver sa darlige og irriterende
reklamer.” (Bilag 12).

Person nr. 72: “... Jeg kaber aldrig TDC’s produkter igen. Kan
man sende sddan noget skidt ud, ma firmaet have store
mangler.” (Bilag 12).

Vi formoder dermed, at pa trods af, at naesten halvdelen af de
adspurgte mener tv-reklamerne med Claus og Britta opfylder
deres kriterier for en god tv-reklame, over halvdelen af de
adspurgte finder tv-reklamerne sjov, samt de fleste accepterer
den overordnede handling, bliver modtagerne alligevel ikke
inspireret til handling eksempelvis i form af keb af TDC’s
produkter.

Derudover er der en enkelt af de adspurgte der dog kommen-
terer brugen af tv-reklamerne i vedkommendes hverdag;:

Person nr. 54: “Vi bruger ikke TDC og deres produkter, men alli-



gevel kan jeg godt lide reklamerne pga af humoren. Reklamerne
bliver ofte naevnte pd min arbejde.” (Bilag 6).

P& baggrund af vores spogrgeskemaundersogelse og de svar den
har medfert kan vi sige, at tv-reklamerne fra TDC ikke har en
positiv indvirkning pa de adspurgte modtagere. Da vi ikke har
mulighed for at undersege, om tv-reklamerne har aget TDC’s
salg, kan vi ikke konkludere pa, om tv-reklamerne med Claus og
Britta har haft en pavirkning pa den yderligere danske befolk-
ning.



Diskussion







<7 Diskussion

Gennem arbejdet med vores speciale har vi stillet os selv en
raekke spgrgsmal, som vi undrer os over. Det er pa baggrund
af disse spergsmal og spekulationer samt analysens resultater,
at denne diskussion tager sin form. Diskussionskapitlet har vi
valgt at inddele i forskellige afsnit, da det er vores holdning, at
dette giver bade struktur og overblik.

Er TDC Hjalper eller Modstander?

Vi kommer i den dramaturgiske analyse ind pa, at Claus-
figuren indtager en tvetydig funktion. Der er visse elementer i
iscenesattelsen, der bevirker at Claus-figuren fremstilles som
vaerende bade Den barende karakter og Modstanderen (jf. af-
snit 6.2.3 Figurerne og karaktertyper, s. 140). I vores online
spargeskemaundersogelse er der visse svar pa spergsmalet om
modtagernes holdning til figurerne Claus og Britta, der peger i
retningen af, at det er Britta-figuren og ikke begge figurer, der
er i fokus. Eksempelvis skriver person nr. 6:

“De er sjove og elskelige, isaer Britta. Man foler at hvis Britta kan
finde ud af alt det nye mobiltelefoner kan, sGd kan man ogsa selv.”

(Bilag 9).
Denne holdning bliver af andre modtagere bakket op:
Person nr. 13: “Claus er irriterende, arrogant og abenlyst uden

tanke for Brittas velvaere. (...)” (Bilag 9).
Person nr. 39: “Britta er sympatisk. Claus kan mdske vaere lidt



irriterende fordi han hele tiden taler i telefon og det er ikke sa
godt, nar de nu reklamerer for telefoni.” (Bilag 9).
Person nr. 45: “Jeg synes Britta (Peter Frodin) spiller rigtig
godt, da jeg godt kan se flere kvinder i rollen som hun spiller
hvor teknologi ikke siger dem ret meget. Claus er begyndt at fa
en meget mindre rolle i de nye reklamer.” ( Bilag 9).

Ud fra disse eksempler, tegner der sig et billede af, at nogle
blandt modtagerne/publikum ogsd opfatter Britta-figuren
mere som Den barende karakter, og Claus-figuren kommer til
at fremstd i et modsatningsforhold til Britta-figuren. Claus-
figurens formal i den fiktive univers’ handling er ikke altid tydelig
i forhold til den rolle Britta-figuren spiller i den fiktive uni-
vers’ handling. Claus-figuren indtager ikke den sammen rolle,
i form af voice-over og informator, som Britta-figuren ger, og
dermed kan der stilles spargsmalstegn ved denne figurs formal i
dramaet. Dog skal det siges, at de fleste svar pa dette sporgsmal
synes lige godt om begge figurer og opfatter dem begge som Den
barende karakter-funktion.

Det @ndrer dog ikke ved, at Claus-figurens dramaturgiske
placering i historiens handling kan ses som varende udefiner-
bar. Ses der naermere pa det faktum, at de ovenstdende citat-
er fra sporgeskemaundersegelsen, giver indtrykket af at visse
modtagere/publikummer opfatter Claus-figuren som vaerende
i et modsaetningsforhold til Britta-figuren, kommer det isr til
udtryk gennem nedenstdaende svar:

Person nr. 39: “Claus kan maske vere lidt irriterende fordi han

hele tiden taler i telefon og det er ikke sa godt, nar de nu rek-
lamerer for telefoni.” (Bilag 9).
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Det er ikke godt, hvis modtageren/publikum opfatter telefoni
eller TDC og deres produkter, som varende grunden til kon-
flikten i tv-reklamerne. For i stedet at fremsta som Hjalperen,
kommer Claus-figuren, og derigennem TDC, til at fremsta som
Modstanderen. En modtager vil meget naturligt afleese denne
negativitet, da den jo eksplicit bliver prasenteret for modtager-
en, som derefter forbinder TDC og deres produkter med noget
negativt, som citatet ovenover vidner om.

Pa speorgsmalet om de adspurgte i vores spgrgeskema-
undersagelse havde @ndret deres opfattelse af afsender, svarede
neesten alle sidanne:

Person nr. 2: “Nej, reklamer far mig ikke til at kobe produkter”
(Bilag 12).
Person nr. 22: “Nz. TDC er stadig en overbetalt og overvurderet
dinosaur.” (Bilag 12).

Person nr. 36: “Kun i negativ retning. Jeg havde ikke det bedste
indtryk af TDC for, men Claus & Britta-reklamerne har bestemt
gjort det veerre.” (Bilag 12).

Person nr. 72: “Ja. Jeg keber aldrig TDC'’s produkter igen. Kan
man sende sddan noget skidt ud, ma firmaet have store
mangler.” (Bilag 12).

Denne afstandstagen til afsender eller mangel pa endring i
forholdet kan have at gore med, at nogen af tv-reklamerne
simpelthen bevidst eller ubevidst har iscenesat afsenderen og
deres produkter som varende negative elementer. Vi antager,
at afsender har gnsket, at disse tv-reklamer skulle iscenesattes
sadan, at der spilles pa forskellen mellem mand og kvinde, og



for at fi et humoristisk spil ud af det. Det kan muligvis ogsa
veere for at fremstille sig selv som vearende ikke-hgjtidelige,
og dermed skabe en positiv stemning. Dette er et risikabelt
dramaturgisk valg, der meget let kan skabe den omvendte ef-
fekt, hvis modtagerne ikke afkoder/decoder det afsendte bud-
skab som det var intenderet fra afsender/encoderen, hvilket vi
mener denne iscenesattelse i tv-reklamerne ma siges at leegge
op til. Dette ser vi som et eksempel pa, hvordan den dramatur-
giske iscenesattelse kommer til at deekke over det kommunika-
tive formal, hvilket skaber en kommunikativ problematik. Af-
senders intenderede formal og budskab (encoding) bliver ikke
afkodet (decoded) som det var tilteenkt.

De adspurgte modtagere i vores spargeskemaundersogelse ser
kun Claus-figuren, og derigennem TDC og deres produkter, som
vaerende negative elementer. Dermed mener vi ikke, at mod-
tageren afkoder/decoder budskabet som det var tilteenkt fra
TDC’s side/encoder. Film 2, hvor produktet TDC til TDC indgar,
bliver Claus-figuren, og gennem ham TDC, fremstillet gennem
iscenesattelsen som vaerende problemet, idet hans evige snak i
mobiltelefon, driver Britta-figuren til vanvid. Da hun indtager
rollen som Den barende karakter, méa dette irritationsmoment
ses i et modsatningsforhold, og dermed som Modstanderen.

Gennem iscenesattelsen spas der tvivl om hvilken rolle Claus
spiller i den fiktive histories handling, da der skiftes mel-
lem hvilken karaktertype figurerne indtager. Ved at nogen af
de centrale figurer indtager en dobbeltrolle, opstar der denne
“dobbelthed i dobbeltheden” som ogsa kom til udtryk ved de
forskellige fortallertyper der optraeder i de udvalgte tv-rekla-
mer. Disse modsigende og flertydige elementer i iscenesat-



telsen, kan skabe en forvirring og forundring hos en modtager/
publikum om, hvad der egentlig menes med disse tv-reklamer,
og hvad disse reklamerer for.

Denne forvirring og forundring kan ogsa vare forklaringen pa,
hvorfor de adspurgte i vores spergeskemaundersogelse ikke
folte en @&ndring i deres forhold til TDC (Bilag 12) (jf. 6. 3 Recep-
tionsanalyse, Handling, s. 183). Dette uaendrede forhold forar-
saget af forvirring i iscenesettelsen forer til, at de adspurgte har
en oppositionel leesningsposition i forhold til tv-reklamerne og
dens gnske om at @ndre de adspurgtes holdning (Bilag 29). Vi
ser denne afvisende adfzerd mellem afsenders gnsker og mod-
tagers egentlige syn pa tv-reklamerne, som en af grundene til at
tv-reklamen ikke fungerer som det var tiltaenkt.

Denne forvirring og forundring kan ogsa vere med til at bryde
fiktionskontrakten, da disse selvmodsigelser eller skiftende
rollefunktioner kan gore, at en modtager/publikum ikke leengere
tror pa fiktionen. I den ene tv-reklame har en figur €n funktion,
men i den neste tv-reklame er det en anden funktion. Dette kan
gore at modtager/publikum ikke kan hengive sig til fiktionen,
fordi den ikke er troveerdig pa grund af disse skift i rollefor-
delingen af karaktertyper. Disse skift ggr opmarksom pa, at det
modtager/publikum ser og oplever, er fiktion, hvilket gar disse
figurer udtalt teatrale, da de peger pa iscenesattelsen. Dette er
pa trods af, at de optraeder i en yderest uudtalt teatral setting.
Vi formoder at det ikke var denne hensigt afsender havde med
tv-reklamerne, men det er tilsyneladende realiteten, fordi der
gennem iscenesettelsen opstar tvivl om de egentlige figurers
formal. Dermed mener vi, at der opstar et kommunikativt pro-
blem, fordi afsenders intenderede formél og budskab med denne



tv-reklame bliver afkodet og forstaet (decoded) anderledes, end
hvad der er forventet af encoder. Dette resulterer i en kommu-
nikativ problematik, der gar pa hvem den egentlige Modstander
og Hjalper er.

Hvad har figurerne med TDC at gore?

Der er flere eksempler i analysen p4, at visse dele af dramatur-
gien kan dakke for kommunikationen og bryde med fiktions-
kontrakten. I forhold til figurerne i de udvalgte tv-reklamer,
opstar et teatralt problem, der har indflydelse pa fiktionskon-
trakten, og derigennem ogsa pa forholdet mellem afsender og
modtager.

Claus og Britta-figurerne har som neevnt i analysen mange
funktioner som for eksempel Den barende karakter/Modstand-
er, frembringer af De baerende verdier og voice-over. Alle de
mange funktioner disse figurer har i den fiktive univers’ histo-
rie gor, at der opstar et teatralt problem eller en forvirring. Fig-
urerne tillegges den velkendte og nyskabende funktion, som i
sig selv jo er en modsatningsfyldt funktion. Britta-figuren gor
i form af en voice-over modtager/publikum opmarksom pa,
hvad hun og Claus foretager sig af almindelige aktiviteter sdsom
camping, Line Dance, slankekur, og sglvbryllup. Derudover
har vi ogsa i analysen papeget, at der i Film 1 virkelig under-
streges, at disse figurer er helt almindelige mennesker. Denne
fremstilling og hele settingen og skuespillernes spillestil gnsker,
at fremstille det fiktive univers som varende uudtalt teatralt.
Ifolge Gran er denne teatrale form ogsa den bedste i forhold
til reklamer, da denne form gor indholdet mere troveerdigt og
virkelighedstro, og dermed skabes der en storre mulighed for



identifikation. Skuespillerne spiller rollerne fuldt ud, figurerne
bor i et rigtigt hus, de har rigtige jobs og de laver virkeligheds-
tro ting. Men samtidig optreeder der ogsa udtalt teatrale
elementer, som gor opmerksom pa spillet og iscenesattelsen.
Disse elementer er figurerne og deres konstante nggenhed, de
mange identiteter figurerne bevaeger sig over, samt det fak-
tum, at de skuespillere der er brugt i disse roller, er kendte for
at patage sig lignende roller. Skuespillernes forhistorie er et
element der horer den virkelige verden til, og som modtager/
publikum forventes at aktivere.

En modtager/publikum er igennem den hverdags- og virke-
lighedstro setting, skuespillernes spillestil og hele iscenesat-
telsen, gaet med pa ideen om, at det fiktive univers er en
virkelighedstro portreettering, og at de medvirkende skuespillere,
spiller en fiktiv rolle med total indlevelse i denne rolle. Modtag-
er/publikum tror pa denne virkeligheds-fiktion, og dermed op-
star fiktionskontrakten. Men de udtalt teatrale elementer bry-
der illusionen om, at fiktionen er virkelighedstro. Skuespillerne
spiller det modsatte kon, og de er ikke “rigtigt” nogne men ifort
nggenkostumer, og de skuespillere der spiller rollerne, har en
forhistorie som skal aktiveres hos modtager/publikum. Mod-
tager/publikum ser skuespillerne og genkender dem, som de
skuespillere de i virkeligheden er; en mand og en kvinde. Men i
denne fiktion har de byttet om, sddan at manden spiller kvinde,
og kvinden spiller mand. Dette betyder, at skuespillerne er ngdt
til, nu hvor de er naturister, at have nggenkostumer p4, for el-
lers ville modtager/publikum helt naturligt kunne se, at det ikke
forholdte sig sddan. Ved at der byttes om pa kennene, brydes
der med opfattelsen om den virkelighedstro fiktion og det
uudtalt teatrale. Ved at de er ifort negenkostumer, brydes der



endnu mere med det uudtalt teatrale, da dette kostume peger pa
iscenesattelsen og gor opmarksom pa spillet, og dermed bliver
figurerne udtalt teatrale.

Ydermere vil skuespillervalget f& en modtager/publikum til
at aktivere skuespillernes forhistorie, i form af deres tidligere
skuespillerarbejde. Dette betyder, at modtager/publikum skal
inddrage erfaringer og erindringer fra dem selv og fra elementer
fra den virkelige verden, og projektere den viden ind i det fiktive
univers’ historie. Dette bryder ogsa med fiktionskontrakten og
det uudtalt teatrale, fordi skuespillerne ikke udelukkende op-
fattes og fungerer som figurer og personer indenfor dette uni-
vers, men ogsa opfattes som skuespillere fra den virkelige
verden, der er kendt for netop at spille disse roller.

Settingen, handlingen, interesserne og De barende vardier er
identifikationsfremkaldende, og er med til at skabe fiktions-
kontrakten mellem modtager/publikum, og er uudtalt teatralt.
Men figurerne, fordi der er byttet om pa kennene, nggenko-
stumer, alle deres forskellige identiteter og den konstante til-
stedeverelse og pamindelse om de valgte skuespillers forhi-
storie, er udtalte teatrale elementer, der bryder med illusionen
om det @gte. Ved at figurernes mange funktioner er i mod-
setningsforhold til hinanden, bryders illusionen om det gte,
og vanskeliggor identifikationsmuligheden, og tager dermed
fokus fra dele af meningen med det fiktive univers.

Figurerne optrader mere som et “spil i spillet”, hvilket betyder
at de udger deres eget fiktive univers i et allerede eksisterende
fiktivt univers. Figurerne optrader og spiller sddan set “oven
pa” det fiktive univers. Konsekvensen af dette er, at der opstar



en teatral forvirring, hvor det uudtalt teatrale har med set-
tingen og iscenesattelsen at gore, mens det udtalt teatrale har
med figurerne og alle deres dramaturgiske funktioner at gore.
De to teatralitetsformer er jo hinandens modsatning, og fordi
tv-reklamegenrens spilletid er kort, kommer de til at std i meget
steerk kontrast til hinanden. Skal de to teatralitetsformer op-
traede samtidig, skal det ske i meget fa og enkelte sekvenser, og
ikke sa eksplicit som det er tilfaldet, for det skaber sé stor en
kontrast, at fiktionen dramaturgisk set er i stor fare for ikke at
fungere som den var tilteenkt fra afsenders side.

Flere af de adspurgte i spargeskemaundersggelsen giver ogsa
udtryk for, at de udtalt teatrale figurer skaber forvirring og
uigennemsigtighed med hvad det egentlige formal med disse tv-
reklamer og iszer figurerne er:

Person nr. 13: “Jeg forstar ikke linket mellem nudister og et
teleselskab? Dette er ogsa en grund til at jeg ikke bryder mig om
reklamerne.” (Bilag 7).

Person nr. 27: “.. de er nudister og er morsomme, men det har
ingen sammenhang med TDC.” (Bilag 7).

Person nr. 42: “Negenheden. Jeg har (som naevnt) stadig ikke
forstaet hvad det har med produktet at gore. I ovrigt undres jeg
generelt over de forskellige sma handlinger som hver reklame
indeholder, da jeg pa samme vis ikke ser sammenhangen - det
er kort for langt ud.” (Bilag 7).

Figurernes udtalt teatrale natur er for storslaet i deres udtryks-
form til, at kunne passe ind i den meget almindelige og virke-
lighedstro setting og iscenesettelse, som er uudtalt teatralt.
Dette betyder, at modtager/publikum har problemer med at



linke disse figurer til den egentlige fiktive historie og til af-
senders formal og budskab. Dette betyder at visse dramaturgiske
elementer fylder sd meget, at det kommunikative budskab for-
svinder og dermed ikke formidles hensigtsmaessigt til mod-
tager/publikum. Dermed bliver det intenderede budskab (en-
coding) ikke afkodet (decoding) af en modtager, fordi denne
ikke kan linke elementerne i historien sammen pa grund af
denne teatrale sammenblanding.

Dramatiseringen fungerer ikke uden voice-over-

presenter

Dramatiseringen i de udvalgte tv-reklamer er til tider s domi-
nerende, at pointen og budskabet forst bliver formidlet gennem
voice-over-presenteren. Dermed optreder dramatiseringen
ikke som formidler, men kun som underholdning. Voice-over-
presenter bruges til at opsummere og pracisere pointer og in-
formationer fra tv-reklamerne. Dog er det pafaldende at der i
nogen af de udvalgte tv-reklamer bruges mere en dobbelt sa lang
tid pa dramatiseringen end pa selve informationen. I Film 5 og 8
er det dansesekvenserne, der understeger det voice-over-Britta
siger, samt TDC Plays mange genremaessige muligheder og dens
nytteveerdi. Spergsmalet er om ikke budskabet ogsa ville blive
opfattet med en kortere dansesekvens? I disse film benyttes der
ogsa en voice-over-presenter. Dennes funktion er meget ngd-
vendig, da det er denne der forklarer i dybden, hvordan dette
produkt fungerer, og da dansesekvenserne er s forholdsvis
lange, at modtager/publikum risikerer at glemme hvad disse tv-
reklamer egentligt reklamerede for. De lange dansesekvenser
kan ogsa ses som endnu et eksempel pa, at dramatiseringen i
det fiktive univers far utrolig meget spilletid, sa selve meningen



med tv-reklamerne, budskabet og/eller informationen under-
prioriteres og derfor ikke formidles tydeligt til modtager/pub-
likum.

Et eksempel p4, at voice-over-presenteren kommer med den
sidste og meningsdannende bemarkning er i Film 12, hvor Brit-
ta heenger hjalpelos fast i en mavebgjningsmaskine:

“Star du ogsa og mangler en mobil, sd (...)” (Bilag 54, Film 12,
00:15-00:16).

Pointen med Brittas uheldige position opstar ferst gennem
voice-over-presenteren, men hullerne gor det muligt for denne
pointe at opstd. Men disse huller, der skabes ved forskellig-
heden mellem det sagte og det viste, frembringer maske mere
humor end pointe. Dog kan situationen vendes om og pointere,
at hvis ikke der havde varet denne voice-over-presenter med
de forlgsende ord, sa havde hullerne imellem det sagte og det
viste ikke skabt nogen anden pointe end fornuften i, at veere
flere tilstede ved treening. Dette kan ogsa ses som et tilfeelde pa
den dominerende rolle dramatiseringen spiller i de udvalgte tv-
reklamer, og hvor budskabet og/eller informationen er ned til at
blive preciseret af en voice-over-presenter til slut.

Vi undrer os over brugen og funktionen af denne voice-over-
presenter. Hvis afsender skenner, at der er et behov for at bruge
denne voice-over-presenter, kan det tolkes som om, at budska-
bet og/eller informationerne ikke formidles godt nok gennem
handlingen i det fiktive univers. Dette kan have den betydning,
at hvis ikke afsender selv synes at det fiktive univers formidler
deres kommunikation godt nok eller er usikker pa forstaelsen af



den, hvordan skulle en modtager sa kunne forstd meningen og
aflaese budskabet? Pa den anden side kan man sige, at brugen
af en voice-over-presenter, udelukkende bruges til at samle og
yderligere understrege de pointer, der naevnes gennem hand-
lingen i det fiktive univers. Inden for den fiktive fortallerform er
det forst i de sidste sekunder af tv-reklamen, at der henvendes
til modtager/publikum, hvis der nedvendigvis skal vaere en
direkte henvendelse. Denne henvendelse bruges som en opsam-
ling, men sé kan der igen diskuteres om hvorfor dette skonnes
nedvendigt. Afsenderen viser pa denne méade, at denne ingen
tillid har til tv-reklamernes dramatiserede handlings formaen,
og sa kan afsenderen heller ikke forvente at modtager skal have
det.

Det kan ogsa forstas som en erkendelse fra afsendernes side om,
at de maske er klar over at spillet, fiktionen, figurerne og dra-
matiseringen skygger over det egentlige budskab eller informa-
tion, og derfor benytter de sig af denne voice-over-presenter til
sidst, for at fa budskabet eller informationen formidlet som det
var tiltenkt. Og skygger dramatiseringen og de dramaturgiske
virkemidler over budskabet, ser modtager kun disse og ikke
det egentlige forméal med hele dramatiseringen, nemlig formid-
lingen af kommunikation.

Humor har ingen alder

Vi fandt i analysen frem til, at alder og ken ingen betydning har
for den adspurgte modtagers holdning til tv-reklamerne. Vi vil
diskutere, hvad der kan veere mulige arsager til dette. Der var
49 ud af 86 der mener, at tv-reklamerne med Claus og Britta
opfylder deres kriterier for en god tv-reklame. Herudaf var der



13 ud af i alt 29 adspurgte mand og 36 ud af i alt 57 adspurgte
kvinder. Blandt samtlige 86 adspurgte leegger aldersgruppe-
fordelingen mellem 16 ar og 60 ar. Blandt de 49 der mener, at
tv-reklamerne opfylder deres kriterier for en god tv-reklame, er
alderen mellem 18 ar og op til 59 ar. Dette ma siges, at veere en
bred fordeling pa alder og ken, og dermed er der ingen indika-
tion p4, at disse skulle have en indflydelse pa deres holdning og
forhold til TDC’s tv-reklamer.

Vi mener, at dette blandt andet skyldes det Gran kalder for
“identitetsshopping”. Det grundlaeggende i denne betegnelse
bestér i, at den moderne modtager ikke som tidligere bestar af
en stabil kerne og identitet, som en afsender kan bombardere
med bestemte informationer til, som afgiver én bestemt reak-
tion og virkning hos modtageren. Den moderne modtager har
derimod flere identiteter. Dette har den betydning at en af-
sender ikke gennem ét men flere indlejrede identiteter i en tv-
reklame har mulighed for at ramme en bredere malgruppe. Dette
haenger godt sammen med, at de adspurgte i vores spargeske-
maundersggelse som finder tv-reklamerne gode har en bred al-
dersgruppefordeling.

Vi mener dog, at identitetsshopping kan veere problematisk,
da modtager kan blive forvirret, idet figurerne palaegges flere
identiteter. I sidste ende kan dette blive for uoverskueligt for
modtager, at adskille og finde ud af meningen med alle disse
forskellige identiteter i den fiktive univers’ historie.

Et andet element der kan vere arsagen til den brede alders-
gruppe, kan vaere valget af skuespillere. Kirsten Lehfeldt og
Peter Frodin har medvirket i adskillige tv-programmer,



reklamer, spillefilm og serier, som har henvendt sig til forskel-
lige aldersgrupper. Dermed kan de fleste i alle aldre genkende
disse to skuespillere.

I vores interview med Charlotte Van Burleigh fra TDC, fandt
vi ud af, at TDC’s malgruppe var “to familiesegmenter. Det ene
hedder Fun loveing Families og det andet hedder Homelovers”
(Bilag 26). Van Burleigh beskriver de to segmenter siledes:

“... de karakterisere sig ved, at vaere familier med sma eller store
born, men de har sd’en en lidt forskellige livsstil, hvor Home-
lovers, deraf navnet, bruger meget tid derhjemme foran fjern-
synet og ser generelt mere fjernsyn. (...) Hvor Fun loving Fa-
milies de bruger mere tid ude omkring” (Bilag 26, s. 4-5).

Der er altsa tale om segmenter med bgrn i alle aldre. Da dette
er en forholdsvis bred hovedmalgruppe, der ikke er serlig
specificeret, forklarer det ogsa, hvorfor en sé bred aldersgruppe
synes godt om tv-reklamerne. Hvis gnsket er at ramme bredt,
er humor og genkendelighedsfaktoren et udmaerket redskab.
Dog er det bemarkelsesvaerdigt, at Van Burleigh beskriver seg-
menterne som verende familier med bern, men i tv-reklamerne
optraeder der ingen bern. Ydermere undrer vi os over, hvad
naturister har med dette familiesegment at gore. Vi opfatter ikke
denne hobby som searlig familievenlig. Vi mener ud fra denne
opfattelse af at tv-reklamerne med deres manglende bern og
voldsomme tilstedeveerelse af nagenhed, det kan veere med til at
skabe forvirring og forundring hos den tilteenkte modtager. Vi
har fra specialets begyndelse vidst, at grunden til negenheden
har fra TDC’s side varet fordi de gerne ville lave en stop-effekt,
der skulle skabe nysgerrighed blandt modtagerne. Derudover



onskede de at signalere at de ville tilbage til basis, hvor alt over-
flodigt — sa som tgj — er skaret vaek. Foruden dette er vi af den
opfattelse, at nogenheden ogsa bruges som et humoristisk ind-
slag i tv-reklamerne. Nogenhed herer under gruppen ‘sanselig
humor’, som for eksempelvis er mand i dametgj, som jo ogsa
er tilfeldet ved disse tv-reklamer. Humorbrugen kan ogsé
bruges som en forklaring pa den brede aldersgruppefordeling,
idet humor henvender sig til en bred masse. Pa trods af denne
falde-pa-halen-humor er der flere blandt de adspurgte der
netop havde humor som kriterium for en god tv-reklame som
ikke finder disse tv-reklamer humoristiske. Der er tale om hele
66 ud af i alt 86 adspurgte, som mener humor er et vigtigt kri-
terium for en god tv-reklame. Dog mener 29 ud af de 66 ikke at
disse tv-reklamer er sjove:

Person nr. 18: “... Jeg synes ikke reklamerne er sjove. Humoren
er plat og intetsigende...” (Bilag 13).
Person nr. 42: “Nej, fordi det er lavhumor, som er sorgelig at se
pa.” (Bilag 13).

Person nr. 72: “... Nar man ikke ved, hvad der reklameres for,
sa er reklamen teaet pa nytteslos. Samtidigt er humoren plat og
stereotyperne er diskriminerende overfor kvinder, mand og
sorte maend” (Bilag 13).

Person nr. 81: “... De er ikke sjove, ikke klare, ikke simple, ikke
korte osv.” (Bilag 13).

Dette viser, at naesten halvdelen af dem der havde humor som
et kriterium for en god tv-reklame, ikke opfatter den form for
humor der benyttes i disse tv-reklamer som sjov. Dette leder
os videre til den problematik brugen af humor i tv-reklamer
har. Der diskuteres indenfor markedskommunikation, hvor-



vidt brugen af humor er brugbar eller ej. De der mener at hu-
mor er brugbar begrunder det med, at den nedbryder barrierer
og fanger modtagerens interesse. Dem der ikke finder humor
brugbar begrunder det med, at den kan give et indtryk af
manglende serigsitet og afleder opmerksomheden fra budska-
bet. Vi kan ud fra svarene pa sporgeskemaundersggelsen se, at
det er sidstnaevnte holdning til humoren i TDC’s tv-reklamer
der er tilfaeldet. De adspurgte finder ikke tv-reklamerne serigse
og humoren afleder opmaerksomheden fra selve budskabet:

Person nr. 11 "De opfylder en del af kravene - dog synes jeg der
er mere fokus pa selve nudisterne end selve produkterne. Jeg
kan sagtens huske reklamerne fra hinanden, men jeg kan ikke
huske hvilke produkter de enkelte reklamer reklamerer for.”
(Bilag 13).

Person nr. 15: “Nej. De mangler historie. I stedet for at de
springer fra sted til sted, skal der vere en rod trdad fra reklame
til reklame. Desuden tager Claus og Britta for meget fokus. Jeg
kan huske reklamen, men glemmer hurtigt hvad de reklamerede
for.” (Bilag 13).

Person nr. 29: “.. formidler noget andet end et givet tilbud /
produkt. Et eksempel pa at en god ide lober vak fra indholdet og
det man vil szlge. At ideen tager over og skygger for det man vil
saelge. Det kan selvfolgelig vaere godt nok, hvis det virker. Men
man ndr ikke frem til det man vil have frem” (Bilag 13).

Vi opfatter det som varende problematisk, at humoren over-
tager fokusset fra det egentlige kommunikative budskab, og
dermed opstar der endnu et kommunikativt problem. Vi ser det
kommunikative problem opsta ved at afsenderen har indkodet
denne form for humor med den opfattelse af, at den vil blive



afkodet (decoded) ud fra deres formal (encode). Afsender opfat-
ter brugen af humor som et positivt element der har til formal
at fange modtagerens interesse, og nedbryde de eventuelle
barrierer denne maétte have. Dette er det intenderede formal
med humorbrugen i tv-reklamerne med Claus og Britta. Mod-
tager afkoder (decode) dog ikke humoren som det var tilteenkt
fra afsenders side (encode). Modtager opfatter humorbru-
gen som vaerende opmarksomhedstagende og userigs. Betyd-
ningen af dette er, at budskabet ikke bliver formidlet som det
var tilteenkt, da det faktisk slet ikke bliver formidlet.
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8 Konklusion

I dette kapitel gnsker vi at komme med en konklusion pa vores
problemformulering, som vi i specialets problemfelt definerede:

Hvordan bliver TDC’s tv-reklamer med
naturistfigurerne opfattet af modtagerne og
hvilke kommunikative problematikker kan den
anvendte dramaturgi skabe for modtagernes
forstaelse af det intenderede budskab?

Konklusionen bliver draget pa baggrund af vores analyser og
diskussionskapitlet.

Besvarelse af hypoteser

Vores forste hypotese gik pa, “at forskellige aldersgrupper har
forskellige holdninger til TDC’s tv-reklamer”. Denne antagelse
fandt vi frem til, ikke stemte overens med det billede der
tegnede sig ud fra de svar vi modtog gemme, vores spargeske-
maundersggelse. Vi fandt frem til, at de adspurgte i den on-
line spargeskemaundersogelse, der mente tv-reklamerne
levede op til deres kriterier for en god tv-reklame, havde en bred
aldersmeessig fordeling. Blandt alle de adspurgte, som fandt tv-
reklamerne gode, 13 aldersfordelingen mellem 18-59 ar, ud fra
en samlet aldersgruppe blandt de adspurgte pa 16-60 ar. Vi har
i vores diskussion forsggt at komme med begrundelser for, hvad
dette kan skyldes. Vi fandt frem til, at en mulig grund kan vare
det Gran beskriver som “Identitetsshopping”. Vi gav ogsa valget



af skuespillere som en begrundelse for den brede aldersfordeling
blandt dem der godt kan lide tv-reklamerne. Sidste begrundelse
vi fandt frem til, var humorbrugen i tv-reklamerne. Vi fandt
frem til, at brugen af den isar sanselige humor i tv-reklamerne
henvender sig til en bred masse. Dermed kan vi konkludere, at
tv-reklamerne henvender sig til en bred aldersgruppe pa grund
af tv-reklamernes naturistfigurers mange forskellige identiteter,
skuespillernes kendthedsfaktor samt humorbrugen.

Vores anden hypotese lad: “Vi antager, at TDC tilteenkte tv-re-
klamerne med Claus og Britta til en bestemt malgruppe”. Denne
antagelse fandt vi hurtigt frem til, var korrekt. Vores kontakt-
person hos TDC, Charlotte Van Burleigh, definerede 5 segment-
grupper, hvoraf de to segmenter "Fun loving family” og "home-
lovers” var deres primare malgrupper for denne kampagne.

Tredje hypotese vi opstillede lyder: “Vi formoder, at naturist-
figurerne Claus og Britta tager meget opmaerksomhed i den dra-
matiserede fiktive handling”. Vi fandt i vores receptionsanalyse
frem til, at de adspurgte fokuserer meget pa negenheden, og
at det samtidig er dette faktum, som de adspurgte undrer sig
mest over i forhold til, hvem afsender er. Mange af de adspurgte
stillede nemlig spergsmalstegn ved, hvad forbindelsen var mel-
lem denne neggenhed og TDC og deres produkter. Eftersom
naggenheden er et bevidst dramaturgisk valg, hvis funktion af-
sender havde en forventning om ville blive opfattet af mod-
tagerne pa én made, bliver den i stedet opfattet pa en helt
anden made. Afsenders intenderede formal med dette drama-
turgiske valg er, at skabe stop-op effekt og signalere tilbage-til-
basis, hvor alt overflodige elementer er skaret fra. Modtagerne
derimod stopper godt nok op, men kommer ikke lengere, og



forbinder ikke nggenheden med, at TDC vil tilbage-til-basis og
ser heller ikke enkeltheden bag. Tveertimod stiller de sig ufor-
stdende overfor disse overdrevet, og for nogle kvalmende, figur-
er. Vi kan derfor konkludere, at naturistfigurerne Claus og Brit-
ta tager meget af opmerksomheden i den dramatiserede fiktive
handling. Dette skaber et kommunikativt problem, da mod-
tagerne dermed ikke vil kunne forbinde deres funktion med
TDC som brand og produkt.

Vores fjerde hypotese er “Vi antager, at valget af skuespillere til
rollerne som Claus og Britta, har en indflydelse”. Ud fra et drama-
turgisk synspunkt, kan valget af skuespillere forarsage, at mod-
tageren inddrager dennes forhistorie i den nuveerende fiktive
historie. Dette kraver for det forste, at modtagerne ved hvem
skuespillerne er, og for det andet kender til de roller skuespil-
lerne tidligere har spillet. Vi fandt da ogsa frem til, at blot 6 ud
af 86 adspurgte, ikke kunne genkende de to skuespillere, Peter
Frodin og Kirsten Lehfeldt. Derudover mener 64 af de ad-
spurgte, at valget af skuespillere gavnede tv-reklamerne, netop
pa baggrund af deres forhistorie. Vi kan dermed konkludere,
at valget af skuespillere bliver accepteret af de adspurgte mod-
tagere og skuespillerne som virkemiddel har dermed en ind-
flydelse pa et positivt plan. Ydermere fandt vi i analysen frem
til, at de adspurgte modtagere inddragede skuespillernes forhi-
storie, som dermed ogsa har en indflydelse pa tv-reklamerne.

Vores sidste og femte hypotese er “Vi forestiller os, at storstedelen
af de adspurgte i vores sporgeskemaundersogelse, ikke er i stand
til at svare korrekt pa spergsmdalet om, hvad der reklameres for”.
Dette fandt vi frem til var delvist sandt. P4 spgrgsmalet om de
adspurgte i spergeskemaundersggelsen vidste hvem afsender af



tv-reklamerne var, kunne 78 personder ud af 86 huske at det
var TDC, tv-reklamerne omhandlede. Dog er der ikke ret mange
blandt de adspurgte, som beskriver de produkter, som TDC
reklamerer for gennem tv-reklamerne. Dermed kan hypotesen
bade falsificeres og accepteres.

Besvarelse af problemformulering

Modtagernes opfattelse

I vores analyse fandt vi frem til, at naesten halvdelen af de ad-
spurgte i vores sporgeskemaundersggelse fandt tv-reklamerne
med naturistfigurerne Claus og Britta gode eller humo-
ristiske. Pa trods af dette havde langt de fleste svaert ved, at keede
handlingen og de dramaturgiske virkemidler, s& som de nagne
figurer, til elementer der har med TDC og deres produkter at
gore. Dog er der et enkelt virkemiddel, som langt de fleste af
modtagerne fandt accepterende og var positive overfor. Dette
virkemiddel var skuespillervalget, da vi fandt frem til, at mod-
tagerne synes Peter Frodin og Kirsten Lehfeldt bidragede posi-
tivt til Claus og Britta-figurerne. Dermed kan vi konkludere,
at modtagerne er delte i to grupper; dem der mener at tv-
reklamerne er gode og dem der mener at de absolut ikke er gode.
Dog kan sterstedelen ikke koble handling til afsender eller deres
produkter. Derfor ser vi dette som en konklusion p4, at de ad-
spurgte modtagere ikke modtager tv-reklamerne, som det kunne
onskes fra afsenders side. Dermed opfatter modtagerne tv-
reklamerne som varende forvirrende, ikke informative og u-
sammenhangende. Pa trods af dette opfatter over halvdelen
af modtagerne tv-reklamerne som varende morsomme. Yder-
mere kan vi konkludere, at selvom sterstedelen af de adspurgte
modtagere var klar over at TDC stod bag tv-reklamerne, har tv-



reklamerne ikke formodet at eendre i forholdet mellem afsender
og modtager. Den eneste form for a&ndring tv-reklamerne har
medfert, har veeret i negativ retning, da mange af de adspurgte
modtagere efter at have set tv-reklamerne nu overhovedet
aldrig vil overveje at benytte sig at TDC og deres produkter. Vi
ma derfor konkludere, at modtagerne opfatter tv-reklamerne
som varende underholdning, men ikke informerende og nyt-
tige for dem.

Kommunikative problematikker

Det er ud fra analysen vores opfattelse, at et kommunikativt
problem opstar ved, at forskellige elementer (figurerne, den
eksplicitte humor, tilstedeverelsen af dobbelthed i dobbelt-
heden/spil i spillet) bryder med illusionen om det sgte og vir-
kelighedstro. Dette brud ger, at en modtager fokuserer pa
netop disse udtalt teatrale elementer i tv-reklamerne, og derfor
ikke ser dem som en helhed, og da dette ikke er tilfaldet kan
den fiktive historie, og herigennem afsenders intenderede bud-
skab, ikke blive forstaet som de var tilteenkt. Dermed kan vi kon-
kludere, at encoding og decoding-processen ikke finder sted,
da visse dramaturgiske elementer umuligger denne proces ved
deres fokustagende natur.

Et af de elementer der skaber et kommunikativ problem, er
figurerne Claus og Britta. Deres dramaturgiske opbygning og
de funktioner de indtager i handlingen, bryder med fiktions-
kontrakten. Settingen i tv-reklamerne er virkelighedstro og
uudtalt teatrale, hvilket skaber storre mulighed for identifika-
tion. Figurerne derimod er udtalt teatrale, da de som naevnt i
analysen, pa flere niveauer er overdrevne og bryder med illu-
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sionen om det aegte. Figurerne peger derimod pa iscenesat-
telsen. Bruddet med fiktionskontrakten opstar ved, at de teatrale
modsetninger stoder sammen. Modtageren tror ikke leengere
pa fiktionens agthed og de kan derfor ikke identificere sig med
handlingen eller figurerne. Figurerne bliver pélagt flere funk-
tioner, eksempelvis i form af voice-over, drivkreften i hand-
lingen og humorfaktoren, som gor at de overtager fokus fra det
egentlige budskab. I tv-reklamerne bruges storstedelen af tiden
pé voice-overen og dramatiseringen, som begge dele varetages
af figurerne, mens meget kort tid bliver benyttet til at fortalle
om det egentlige produkt der gnskes solgt. Fordi figurerne far
lov til at fylde sd meget i tv-reklamernes handling, opstar der
et kommunikativt problem fordi, som navnt ovenfor, at mod-
tagerne ikke kan forbinde disse figurer til afsender eller deres
produkter.

Ydermere ser vi figurerne som et spil i spillet. De eksisterer
ovenpaden egentlige fiktive historie og dermed er derikke taleom
et samspil mellem de forskellige dramaturgiske elementer men
modspil. Denne dobbelthedseffekt kommer ogsa til udtryk i et
andet kommunikativt problem. Dette kommunikative problem
omhandler brugen af voice-over-presenteren, som optraeder
til sidst i de udvalgte tv-reklamer. Denne voice-over-present-
er er sammensat af to forskellige faktuelle fortellermader, og
derfor i sig selv har en dobbelthedseffekt. Derudover fungerer
voice-over-presenteren ogsa som pointe-frembringere i flere af
de udvalgte tv-reklamer. Eksempelvis er der tv-reklamer hvor
pointen forst opstir nar voice-over-presenteren kommer pa.
Det kommunikative problem bestar i at dramatiseringen til-
syneladende ikke formar at formidle informationerne eller bud-
skabet, og derfor har afsender fundet det nedvendigt at benytte
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voice-over-presenteren sa eksplicit. Oftest benyttes voice-over
til slut i tv-reklamer for at opsummere pointerne, men det
endrer dog ikke ved, at den til tider i disse tv-reklamer fun-
gerer som den egentlige meningsdannende effekt. Dermed er
dramatiseringen i disse tv-reklamer mere eller mindre kun med
som underholdning. Problematikken ligger i, hvorfor afsender
veelger at benytte denne voice-over-presenter sa markant. Denne
brug kan tolkes som at afsender ingen tillid har til at budskabet
bliver ordentligt formidlet gennem dramatiseringen, og derfor
finder det ngdvendigt at benytte sig af en voice-over-presenter.
Dramatiseringen kommer til at fremsta som verende et ude-
lukkende underholdningsmoment mens voice-over-presenter-
en er den egentlige informations- og budskabsformidler.

Et andet kommunikativt problem mener vi opstar ved, at TDC
og deres produkter til tider fremstar som grunden til konflik-
ten i tv-reklamerne. Konflikten bestar i at Britta finder Claus’
evige snak i mobiltelefon og konstante henvisning til telekom-
munikationsprodukter, internetprodukter eller fjernsynspro-
dukter irriterende. Gennem denne konflikt kommer TDC og
deres produkter til at fremstd som Modstanderen i forhold
til Britta, som er Den barende karakter. Vi ser et stort kom-
munikativt problem i, at TDC valger at lade deres produkter i
nogle af tv-reklamerne fremstd som verende den gode
losning pa Claus og Brittas problemer, men i andre tv-reklam-
er er TDC’s produkter iscenesat som varende negativiteten og
selve problemet i Claus og Brittas forhold. Vi forestiller os, at
dette kan skabe forvirring og tvivl om hvad det egentlige formal
og budskab med disse tv-reklamer er. Dette fremkommer ogsa
blandt nogle af svarene i spargeskemaundersggelsen, hvor nogle
enkelte adspurgte undrer sig over ovenstidende problemstilling.
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Endvidere ser vi ogsa dette kommunikative problem som en af
grundene til, at de adspurgte i spergeskemaundersagelsen har
problemer med, at linke handlingen i tv-reklamerne til TDC’s
produkter.

Vi ser endnu et kommunikativt problem i den dobbelthed
eller snarer den dobbelthed i dobbeltheden, der opstar i disse tv-
reklamer. Tv-reklamen som genre er jo i sig selv en dobbelthed
eller en hybrid mellem flere genrer. Tv-reklamer skal bade vare
nyskabende og genkendelige. Dét i sig selv gor, at denne genre
er kontrastfyldt. Dobbelthed i dobbeltheden bestar i, at visse
elementer skaber en yderligere dobbelthed, for eksempel figur-
ernes udtalt teatrale vaesen overfor den uudtalt teatrale setting,
og voice-over-presenterens rolle, som er en sammenblanding
mellem to faktuelle fortellermade. Der ses ogsa en dobbelthed
i brugen af humor, da denne brug bade kan vare positivt og
negativt. Med dette mener vi, fordi tv-reklamerne genremaes-
sigt er en dobbelthed eller hybrid, er det kommunikativt risik-
abelt og problematisk at fylde den med yderligere og til tider
meget eksplicitte dobbeltheder. Som vi naevnte i afsnit 3.2.1
Forstéelse af et kommunikativt problem s. 35, er det efter vores
opfattelse, at fiktion har til formal at underholde modtagerne,
hvorimod fakta og tv-reklamer har til formal at informere
modtagerne. Tilsyneladende etableres faktakontrakten ikke
ordentligt til modtagerne, da vi fandt frem til i vores diskus-
sion, at modtagerne kun oplever tv-reklamerne med Claus og
Britta som underholdning. Underholdningen danner til en vis
grad grundlag for fiktionskontrakten, men de adspurgte mod-
tagere forstar ikke meningen med fiktionen, i forhold til af-
senders produkter, hvilket vil sige at der dannes brud pa fiktions-
kontrakten. Dermed er den iscenesatte historie ikke troveerdig.



Det kommunikative problem opstar gennem dobbelthed i dob-
beltheden ved, at der fyldes flere hybrider og eksplicitte dob-
beltheder ind i en allerede dobbelt og sammensat genre. Dob-
belthedselementerne samarbejder ikke med tv-reklamen som
genre, fordi de er i for stor kontrast til hinanden. Dette kan
medfore at iscenesattelsen ikke fungerer.

P& baggrund af dette kan vi konkludere, at visse valgte dra-
maturgiske elementer i tv-reklamerne med Claus og Britta
skaber kommunikative problematikker, i forhold til encoding og
decoding-processen.
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9 Opsamling

I dette kapitel vil vi udarbejde en perspektivering ud fra vores
diskussion og konklusion. I dette kapitel vil vi ogsd lave en
ansvarsfordeling i gruppen, samt give en kritik af det anvendte
udgivet materiale vi anvender i forsgget pa at besvare vores
problemformulering.

9.1 Perspektivering

I vores diskussion og konklusion fandt vi frem til en lang raekke
problematikker, som vi nu vil forsegge at komme med en forbed-
ring til.

For det forste finder vi det en smule forvirrende og underligt,
at Charlotte Van Burleigh udtaler, at tv-reklamerne med Claus
og Britta er henvendt til familiesegmenter, men der optrader
ingen bern i tv-reklamerne. Dette mener vi hurtigt kan lgses, ved
at inddrage Claus og Brittas feelles barn. Dermed kan modtager i
hgjere grad identificere figurerne som varende en bornefamilie,
og dermed har den patenkte modtagergruppe storre mulighed
for at kunne identificere sig selv med tv-reklamerne.

Vi ser yderligere en problematik ved, at TDC ikke fysisk er
reprasenteret i handlingen i tv-reklamerne. De bliver kun
refereret til igennem et produkt og sjeldent ved navns navnelse.
Vi ser en lgsning pa dette problem ved, at TDC eksempelvis ind-
drager en tekniker-figur i handlingen. Dette har selvfelgelig den
betydning, at Claus ikke skal vaere en teknisk nerd, da der jo sa
ikke vil veere brug for teknikeren fra TDC. Man kunne endda



maske forestille sig, at Claus og Brittas faelles barn arbejdede
for TDC, eksempelvis som teknikeren. Ved at gore teknikeren
til en del af familien, vil handlingen ikke spejle sig i eksempel-
vis Leasy’s og Experts tv-reklamer, hvor en udefra kommende
tekniker-figur besoger hjemmene, men mere en familier
tilknytning. Hertil kommer det ogsé, at tv-reklamerne bliver
mere i stil med DSB-reklamerne, uden helt at vaere magen til,
hvor DSB altid mere eller mindre er indlejret som settingen i
disse tv-reklamer. Med dette mener vi altsa, at TDC skal forsage
at blive mere synlige rent fysisk i tv-reklamerne.

Som vi ser tv-reklamerne nu, efter vores arbejde med dem og
gennem de udsagn de adspurgte i spgrgeskemaundersggelsen
kommer med, ser vi i langt storre grad tv-reklamerne som
ren underholdning og varende en mini-serie med product-
placement, fremfor tv-reklamer der rent faktisk reklamerer for
noget. Hvis TDC i stedet havde valgt at inddrage deres produk-
ter langt mere og optradt mere fysisk i tv-reklamerne, i stedet
for at lade dramatiseringen overtage, mener vi, at der ville vaere
storre mulighed for, at modtager faktisk afkoder (decoding)
budskabet eller informationen som den var tilteenkt fra afsend-
ers side (encoding).

En sidste forbedring til tv-reklamerne ville vaere, hvis Claus og
Britta ikke bliver sat i et modsatningsforhold til hinanden om-
handlende brugen af TDC og deres produkter. Den konflikt der
opstar, nar Britta-figuren irriteres over Claus-figurens brug af
mobiltelefoni, skal i stedet vendes fra noget negativt til noget
positivt. Vi mener ikke, at det er seerlig hensigtsmaessigt, at TDC
iscenesatter sig selv som verende den, der skaber problemet. I
stedet for at handlingen gar p4, at Britta-figuren bliver irriteret



over at Claus-figuren snakker i mobiltelefon, kan hun i stedet
fortalle i form af voice-over, at Claus-figurens konstant snakken
er en af de egenskaber ved ham, som hun elsker, eller at alt hans
snak giver hende mere fritid og mulighed for at vaere mere pa
nettet, lytte til musik via TDC Play eller eventuelt se de film via
TDC HomeTrio, som Claus-figuren ikke gider se.

9.2 Kildekritik
Vi vil i dette afsnit give vores vurdering af de vigtigst benyttede
materialer i vores speciale.

I dette speciales kapitel 2, hvor vi kommer med en praesenta-
tion af vores casemateriale, har vi fundet alle oplysningerne pa
TDC’s egen hjemmeside. Det er selvfalgelig i TDC’s interesse
at fremsta positivt, og vi mener derfor ogsa, at deres tekster pa
deres egen hjemmeside er skrevet ud fra den interesse. Dette
betyder, at teksterne pa deres hjemmeside er skrevet pa en
made der far TDC og deres produkter til at fremsta bedre end de
muligvis i virkeligheden er. Dette er selvfalgelig en faktor vi har
veeret opmaerksomme pa under vores specialeproces. Vi har dog
péa trods af dette, fundet de oplysninger der er relevant for vores
speciale for troveaerdige. De vigtigste oplysninger vi har fundet
pa hjemmesiden omhandler TDC’s historie, og vi forestiller os,
at dette er fakta og vigtige arstal, som er forholdsvis svaere at
manipulere med.

Dette er samtidig ogséa et faktum vi har vaeret bevidste om, da vi
tog kontakt til TDC. Vi var forinden interviewet med Charlotte
Van Burleigh klar over, at hun ogsa ville forsgge at overbevise
os om, at kampagnen og tv-reklamerne med figurerne Claus og
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Britta gar godt, ogsa selvom det maske ikke helt er tilfeldet.
Dette kan vi selvfolgelig ikke sige noget om, da vi ikke har faet
lov at f adgang til TDC’s materiale og malinger pa effekten af
kampagnen. Vi har selvfglgelig forsegt at forholde os kritisk til
de oplysninger vi har modtaget og ikke lade os pavirke. Eksem-
pelvis siger Charlotte Van Burleigh at tv-reklamerne er en suc-
ces, men hun hverken kan eller vil bevise det overfor os. Dette
er et bevis pa, at hun forsgger at fa hele kampagnen til at sta i et
positivt lys overfor os.

I vores speciale benytter vi os af bade den kvantitative og kvali-
tative empiriindsamlingsmetode. Den kvantitative empiriind-
samling finder sted i form af vores sporgeskemaer. Efter spe-
cialet har vi fundet forbedringer ved spergeskemaet, som vi ville
lave anderledes, hvis vi skulle lave dem i dag. Den ene forbed-
ring bestar i svarmuligheden ved spgrgsmal 10, hvor vi stiller
spergsmalet “Ved du hvem der spiller rollerne som Claus og Brit-
ta?”. Svarmuligheden ved dette spergsmal er blot “ja” og “nej”.
Modtagerne af spargeskemaet har ikke mulighed for ved dette
speorgsmal selv at skrive svaret, og det mener vi kunne have
vaeret en forbedring. Hvis modtagerne af sporgeskemaet eksem-
pelvis er overbevist om, at det er to helt andre skuespillere end
Kirsten Lehfeldt og Peter Frodin, kan vedkommende jo stadig
svare ja, i den tro at de er klar over, hvem skuespillerne i TDC’s
tv-reklamer er. Hvis vi i stedet havde valgt at lave plads til, at
modtagerne selv kunne skrive, hvem de mente skuespillerne er,
ville vi ogsa kunne se, hvis der var nogen af de adspurgte som
troede det var nogle andre skuespillere. P4 denne made ville
spergsmal 11 (“Hvad synes du om valget af skuespillerne til disse
reklamer? Begrund dine svar”) ogsa blive mere trovaerdig. Med
dette mener vi, at hvis en bestemt person svarer ja til spergsmal
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10, i den tro det eksempelvis er skuespillerne Mads Mikkelsen
og Iben Hjejle der spiller rollerne som Claus og Britta, og ikke
mener Mikkelsen og Hjejle gar jobbet som Claus og Britta seerlig
overbevisende, vil vedkommende hgjst sandsynligt ogsa svare
dette til spergsmal 11. P4 denne made vil svar 11 ikke vere nar
sa troveerdigt, som hvis vi havde valgt at de adspurgte selv kunne
komme med deres bud i spergsmal 10.

Vi ville lave en anden forbedring ved spergeskemaet i dag,
hvis vi fik muligheden. Det drejer sig om det sidste spergsmal,
nemlig spergsmal 14: “Har du set Claus og Britta-figurerneiandre
medier?”. Vi benytter ikke svarene fra dette spergsmal i vores
analyse eller diskussion, og vi ville derfor ikke tage dette
sporgsmal med, hvis vi skulle lave en ny spergeskem-
aundersagelse. Sporgmalet er altsd irrelevant for besvarelsen af
vores problemfelt.

En anden forbedring vi ser ved vores spargeskemaundersogelse,
er muligheden for dybere og mere detaljerede svar ved sup-
plerende enkeltmands-interviews eller fokusgruppeinterviews.
Disse to metoder ville vi kunne have benyttet for at belyse recep-
tionen af de fremanalyserede resultater, og derigennem opna
svar med mere detaljerede oplysninger, idet en samtale omkring
TDC’s tv-reklamer vil opstd. Metoderne vil samtidig give os et
mere grundigt billede af modtagernes tanker vedregrende tv-
reklamerne. Vi har dog vurderet, at vi ikke havde tilstraekkelig
tid til at supplere med en af de to empiriindsamlingsmetoder. Vi
er dog overbeviste om det er de rigtige valg med hensyn til dette,
som vi har taget. Derudover mener vi ogsa, at spergeskemaerne
er optimale til vores speciale, idet vi opnar mange besvarelser,
hvilket gor, at vi fir nogle repraesentative svar.



Vi vil til sidst navne, at vi i forbindelse med vores spgrgeskema
er bevidste om, at der selvfolgelig er mange forskellige mader
at udforme et sporgeskema pa. Her tenker vi i serdeleshed i
formuleringen af de enkelte spergsmal, da et spergsmal kan
skrives pa flere forskellige mader, og dermed ogsa tolkes pa flere
forskellige mader. Vi har forsegt at stille spergsmalene pa en sa
neutral made, som det er os muligt. Neutraliteten skal undga at
pavirke vores modtagere i en bestemt retning, som eksempelvis
at skrive hvem afsenderen af tv-reklamerne er i spargeskemaets
indledning. Efter at have laest alle besvarelserne af spargeske-
maet igennem, kan vi se, at der er nogle enkelte tilfeelde, hvor
sporgsmalene er blevet misforstiet. Disse misforstéelser og fejl-
fortolkninger kunne vi have imgdekommet og dermed undgaet
ved for det forste at lave en “test-karsel” af spargeskemaet, hvor
vi fik en eller flere personer til at svare pa spergeskemaet, og
derefter meddele tilbage til os, hvilke tanker og spergsmal der
kunne vere opstaet undervejs i besvarelsen af spergeskemaet.
For det andet kunne vi ogsd have undgaet disse misforstaelser
ved at komme med eksempler pa svarmuligheder ved hvert
speargsmal. Sidste mulighed valgte vi dog ikke at gore, idet vi var
bange for, at pavirke modtagerne af spargeskemaet hen imod en
bestemt retning.

Jorgen Stigel og hans opfattelse af tv-reklamens kategoriserings-
muligheder, samt hans andre teoretiske udleegninger angaende
tv-reklamer, udspringer muligvis fra eldre studier. Men vi me-
ner, at de til dato stadig er de bedste og mest uddybende teorier
og kategoriseringer der er pa omradet. Noget lignende gor sig
gaeldende med Peter Harm Larsen. Hans studier i de to bind,
“De levende Billeders dramaturgi”, giver en detaljeret og fyldest-
gorende oversigt over de dramaturgiske virkemidler, bade



indenfor tv (fakta) og film (fiktion), og da tv-reklamer netop er
en hybrid mellem noget fiktion og noget fakta, er denne gen-
nemgang af virkemidlerne yderst brugbare.

Anne-Brit Grans opfattelse af teatralitet er interessant og brug-
bar i en analyse af tv-reklamer, da den kan kaste lys over den
dobbelthed denne hybride genre indeholder. Dog er vi ikke
enige i Grans opfattelse af, at alle elementer og alt det, vi som
moderne mennesker fortager os i det moderne samfund, er
teatrale handlinger. Vi mener ikke det moderne menneske og
det moderne samfund er opbygget af iscenesatte teatrale hand-
linger, og vi mener at det er en overdrivelse at antage dette. I
forhold til den dramaturgiske analyse i dette speciale, er Grans
opfattelse af dette heller ikke relevant, eftersom den dramatur-
giske analyse udelukkende beskaftiger sig med det fiktive uni-
vers’ handling og ikke den virkelige verdens. Dog benytter vi
os i analysen af Grans teori angdende identitetsshopping, som
bunder i en hendes opfattelse om at dette element er til stede i
den virkelige verden. Vi er hermed enige med Gran i, at et mo-
derne menneske kan indeholde forskellige identiteter, men der-
fra og til at sige at samfundet som helhed er teatralt er vi ikke
enige i.

Stuart Halls encoding/decoding-principper er yders brugbare i
forhold til at forsta afsenders intenderede formal med kommu-
nikationen, i forhold til hvordan en modtager sa afkoder denne.
Dog er Hall af den opfattelse, at medierne tjener de foretrukne
herskende klassers ideologiske interesser, og at denne interesse
er indlejret i teksten. Dette gor, at de herskende klassers ide-
ologi bliver indlejret i mediebudskabet og dermed dominerer de
afsendte budskaber. Derfor afkoder modtageren tekstens bud-
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skab i overensstemmelse med den herskende ideologi. Halls
model har dog faet en del kritik, netop pa grund af, at den er
centreret omkring hans store fokus pa klasser og ideologi. Pa
dette punkt deler vi ikke Halls opfattelse af encoding/decoding-
principperne, og vi er ikke interesseret i at finde frem til, om
den herskende klasse har indlejret budskaber, der skal afkodes
af en modtager ud fra den herskende klasses gnske. Vi ser ude-
lukkende pa en afsenders intenderede formal i forhold til en
modtagers egentlige afkodning, og hvilke konsekvenser dette
har. Vi mener at Halls opfattelse, i forhold til klasse og ideolo-
gier, er en marxistisk tilgang til encoding/decodning-princip-
perne, hvor vi har en hermeneutisk tilgang.
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dk/
(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 31 Claus hjemmeside: CK Solutions
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.ck
solutions.dk/

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 32 Brittas hjemmeside: Brittas krop
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.

brittaskrop.dk/
(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 33 Britta og Claus pa TDC’s hjemmeside
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://inspira
tion.tdc.dk/brittaclaus/

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 34 TDC’s hjemmeside: Om TDC

Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://om.tdc.
dk/publish.php?dogtag=0_profil _hist

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 35 TDC’s hjemmeside: Om TDC: Virksom-
hedsprofil

Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://om.tdc(
publish.php?dogtag=0_ profil_vp

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 36 Erhvervsbladet: TDC vil samle brand
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.er
hvervsbladet.dk/vaekstmaskinen/tdc-vil-samle-sit-
brand

(Screenshot vedlagt som bilag op CD)



Bilag 37 TDC’s hjemmeside: Claus Karlsen
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://inspira
tion.tdc.dk/element.php?dogtag=p_ins_cb&id=13514
(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 38 TDC’s hjemmeside: Vi vil veere Europas
steerkeste teleselskab

Screenahot taget d. 8/5 2011 af webpage http://om.tdc.
dk/om/

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 39 Claus og Brittas facebook.com side
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.fa
cebook.com/brittaogclaus

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 40 Google konti

Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage www.docs.goog
le.com

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 41 Netting.dk om google.com konto
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.
netting.dk/Default.aspx?ID=4

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 42 TDC’s hjemmeside: Pressekontakt
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://om.tdc.
dk/publish.php?dogtag=0_presse_kontakt

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 43 Institut for astetiske fag
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://drama

turgi.au.dk/afdeling/praesent/#dramaturgi

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)



Bilag 44 Arhus Universitet: Bacheloruddannel-
sen i Dramaturgi

Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://studiein
fo.au.dk/bachelor_introduktion_dk.cfm?fag=1321
(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 45 Denstoredanske.dk om bryllupsdag
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.
denstoredanske.dk/Livsstil%2c_sport_og_ fritid/
Folketro_og_folkemindevidenskab/bryllupsdag
(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 46 Facebook.com: Hvad husker brugerne
bedst fra 80’erne

Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.fa
cebook.com/topic.php?uid=32081506135&topic=5442
(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 47 Myspace.com: Rasmus Seebach
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.
myspace.com/rasmusseebach

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 48 IMDB.com: Da Harry Madte Sally
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.
imdb.com/title/tt0098635

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 49 Den danske filmdatabase
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.

danskefilm.dk/index2.html
(Screeshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 50 Tuborg Lacure Akadami Reklame
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://wn.com/



Tuborg__ LaCure_Akadami_Reklame
(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 51 Youtube.com: Reklame for Tuborg med
Kirsten Lehfeldt og Peter Frodin

Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.
youtube.com/watch?v=gsl7sNjoorw&feature=related
(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 52 Youtube.com: Reklame for ”Fisk 3 gange
om ugen” med Gunnar-figur og Minna-figur
Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage webpage http://
www.youtube.com/watch?v=VgpgomSUo2c
(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 53 Youtube-com: Musikvideo: Flashdance
What a Feeling af Irene Cara

Screenshot taget d. 8/5 2011 af webpage http://www.
youtube.com/watch?v=ILWSpomgG2U

(Screenshot vedlagt som bilag pa CD)

Bilag 54, Film 1-13

Alle filmene er samlet under et bilag med hver sit num-
mer.

(Filmene er vedlagt som bilag pa CD under én mappe)



