
 

 

 

 

 

 

 

  
  



2 

 

 

 

 

BRUGERGENEREREDE REKLAMER 
- En analyse af reklametypens bidrag til  

Cocios markedsføring 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aalborg Universitet 

10. semester 

Medieformidlet kommunikation 

26. oktober 2012 

 

Typeenheder: 185.739  

Normalsider: 77.39 

 

Vejleder: Iben Bredahl Jessen 

 

 

_______________________________ 

Stinne Bagger Mortensen 

RRRRRRRRRRRRRRRR

RRRRRRRRRRRRRRRR 



3 

 

 
 

 
 

    
   Forord  

 

  
Dette speciale er resultatet af en proces, 
der er udsprunget af en interesse i bru-
gergenererede reklamer som markedsfø-
ringsform. 
 
Specialet henvender sig til alle, som finder 
denne niche af reklametypen interessant 
og som har lyst til at vide mere om, hvad 
brugergenererede reklamer bidrager med 
i en virksomheds kommercielle kommu-
nikation. 
 
Jeg vil gerne benytte lejligheden til at sige 
en stor tak til min vejleder for fantastisk 
sparring, inspiration og gode råd – entusi-
astisk, kyndig og altid venlig vejledning og 
i lige så høj grad empati i en, til tider, svær 
proces. Tak Iben!  

Derudover vil jeg takke min familie og 
nærmeste venner for moralsk støtte og 
opmuntring og ikke mindst Rasmus for 
yderligere velmenende skub i ryggen, op-
bakning og kærlig omsorg. 
 
Tilbage er blot at ønske god læselyst! 
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Abstract 
This Master’s Thesis takes its starting point 

in a new type of advertising, User Generat-

ed Advertising, originated in the U.S. about 

eight years ago. As the name indicates, the 

commercials are made by users instead of 

being produced by professional advertising 

agencies. This type of advertising mainly 

occurred because more and more – espe-

cially technology smart – people no longer 

seem convinced by traditional advertising 

and consider the commercials as an annoy-

ing factor. For that reason some U.S. com-

panies got a new idea: Why not let con-

sumers make their own commercials? The 

idea was based on the belief that the con-

sumers would produce a content which 

they found relevant, entertaining and relia-

ble. At the same time the company (which 

launched the campaign) and its products 

would hopefully gain more authenticity. 

Because of the technological development 

and consumer spending, most people are 

nowadays equipped with either digital 

cameras or camera phones, and therefore 

the idea is now a reality. 

 

The thesis is based on an interest in this 

new type of marketing and focuses on both 

consumers and company – where the em-

phasis is on the Danish milk chocolate 

company Cocio. The thesis is therefore 

based on the following question: 

 

How is user generated  

advertising a contributing 

factor in Cocio’s marketing? 

The survey is based on a user generated 

competition from 2009 called Vis os din 

indre Cocio. The campaign was unfolded on 

the Internet in a specially designed Cocio 

community created for user generated con-

tent only. 

 Since the consumers generate the 

content for these campaigns, the first part 

of the survey deals with the Internet users 

– what type of Internet user is involved in 

these creative campaigns and why? The 

questions are interesting in the context of 

increasing personal promotion that takes 

place, for example on social networks like 

Facebook and on entertainment networks 

like YouTube. These questions have been 

answered based on topics such as motiva-

tion theory, lifestyle and Internet culture. 

 The second part of the survey con-

cerns the analysis of the consumers’ con-

tribution to the campaign. The user gener-

ated video contributions are analyzed 

through a hermeneutic approach and the 

videos are perceived on the basis of cine-

matic tools focusing on identification be-

tween the characters in the video and the 

receiver – an aspect which is to influence 

the recipient thus, roughly spoken, he or 

she remembers Cocio’s chocolate milk in-

stead of competing brands. The results of 

the analysis gave plausible arguments to 

part three of the task, in which the videos’ 

actual contribution to Cocio’s advertising 

communication is discussed. 
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Indledning
Brugergenereret reklameindhold er som led i en reklamekampagne ikke et nyt 

fænomen. Virksomheder begyndte for flere årtier siden at opfordre deres kun-

der til at være med i reklamekommunikationen. Konkurrencer om et nyt logo 

eller slogan for en virksomhed/produkt, indsendelse af billeder med produktet i 

brug, indsamling af værdimærker o.m.a. har længe været kendt.  

 
Et nyt skud på stammen, ifm. forbrugerinvolvering, er den tendens, der florerer på internettet. 

Den teknologiske udvikling har gjort det muligt for internetbrugerne på enkel, hurtig og billig 

vis at producere eget indhold dvs. tekst, billeder og videoer og dele resultaterne med andre 

brugere. Siden begrebet brugergenereret i 2000 blev udnævnt af Dansk Sprognævn til et nyt 

dansk ord (men først endelig etableret i sproget i 2008) (Dsn.dk.), har fænomenet bredt sig 

som en steppebrand. Privatpersoner deler glædeligt meninger, billeder, videoer og statusop-

dateringer på sociale netværk samt kommenterer på andre brugeres aktiviteter. På samme vis 

tilskynder virksomhederne også til aktivitet, da de opfordrer deres forbrugere via forskellige 

medier som f.eks. tv-reklamer og -programmer, aviser, radio m.m. til at besøge hjemmesiden 

og deltage i diverse aktiviteter eller finde virksomheden på Facebook og ’blive fan’ af virk-

somheden/produktet. Præcis på Facebook er der rig mulighed for at kommentere på et pro-

dukt, dele stemningsbilleder med produktet i fokus, debattere dette og hint og lign. Fænome-

net, brugergenereret indhold på internettet, ses også i relation til reklamer – brugergenereret 

reklameindhold – som er interessefeltet og derfor omdrejningspunktet for forestående spe-

ciale.  

En analyse af onlineforbrugere tilbage fra 2006, viste at 83 % havde stor tillid til anbefa-

linger fra venner og bekendte, og at over 50 % havde tillid til online anmeldelser fra fremme-

de. Samtidig viste undersøgelsen at tilliden til reklamer produceret af virksomheder er stadig 

faldende og at traditionelle markedsføringsstrategier er forældet (Li & Bernoff 2009, 120). 

Velvidende det er en forholdsvis gammel – og ikke mindst amerikansk – undersøgelse, vil jeg 

påstå, at tendensen stadig er aktuel også for danskerne, set i lyset af hvor mange danskere, 

der er tilknyttet sociale platforme og netop benytter disse netværk til at dele informationer 

med hinanden. 

Nutidens forbrugere vil ikke ubemærket lade sig bombardere med ’støj’ fra alle kanter, 

de vil blande sig. Budskabet efter verdens største reklamefestival, Cannes Lions-festivalen 

tilbage i 2010, er heller ikke til at tage fejl af; virksomhederne må begynde at lytte til deres 

forbrugere:  

 

Glem alt om salgskneb og reklamefloskler og lyt i stedet til kunderne. […] ”At kom-

munikere succesfuldt med brugere via sociale medier vil for langt de fleste brands og 

fagfolk kræve en fundamental ændring i indstillingen,” forklarede Matt Ross, kreativ 

chef i Tribal DDB’s London-afdeling, da han sammen med bureauets social medie-
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ekspert forsøgte at redegøre for den seneste udvikling på området. ”Vi er simpelthen 

nødt til at erkende, at de sociale medier er brugernes sfære og at begrebet ’social’ 

som udgangspunkt ikke handler om brands. At opnå den tætte dialog og loyalitet, 

som sociale medier kan tilbyde, kræver først og fremmest, at brands lytter før de ta-

ler.” (Mo 2010). 

 

Opfattelserne af og holdningerne til de traditionelle reklamer, så som annoncer og tv rekla-

mer, er mange: forstyrrende, utroværdige, påduttede, i vejen, overflødige, påtrængende, over-

fladiske, nedladende, manipulerende og ligegyldige. Den danske brede holdning til reklamer 

er, at det er noget bras! (Rasmussen 2012, 4ff. & berg-marketing.dk). Måske det netop er der-

for, at virksomheder søger at involvere deres forbrugere. På den måde kan forbrugerne være 

med til at ændre den, ofte, negative diskurs omkring reklamer til en positiv, og samtidig bliver 

forbrugerne aktive i reklamekommunikationen og bliver derved hørt.  

Flere virksomheder har lyttet til forbrugerne og inviterer deres kunder til at være med-

spillere i virksomhedens reklamekommunikation. Tilsyneladende virker det som en helt fan-

tastisk idé, at lade forbrugerne, frivilligt, reklamere for sig – virksomheden slår to fluer med ét 

smæk, idet virksomheden/produktet får gratis omtale, og ved at involvere forbrugerne, ’lyt-

ter’ virksomheden til brugernes krav om at være aktive i kommunikationen og blive hørt.  

Begrebet Brugergenereret reklameindhold er stadig forholdsvis nyt herhjemme, og er 

derfor endnu ikke veletableret som kommunikationsform i danske virksomheder. Det er som 

om, at virksomheder herhjemme er lidt tilbageholdende i forhold til markedsføringsformen. 

Årsagen hertil kan evt. forklares ud fra det faktum, at der endnu ikke foreligger et dybdegåen-

de, velargumenteret akademisk arbejde, der belyser fænomenets virkning. En anden årsags-

forklaring kan være danskernes mentalitet omkring nytænkning, hvor vi gerne væbner os 

med både livrem og seler, inden vi kaster os ud i nye projekter. 

Fænomenet er interessant, dels fordi det tegner et billede af forbrugerens nye position 

som aktiv frem for passiv modtager af reklamestrømmen, og dels fordi magtbalancen virk-

somhed vs. forbruger lader til at være vendt. Forstået på den måde at alle og enhver kan op-

rette et websted, der skaber kontakt og forbindelse mennesker imellem. Er webstedet godt 

udført og indholdet relevant, vil folk bruge det, og de vil fortælle venner og familie om web-

stedet og opfordre omgangskredsen til at bruge websiden:  

 

De [internetbrugerne] handler eller læser nyhederne eller starter en folkebevægelse 

eller yder lån til hinanden eller bruger webstedet til det, det nu engang er beregnet til 

og den butik eller det medie eller den offentlige institution eller den bank, der engang 

udfyldte denne rolle, vil blive langt mindre relevant. (Li & Bernoff 2009, 30).  

Endelig er tendensen interessant, fordi internetbrugerne glædeligt genererer og deler indhold 

ifm. private anliggender eller i en reklamekontekst, hvor de eks. vurderer et produkt. Her-

igennem promoverer de sig selv i højere eller lavere grad på den ene eller anden måde.  
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Begrebsafklaring 
Først en definition af hvad en internetbruger er i min optik og efterfølgende en uddybning af 

fænomenerne brugergenereret indhold og brugergenereret reklameindhold. Da der eksisterer 

en række forskellige etiketter for brugerinvolvering, der kan skabe begrebsforvirring, finder 

jeg det væsentlig at redegøre for min forståelse af begreberne. Afklaringen vil jeg foretage ved 

at stille skarpt på de to perioder internettet har gennemgået og er i for nuværende1: Web 1.0 

og Web 2.0.  

Internetbrugere 
En bruger er pr. definition en person, som bruger noget f.eks. en ting eller et offentligt tilbud a 

la et medborgerhus. En internetbruger er derfor en person, som bruger internettet. Når snak-

ken falder på en bruger ifm. internettet, er det dog nødvendigt at præcisere definitionen yder-

ligere, da der er stor forskel på hvor meget og til hvad en bruger benytter internettet.  

Jeg vil henvise til artiklen ”Users like you? Theorizing agency in user-generated content” 

af José van Dijck, hvori hun refererer til en undersøgelse fra 2007, Participative Web: User-

generated Content foretaget af The Organisation for Economic Co-operation and Development 

om amerikanernes internetbrug. Heri defineres internetbrugere på følgende måde: “[…] active 

internet contributors, who put in a ’certain amount of creative effort’ which is ’created outside 

of professional routines and platforms’”. (van Dijck 2009, 41). Definitionen er meget bred, da 

det ikke umiddelbart fremgår præcist hvor meget ”a certain amount of creative effort” (ibid.) 

indebærer, men Charlene Li har udviklet den såkaldte ’The Social Technographics ladder’2, 

der definerer de enkelte former for deltagelsesaktivitet på internettet.  

Definitionsmodellen er sidenhen, i rapporten Mapping Participation in Activities Forms 

Foundation of a Social Strategy foretaget af Forrester Research Inc. med Li i spidsen, blevet 

udvidet til at omfatte syv frem for seks trin. Det er netop denne inddeling med uddybende 

beskrivelse, jeg vil benytte mig af til at fastsætte definitionen af en internetbruger. Definitio-

nen vil senere i undersøgelsen blive relevant i forhold til internetbrugernes motivations-

grundlag for at deltage i brugergenererede reklamekampagner.  

De syv trin indeholder forskellige deltagelsesaktiviteter, der hver især indikerer i hvilket 

omfang og på hvilken facon brugeren er aktiv eller inaktiv. Stigens øverste trin, Creators, om-

fatter de mennesker, som publicerer en blog eller deres eget websted og som uploader hjem-

melavet musik samt videoer. Skaberne skriver også artikler eller historier og offentliggør dem, 

og de kommenterer på andres indhold (Li & Bernoff 2009, 59). Denne type internetbruger er 

meget alsidige og engagerede, da typen har berøring med flere forskellige måder at være akti-

ve på internettet på.  

 På stigens andet øverste trin, conversationalists, finders de personer, som skriver status-

opdateringer på sociale netværk mindst en gang om ugen (Li & Bernoff 2011, 43). Samtalerne 

genererer indhold, for at få en kommentar på deres opdateringer og få en samtale i gang. 

                                                        
1 I kommunikationsbranchen tales om Web 3.0 (Bull 2010, 465 ff.) som den tredje internet generation. Jeg har 
valgt at se bort fra de forestillinger og tendenser denne nye epoke formodes at ville bestå af, da det brugergene-
rerede indhold samt brugergenereret reklameindhold opstod og udleves i Web 2.0 generationen. 
2 En figur af stigen er præsenteret i 1. del: Motivationer. 
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  De personer som kaldes critics, er mennesker som offentliggør deres bedømmelser og 

meninger, om produkter de har afprøvet eller deler andres anmeldelser af produkter eller 

serviceydelser. Kritikerne kommenterer på andres blogs og bidrager til online fora og bidrager 

til/redigerer artikler i en wiki (Li & Bernoff 2009, 59). Som jeg opfatter denne gruppe, er disse 

personer ikke internetbrugere, som genererer, hvad jeg vil kalde ’oprindeligt indhold’. Idet 

deres aktiviteter er ansporet af andres blogindlæg m.m., producerer kritikerne indhold, som er 

i forlængelse af noget allerede genereret – de reagerer på andres online-indhold. 

 På stigens midterste trin er gruppen, som betegnes Collectors. En samling af tekniske 

internetbrugere, der udfører handlinger, som gør systematikken af de store mængder af ind-

hold og information internettet tilbyder mere overskuelige for dem selv og andre. Li og Ber-

noff beskriver samlerne således: ”Samlere gemmer URL’er og tags i en servicefunktion for so-

ciale bogmærker, fx del.icio.us, stemmer på websteder via en funktion som Digg eller bruger 

RSS-feeds i fx Bloglines.” (ibid. 60). Det er en service for ’den samlende’ selv, men også for an-

dre der søger på et indhold, som ’samleren’ allerede har været i forbindelse med:  

 

Alle, som søger efter »MauiHotel«, vil fx støde på de indsamlede websteder med dette 

tag på del.icio.us. Tilsvarende vil besøgende på digg.com se de højest prioriterede hi-

storier, som er anbefalet af samlere på det pågældende websted (ibid.) 

 

Man kan kalde denne gruppe af internetbrugere for ’service-brugere’, da det netop gør inter-

netsurfing nemmere for dem selv og andre.  

Joiners er personer, som er tilknyttet eller vedligeholder et eller flere sociale netværk (Li 

& Bernoff 2011, 43). Foreningsmennesker har en profil, men gør ikke meget ud af at generere 

indhold som f.eks. at uploade billeder, dele videoer/artikler e.l., de vedligeholder profilen, som 

jeg forestiller mig betyder, at de opdaterer deres bopæl, arbejdsplads m.m. Med andre ord en 

gruppe af personer, som stort genererer faktuelt indhold om dem selv. 

 På stigens næstnederste trin er de personer, som læser blogs, lytter til podcasts, ser vi-

deoer af andre brugere, læser indlæg i forskellige fora og læser kundebedømmelser og anmel-

delser (Li & Bernoff 2009, 61). Disse mennesker kaldes spectators og kan kort betegnes som 

publikum, da de ikke genererer indhold men udelukkende ser på det indhold, andre internet-

brugere har produceret. 

Nederst på stigen er gruppen af inactives, som ikke deltager i nogen af de ovennævnte 

aktiviteter (ibid.). Det betyder dog ikke, at disse personer er offline brugere, det betyder der-

imod, at det er den del af online brugerne, der f.eks. kun benytter internettet til at få en rute-

beskrivelse på Krak, i økonomiske henseender (netbank, skat.dk), læser Jyllandspostens onli-

ne udgave, orienterer sig angående vejret o.l. For at gå et trin op behøver internetbrugerne 

blot at deltage i én af de nævnte aktiviteter i det ovenstående trin mindst én gang om måne-

den – bortset fra andet trin (Samtalere), hvor de skal deltage i én af de nævnte aktiviteter 

mindst én gang om ugen (Li & Bernoff 2011, 43).  

Jeg finder kategoriseringen rammende og favnende, da den også har den gruppe af per-

soner med, som ikke deltager aktivt i nogen former for interaktion. Dette aspekt mener jeg, er 

vigtigt at medtage, da denne gruppe af personer, selvom de ikke genererer indhold, stadigvæk 

benytter internettet og dermed er brugere af mediet. Min definition af en bruger i internetregi 
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er m.a.o. en person, som benytter internettet i én eller anden grad, uanset om denne bruger 

genererer indhold eller ej.  

Brugergenereret indhold 
Efter at have defineret min opfattelse af en internetbruger vil jeg nu redegøre for brugergene-

reret indhold ud fra internettets historiske optik.  

Betegnelserne Web 1.0 og Web 2.0 kan anskues fra to perspektiver. Det ene omhandler 

teknologien bag internettet f.eks. design og kodning, og det andet omhandler hjemmesidens 

anvendelsesmuligheder – f.eks. muligheden for at uploade et billede, kommentere på et bille-

de osv. Jeg vil udelukkende forholde mig til anvendelsesmulighederne ift. de to web generati-

oner. 

 

Web 1.0 

Tilbage i 1990’erne vinder internettet indpas stort set verden over og udvisker geografiske 

afstande mellem byer, regioner og lande hvorved det offentlige rum udvides betragteligt 

(Kolstrup 2009, 215). Det betød bl.a. at virksomhederne var ivrige efter at udarbejde en 

hjemmeside, med virksomheds fysiske placering, kontaktoplysninger, åbningstider, produk-

ter, priser m.m., således kunderne nemt og hurtigt kunne indhente informationerne. Samtidig 

blev privatpersoner mere og mere optaget af denne nye ’verden’ og lancerede private hjem-

mesider til glæde for dem selv, venner og familie.  

Det var først og fremmest virksomhederne, der udnyttede internettets potentiale og 

dermed muligheden for at reklamere for sig selv og deres produkter, men de kommercielle 

aspekter virksomhederne overdyngede internettet med dræbte imidlertid også den private 

internetbrugers interesse, hvorfor Peter Svarre beskriver Web 1.0 som ”internettet der aldrig 

nåede sit fulde potentiale” (Svarre 2005).  

’Envejskommunikationens æra’, mener jeg, er en betegnelse, der er sigende for internet-

tets første generation, idet internetbrugeren udelukkende kunne bese virksomhedernes eller 

øvrige hjemmesider uden at deltage aktivt i kommunikationen. Groft sagt var Web. 1.0 centre-

ret om udgivelse (Riber 2011, 278). På et punkt var det dog muligt at kommunikere med an-

dre internetbrugere og det via e-mail. Herefter fulgte muligheden for at chatte og deltage i 

forskellige debat fora, hvorved online kommunikation stille og roligt blev en større og større 

del af brugernes dagligdag.  

 

Web 2.0 

På sin vis kan man sige at brugergenereret indhold også eksisterede i Web 1.0, idet mulighe-

den for at chatte online og deltage i debat fora opstod i denne periode, men begrebet blev 

først velkendt i anden generation af internettet; Web 2.0. Brugergenereret indhold er en be-

skrivelse af, hvordan vi som brugere benytter internettet, og hvordan vi interagerer og kom-

munikerer med hinanden – både kommercielt og privat. På det private område er specielt so-

ciale medier blevet populært, f.eks. Facebook, Twitter og YouTube hvor indholdet er bestemt 

og skabt af brugerne. Virksomhederne har også mulighed for at iscenesætte sig på disse medi-

er, enten med annoncer eller ved at oprette en side for virksomheden ellers dennes produkt, 

eks. på Facebook.  
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 Den nye teknologi har gjort det muligt for internetbrugerne at samarbejde og dele in-

formation online. Hvorfor danske Peter Svarre betegner Web 2.0 som ”det samarbejdende 

internet” (Svarre 2005). Der er m.a.o. mulighed for tovejs- eller flere-til-flere kommunikation, 

som giver brugerne mulighed for at generere og dele viden og information. Denne mulighed 

udnyttes til fulde, hvilket i høj grad påvirker virksomhederne og deres produkter, da de ikke 

længere har fuld kontrol over hvad og hvor, der bliver kommunikeret om dem: ”Understrøm-

men har ændret magtbalancen.” (Li & Bernoff 2009, 30). 

Har brugerne behov for at vide, om et givent produkt er bedre end et andet, spørger de 

hinanden på diverse fora eller sociale platforme, og svaret kommer straks. For mange brugere 

er et svar fra en anden bruger langt mere troværdigt end det svar virksomheden ville komme 

med. Som spørger ved man (jo mindre det er en ansat i virksomheden, som svarer), at svaret 

ikke gives med kommercielle hensigter eller økonomiske aspekter for øje, da svaret kommer 

fra en anden bruger, som taler af erfaring. Tendensen kaldes Groundswell, eller på dansk: un-

derstrømmen (ibid. 26) og den ”handler om aktiviteter mellem personer indbyrdes.” (Ibid. 

260). Videns- og informationsdeling er også kendetegnet for hjemmesider som eks. Wikipedia 

– den frie encyklopædi, hvor alle har mulighed for at oprette og redigere en artikel. Hvor Web 

1.0 var baseret på udgivelse, er Web 2.0 funderet på deltagelse (Riber 2011, 278).  

Brugergenereret reklameindhold 
Det er på baggrund af denne udvikling, at brugergenereret reklameindhold er opstået. Bruger-

genereret indhold har som nævnt tidligere flere betegnelser, der mere eller mindre indehol-

der de samme elementer. Jeg vil dog tilslutte mig den forklaring, som Tim O’Reilly har udar-

bejdet (Bilag 1.1)3. Hans definition omhandler også de kommercielle muligheder iboende Web 

2.0 og bevæger sig dermed udover den gængse forståelse af Web 2.0, som ofte er begrænset til 

sociale aspekter: blogs, chat, sociale netværk mm.: 

 

Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move to the 

internet as platform, and an attempt to understand the rules for success on that new 

platform. Chief among those rules is this: Build applications that harness network ef-

fects to get better the more people use them. (Bilag 1.2). 

 

Ifølge O’Reilly handler Web 2.0 om virksomhederne, og om at udnytte den kollektive intelli-

gens ifm. at tilpasse sig og anvende noget nyt: 

  

Collective intelligence applications depend on managing, understanding, and re-

sponding to massive amounts of user-generated data in real time. The "subsystems" 

of the emerging internet operating system are increasingly data subsystems: loca-

tion, identity (of people, products, and places), and the skeins of meaning that tie 

them together. (Bilag 1.3).  

 

                                                        
3 Af miljøvenlige årsager er alle bilag at finde på det medfølgende USB stik. Herpå forefindes deslige de bruger-
genererede reklamevideoer, i VLC media player format, der er omdrejningspunktet for nærværende undersøgel-
se. 
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Tilbage i 2005 præciserer han, hvor vigtige brugergenererede bidrag er for virksomhederne: 

“Network effects from user contributions are the key to market dominance in the Web 2.0 

era.” (Bilag 1.1). M.a.o. tydeliggør han vigtigheden i at forbinde virksomhedernes kommunika-

tion med forbrugerne, da det kollektive samarbejde er én af grundpillerne ved Web 2.0. 

 

Brugergenereret reklameindhold på godt og ondt 

Brugergenereret reklameindhold produceres ikke udelukkende i forbindelse med, at en virk-

somhed opfordrer til det og f.eks. lokker med et gavekort, en pengesum eller et produkt til 

vinderen. Brugergenereret reklameindhold, er efter min opfattelse, også når en bruger har 

produceret en tekst, et billede eller en video hvor et produkt eller en virksomhed er omdrej-

ningspunktet i det genererede – uanset om virksomheden har inviteret brugerne til at genere-

re indholdet eller ej. Et understrømsfænomen er, at man producerer indhold og deler det med 

andre. Det kan eks. være utilfredse kunder, der producerer og uploader en video, hvor deres 

utilfredshed med virksomheden/produktet er i centrum (Li & Bernoff 2009, 33). Modsat kan 

det også være en tilfreds kunde, som genererer og deler et positivt budskab om en virksom-

hed eller et produkt. Uanset om det er i en negativ eller positiv diskurs der kommunikeres i, 

er begge dele omtale og kan derfor kaldes for reklame, idet reklame bl.a. defineres som offent-

lig omtale der skal påvirke nogen til at gøre noget (Kolstrup 2009, 462ff). En utilfreds kundes 

negative kommunikation er også en opfordring til at gøre noget, og det er ’ikke at gøre noget’ 

– at informere andre brugere om ikke at handle med virksomheden.  

På YouTube findes et hav af eksempler på både positive og negative videoer og på vide-

oer, hvor virksomheden har inviteret forbrugerne til at generere indhold samt videoer, der er 

blevet skabt på baggrund af forbrugerens eget initiativ. For nærværende undersøgelse vil jeg 

dog tage udgangspunkt i brugergenereret reklameindhold, som virksomhederne har inviteret 

forbrugerne til at generere. 

 

For at skabe klarhed over hvordan jeg opfatter audiovisuel brugergenereret reklameindhold 

på internettet, har jeg lokaliseret danske og internationale eksempler, som vil danne grundla-

get for en fælles forståelsesramme. Enkelte af konkurrencerne er begrænset til et bestemt 

land eller for specifikke grupper. F.eks. Bring it on! kampagnen, som var henvendt til den indi-

ske ungdom eller Dove Cream Oil Body Wash hvor kun kvinder måtte deltage og endelig kon-

kurrencen for 7. semester Humanistisk Informatik studerende ved Aalborg Universitet.  
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VIRKSOMHED & PRODUKT: General Mills: Old 

El Paso. 

KAMPAGNENS TITEL: The Crave Campaign. 

BESKRIVELSE: Lav en sprudlende, kreativ, li-

denskabelig og nede på jorden video eller ban-

nerreklame, der indeholder budskabet ’Old El 

Paso is the most crave-able meal’.  

ÅR: 2012. 

PRÆMIE: $ 25.000. 

(zooppa.com – Old El Paso: The Crave Campaign 

| Zooppa) 

 

 

 

 

VIRKSOMHED & PRODUKT: Jarden Corporation:  

Margaritaville. 

KAMPAGNENS TITEL: Margaritaville Cargo Ultima-
te Host Video Contest. 
BESKRIVELSE: Optag en film der viser den ultimati-
ve vært for en fest, som snakker om eller anvender 
Margaritavilles produkter (inklusiv Margaritaville 
Cargo Mixed Drink Maker) for at gøre festen succes-
fuld.  
ÅR: 2011. 
PRÆMIE: $ 20.000. 
(zooppa.com – Margaritaville Cargo Ultimate Host 
Video Contest | Zooppa) 
 

 

 

 

VIRKSOMHED & PRODUKT: Carlsberg: Carls-
berg Sport. 
KAMPAGNENS TITEL: Vis os dit trick. 
BESKRIVELSE: Lav en video hvor du/I laver 
tricks indenfor din/jeres sportsgren.  
ÅR: 2010. 
PRÆMIE: Månedsvindere: Makeover af klubhu-
set eller foreningens samlingssted til en værdi 
af mindst 25.000 kr. samt en guldplatte med 
dit/jeres navn(e), der kan hænge i de nye omgi-
velser. Ugevinderne modtager 12 drikkedunke 
og 12 håndklæder, som kan deles med klub-
kammeraterne. 
(tv.carlsbergsport.dk) 
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VIRKSOMHED & PRODUKT: Crocs Company: 
Crocs. 
KAMPAGNENS TITEL: Crocs Feel The Love. 

BESKRIVELSE: Udarbejd sjove og mindeværdi-

ge videoer og eller plakater, der fremviser den 

nye ’Croslite ™ character’ – den nye Crocs mo-

del. 

ÅR: 2010. 

PRÆMIE: $ 15.000. 

(zooppa.com – Crocs – Feel The Love | Zooppa) 

 

 

 

 

VIRKSOMHED & PRODUKT: Aalborg Universitet: 
Humanistisk Informatik. 
KAMPAGNENS TITEL: Humanistisk Informatik 25 
år – Interaktion der forandrer. 
BESKRIVELSE: For 7. semester kommunikations-
studerende. Gå i grupper og udform en viral mar-
kedsføringsfilm for Humanistisk Informatik i for-
bindelse med uddannelsens 25 års jubilæum.  
ÅR: 2010.  
PRÆMIE: To vindergrupper; én for mest sete film 
og én for bedste film. Gavekort på 500 kr. til Cox 
Orange til alle medlemmer i de to vindergrupper.  
(huminf25.aau.dk)  

 

 

 

 

VIRKSOMHED & PRODUKT: Royal Unibrew: 
Faxe Kondi. 
KAMPAGNENS TITEL: Play everywhere. 
BESKRIVELSE: Danmarks længste fodboldstafet. 
Bolden skal være i luften hele vejen fra Skagen til 
København – I Bestemmer selv hvordan. Alle 
begivenheder på stafetten bliver dagligt filmet 
og lagt på Facebook fansiden. 
ÅR: 2010, 2011 & 2012. 
PRÆMIE: Ingen så vidt vides. 
(mindshare.dk) 
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VIRKSOMHED & PRODUKT: Spykar: Jeans. 

KAMPAGNENS TITEL: Bring it on! 
BESKRIVELSE: Udarbejd markedsføringsmate-
riale for Spykar Jeans gennemsyret af ungdom-
mens ’stemme’. Forsøg at klarlægge om de unge 
i Indien er defineret ud fra kærlighed, tillid, gå-
påmod, sociale netværk eller teknologi. 
ÅR: 2009-2010. 
PRÆMIE: Rs. 150.000. 
(brandpotion.com4)  
 
 

 
 
 

VIRKSOMHED & PRODUKT: Unilever: Dove. 
KAMPAGNENS TITEL:  Dove Cream Oil Body Wash 
Ad Contest. 
BESKRIVELSE: Udarbejd en reklamefilm der kan 
bruges til lanceringen af Dove Cream Oil Body Wash, 
som også indeholder Doves filosofi. 
ÅR: 2006-2007. 
PRÆMIE: Ved det årlige Academy Awards show vil 
finalisterne få en weekendtur med alt betalt til L.A. 
og få billetter til en ’private viewing party’. Vinder-
filmen vises under showet.  
(unileverusa.com) 
 

 

Afgrænsning  
Jeg vil begrænse mig til danske Cocio i mit for-

søg på at klarlægge, hvad virksomheder kan få 

af udbytte ved denne gren af reklamekommuni-

kations mangfoldighed.  

Valget af Cocio skyldes dels, at Cocio var for-

holdsvis tidligt ude ifm. den form for brugerin-

volvering, som jeg definerer værende bruger-

genereret reklameindhold, og dels fordi deres 

seneste brugergenererede kampagne, Vis os din 

indre Cocio (som forestående undersøgelse vil 

tage udgangspunkt i), stadig forefindes som det 

første på deres hjemmeside under fanen videoer. Derfor antager jeg, at det stadigvæk må væ-

re givtig reklamekommunikation, eftersom Cocio ikke har fjernet videobidragene fra hjemme-

                                                        
4 Desværre er brandpotion.com, efter dette afsnit blev skrevet, ikke længere en fungerende hjemmeside. Man 
dirigeres videre til zooppa.com. Det betyder at linket til Bring it on! Kampagnen for Spykar Jeans længere nede, 
ikke længere kan vises. 
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siden på trods af kampagnen blev skudt i gang i foråret 2009. Endelig er det som sagt en 

dansk virksomhed, hvorved jeg kan fokusere på den danske mentalitet, både den iboende hos 

virksomheden og hos brugerne, når jeg bevæger mig dybere ind i fænomenet. Dette giver mig 

mulighed for at klarlægge mere præcist, hvordan reklametypen influerer Cocios reklame-

kommunikation. 

 

Kort om virksomhedens historie 

Cocio blev grundlagt af esbjergenseren Anker Pallesen i 1951. Esbjerg har været hjemby for 

fabrikken i hele virksomhedens historie – også selvom ejerskabet har været i amerikanske 

hænder (1976-1999, Border koncernen). Fra 1999 overtager Bank Lauridsen Holding og ITA-

koncernen styringen indtil Cocio sælges til Arla i 2008 (bilag 1.4-1.12 hvor al dokumentation 

om historikken er opstillet). 

 

Kampagner og kommunikation 

Udplukket af nedenstående reklamekommunikation er valgt for at belyse i hvilket omfang, 

Cocio har været frontløbere og for at skabe et overblik over de forbrugergenererede kampag-

ner, virksomheden har sat i værk. Reklamefremstød i forbindelse med lancering af nye pro-

dukter m.m. har jeg udeladt i oversigten, eftersom disse tiltag ikke har med brugerinvolvering 

at gøre. Derfor kommer jeg heller ikke nærmere ind på tv-reklamen fra 1980’erne, med en 

syngende ko eller den nyere reklame med Eva Mendes, som begge foreligger på Cocios You-

Tube kanel5, men som er produceret af Cocio selv.  

 

Første gang Cocio inviterer deres forbrugere til 

at deltage i virksomhedens reklamekommunika-

tion er i 2006. Her minder Cocio om, at ”Cocio 

stadig er den originale”. Helt utraditionelt leger 

virksomheden selv med Cocios logo, samtidig 

opfordrer den forbrugerne til at gøre det sam-

me.  

Herefter følger i 2007 en helt ny forbrugerdrevet hjemmeside, hvor Cocio samtidig sø-

sætter kampagnen Kom på TV med Cocio. Ifm. kampagnen og Cocios fremtidige reklamekom-

munikation skrives følgende i en pressemeddelelse:  

 

[…] Et nyt omfattende fællesskabs-drevet website 
(en community) på Cocio.dk skal revolutionere 
måden at markedsføre Danmarks mest kendte 
chokolademælk på. Nu lægger Cocio markedsfø-
ringen i YouTube-generationens hænder, hvor 
du kan skabe dine egne Cocio-reklamefilm, som 
fællesskabet nominerer til at blive vist på TV2 
Zulu. […] Det er bare en del af Cocios nye mar-
kedsføringsstrategi, hvor brugerne fremover 

                                                        
5 Fremefter vil Cocios YouTube kanal blot blive omtalt:  
YouTube. 
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skal designe nye emballager eller smagsvarianter for et af Danmarks stærkeste varemærker. 
(Pressprot.dk). 
 

Eftersom pressemeddelelsen nævner community’et og det ikke forefindes på den anførte 

adresse, cocio.dk (som er Cocios nuværende hjemmeside), blev jeg nysgerrig og satte mig for 

at finde frem til det omtalte community. Mere herom i Casen. 

Cocio er ikke sen til at udnytte de muligheder 

internettet tilbyder, for allerede året efter 

(2008) tilskynder virksomheden deres forbru-

gere til at udforme etiketten til det nye pro-

dukt: Cocio Orange og dele deres resultater på 

community’et.  

Forbrugerkampagnen/konkurrencen Vis 

os din indre Cocio skydes i gang i 2009. Denne 

gang er det både billeder og videomateriale, der 

er på tapetet i forbindelse med brugerinvolve-

ringen. Kunstneren Kristian Hornsleth sætter 

kampagnen i gang ved at male et billede, hvor 

han giver sit bud på hans ’indre Cocio’.  

I 2010 opretter Cocio en Facebook fanside, som har 40.938 fans (23. oktober 2012) og som 

summer af aktivitet, da Cocio løbende sørger for at engagere deres fans med produktspørgs-

mål, konkurrencer og opfordrer brugerne til at uploade deres egne billeder, som Cocio også 

gør, når der har været afviklet diverse events ifm. produktet.  

 

Problemfelt 
Efter at have defineret min forståelse af brugergenereret reklameindhold og præsenteret Co-

cios brugergenererede reklamehistorik, vil jeg nu præcisere casen og specialets problemstil-

ling.  

Casen 
Ved et besøg på Cocios hjemmeside finder man under fanen videoer 18 film produceret af 

brugerne. Øverst gøres opmærksom på at det er ”[…] et udpluk af de videoer vores brugere 

tidligere har lavet. Der vil løbende blive lagt flere videoer ud på vores YouTube kanal (Bilag 

1.13).  

Jeg følger linket og dirigeres videre til YouTube, hvor jeg forventer, ifølge Cocios eget 

udsagn, at finde flere og nyere brugergenererede reklamevideoer. Linket fra hjemmesiden 

placerer mig under fanen udvalgte, og jeg kan se visningen hedder 1-10 af 20. Det vil sige, der 

kun er to videoer mere, end dem der forefindes på hjemmesiden. Disse to er ikke brugergene-

reret – det drejer sig om en reklame med Eva Mendes og en reklamefilmen med den føromtal-

te syngende ko – m.a.o. er det de samme brugergenererede videoer, der figurerer på både Co-

cios hjemmeside og på virksomhedens YouTube kanal.  

http://www.cocio.dk/
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På YouTube fremgår imidlertid to faner mere, feed og videoer, som jeg navigerede ind 

på, blot for at finde de samme 20 videoer under begge faner. Under feed var der dog to faner 

mere; aktivitet og kommentarer. Under førstnævnte fane fremgik det, at den seneste aktivitet 

fandt sted d. 20. december 2010, og at det er Cocio Danmark, der har uploadet samtlige video-

er. Dette undrede mig eftersom Cocio på deres hjemmeside under fanen Om Cocio – Vores 

historie, har angivet at forbrugerkampagnen Vis os din indre Cocio søsættes i foråret 2009, 

hvorved man kunne antage at videoerne ville blive uploadet af brugerne og i det år kampag-

nen løb af stabelen. Fire ud af 18 videoer stod anført som uploadet for 2 år siden og de sidste 

for et år siden. M.a.o. blev videoerne først tilgængelige lang tid efter kampagnen var uaktuel, 

hvilket undrede mig yderligere. 

Jeg navigerede videre til fanen kommentarer, hvor jeg forventede at læse kommentarer 

til de enkelte videoer. Dette var ikke tilfældet – her fremgik ti kommentarer, der ikke havde 

noget med de enkelte videoer at gøre, men var af mere general og spørgsmålspræget karakter. 

Derfor navigerede jeg ind på de enkelte videoer i håbet om, at der her ville være kommentarer 

at læse. Men der kun tre ud af de 18 brugergenererede videoer, der havde fået kommentarer.  

 

Det undrer mig en del, at en forbrugerkampagne, tilsyneladende, ikke får flere bidrag end 18, 

og det er besynderligt at videoerne er uploadet af Cocio så lang tid efter kampagnen blev sø-

sat. Ligeledes undrer det mig, ift. Web 2.0s deltagerkultur, at der ikke er flere kommentarer til 

de enkelte videoer, og at enkelte af videoerne har et forholdsvist lavt antal ’visninger’. Derfor 

gav jeg mig til at søge efter den forbrugerhjemmeside, der omtales under Cocios historik i håb 

om at kunne få mere indsigt i kampagnen.  

I søgefeltet på Google skrev jeg ”Cocio community”, der bl.a. viste resultatet ”Nyeste lyd-

filer – Cocio – Velkommen til Cocio Community”, som jeg navigerede ind på og som viste sig at 

være den omtalte forbrugerhjemmeside. Her blev jeg overrasket over, at det stadigvæk var 

muligt at blive oprettet som bruger af community’et, da Cocio ikke, i skrivende stund (maj 

2012), reklamerer for eller linker til den brugerdrevne hjemmeside noget steds. Hverken på 

den nuværende hjemmeside (udover det nævnes i historikken at community’et blev oprettet i 

2007), Facebook siden eller YouTube6.  

 Jeg oprettede en profil: speciale (bilag 1.14a), for at finde ud af om community’et kunne 

byde på mere ved at være registreret som bruger. Oprettelsen gav mig mulighed for at uploa-

de videoer og billeder, skrive kommentarer til de forskellige indlæg, få fans, blive fans af an-

dre m.m. Dette var dog ikke nødvendigt, for uden brugernavn og password er det muligt at se 

nøjagtig de samme videoer, billeder og kommentarer. Ved at surfe rundt på community’et er-

farede jeg nedenstående (om video og billede bidrag til kampagnen) og min undren blev er-

stattet af information, der svarede til de forestillinger om antallet af deltagere/indslag, kom-

menterer osv., jeg havde ifm. kampagnen.  

                                                        
6 Sidst i juni blev jeg opmærksom på, at Cocio har valgt at slette ”Det er også i 2007, at Cocio får en super flot 
forbrugerhjemmeside med masser af gang i den… Det sørger forbrugerne for :)” fra deres virksomhedshistorik 
på www.cocio.dk (Bilag 1.10a & 1.10b). Dermed nævnes det gamle community ikke længere noget sted på Cocios 
hjemmeside, men community’et er stadig at finde på internettet, og jeg kan stadig, 6-10-2012, logge ind på min 
konto.   

http://www.cocio.dk/
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Under fanen ’Videoer’ fremgår det, at der er 79 tilgængelige videoer (bilag 1.14b-1.14d). 

De 37 heraf er uploadet for tre år siden, hvilket sandsynligvis er ensbetydende med, at de har 

været genereret i forbindelse med Vis os din indre Cocio kampagnen. Det er brugerne selv der 

har uploadet videoerne og en gennemgangen af de 37 videoer afslørede at 14 af disse, hver i 

sær, har fået over 500 visninger (bilag 4.2), og at der er kommenteret7 på 27 af de 37 videoer.  

277 billeder er der uploadet i forbindelsen med kampagnen8, og her er der ligeledes 

kommentarer til billederne (74 billeder har én kommentarer eller derover), og 39 af billeder-

ne har fået over 500 visninger. Denne del af kampagnen vil jeg dog ikke fokusere på, da bille-

derne ikke er nævnt på Cocios hjemmeside eller YouTube kanal – de eksisterer m.a.o. kun på 

det gamle community. Eftersom der ikke bliver henvist til billederne på Cocios hjemmeside, 

som for videoernes tilfælde, vakte disse ikke min interesse førend jeg stødte på dem på det 

gamle community. Jeg har dog valgt udelukkende at fokusere på videobidragene, da det var 

disse, der i første omgang vakte min interesse.   

Kriterier og retningslinjer for kampagnen har jeg ikke kunnet erhverve information om 

(udover man skal være 18 år for at deltage (bilag 1.14a)), da linket til disse oplysninger ikke 

længere er tilgængeligt, jeg kan dog konstatere, at det er en forbrugerkonkurrence-kampagne, 

og at vinderen ville blive belønnet med en præmie på 25.000 kroner. 

Problemformulering 
Min interesse blev vakt, fordi Cocio har tre år gammelt brugergenereret videomateriale lig-

gende på deres hjemmeside og YouTube kanal. At der foreligger gammelt materiale må umid-

delbart betyde, at det stadigvæk bidrager til virksomhedens reklamekommunikation. Men 

hvordan?  

Ved de forskellige områder jeg undrede mig over, f.eks. at Cocio hævder YouTube præ-

senterer flere videoer end hjemmesiden (ikke tilfældet), at virksomheden løbende vil uploa-

det nye videoer (heller ikke tilfældet), at årstallene for upload ikke stemte overnes med Vis os 

din indre Cocio kampagnens aktualitet (2009) – gjorde at jeg blev nysgerrig og fandt frem til 

det gamle community, hvor en ’hel Cocio verden’ åbnede sig for mig. Dette gjorde at jeg blev 

nysgerrig og gerne ville undersøge hvilken type internetbrugere, der har lyst til at være en del 

af et sådant community, deltage i konkurrence og hvorfor. 

Min undren, og deraf specialets problemstilling, tager afsæt i ovenstående case. Hvad er 

det for en type internetbrugere, der deltager i forbrugerdrevne reklamekampagner? Hvorfor 

deltager de? Hvad er det for videoer, deltagerne genererer? Hvorfor har Cocio stadig materia-

let liggende og hvad bidrager videoerne med i Cocios reklamekommunikation? Mit mål med 

specialet er:  

 

At undersøge hvad brugergenereret reklameindhold bidrager med  

i Cocios reklamekommunikation. 

                                                        
7 Bilagene har ikke dokumentation for antallet af kommentarer, da dette ikke vil blive behandlet i undersøgelsen. 
Det er blot medtaget her for at informere om, at der var flere kommentarer til de enkelte videoer end det frem-
går på YouTube kanalen. 
8 Jeg har kun medregnet de billeder, hvor der står anført ”3 år siden”, da det stemmer overnes med tidspunktet 
for konkurrencen. I bilag 2.1-2.3 er vedlagt en oversigt over finalebillederne, blot for at belyse samtlige finalister.  
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Approach 
I dette afsnit vil jeg beskrive hvilken type undersøgelse, jeg udarbejder, kom-

mentere på min empiri, tydeliggøre mit videnskabsteoretiske ståsted, fremlægge 

undersøgelsens teori og metode og endelig kommentere på andre metoder, jeg 

kunne have inddraget for at besvare undersøgelsens spørgsmål mere nuanceret.  
 

Differentieret induktion 

Eftersom brugergenererede reklamer er et forholdsvist nyt begreb, som kan være forvirrende 

og er uklart defineret, kan mit arbejde hidtil virke deskriptivt og ikke problemorienteret. Det 

er da heller ikke en opgave med et problemorienteret spørgsmål, der søges svar på, men der-

imod en opgave af en undersøgende karakter. Jeg har i indledningen, via mine indsamlede 

eksempler erfaret og beskrevet, hvordan jeg opfatter brugergenererede reklamevideoer og 

derved beskrevet det relativt nye fænomen, som brugergenererede reklamevideoer stadig er 

herhjemme. Dette har jeg været nødsaget til af to grunde: for det første at danne en fælles for-

ståelse af begrebet, da der, som sagt, er flere meninger om, hvad brugergenereret reklame er 

og indebærer. For det andet er det vanskeligt at udforske et nyt fænomen uden at beskrive, 

hvad der kendetegner området.  

I forsøget på at anskueliggøre undersøgelsens formål; at finde frem til hvad forbruger-

nes videoproduktioner bidrager med i Cocios markedsføring, har jeg valgt at arbejde differen-

tieret og induktiv. Med det menes, at jeg går nuanceret til værks, forstået på den måde at vejen 

til at opnå en forståelse af, hvad brugergenererede reklamer bidrager med i Cocios kommuni-

kation, går gennem en række forskellige teoretiske genrer. Teorier som jeg har ladet undersø-

gelsen diktere. Eksempelvis er motivationspsykologi ikke en af mine spidskompetencer på 

uddannelsen og umiddelbart heller ikke det naturlige valg, når fokus er på en markedsfø-

ringsstrategi, men jeg mener, teorien må inddrages for at kunne tydeliggøre hvorfor forbru-

gerne genererer reklameindhold og hvorfor virksomheder forsøger sig med denne markeds-

føringstaktik. Endelig er motivationsteorien også med til at skabe forståelse for den kultur, 

der findes på internettet om at ’markedsføre’ og iscenesætte sig selv.  

 Jeg har valgt at gå induktivt til værks, da denne fremgangsform giver mig mulighed for at 

arbejde specifikt med få videoer og danne mine slutninger på et lille men tilbundsgående 

grundlag. Ved et dybdegående analysearbejde af fire videoer får jeg forhåbentlig afklaret hvil-

ke virkemidler videoerne ’gemmer’, der gør at Cocio finder videobidragene ’gode nok’ til at 

være præsenteret på hjemmesiden og YouTube. Tilsynekomsten af min induktive fremgangs-

form kommer til udtryk, da jeg primært danner mine konklusioner på de fire næranalyser og 

kun begrænset supplerer med resultaterne af gennemgangen af de øvrige 14 videoer, der er 

præsenteret på YouTube og kampagnens resterende videoer, der kun foreligger på det gamle 

community.  
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Forholdet til empiri 

Som nævnt i indledningen, er der endnu ikke foretaget et dybdegående akademisk arbejde, 

der beskriver brugergenererede reklamer. Derfor har jeg været nødsaget til at fremligge en 

mindre empirisk funderet liste over, hvad brugergenererede reklamevideoer spænder over i 

praksis. Resultatet er fremvist i afsnittet Brugergenererer reklameindhold og giver eksempler 

på danske og internationale brugergenererede videokampagner, der tilsammen danner min 

opfattelse og forståelse af begrebet. De indsamlede eksempler samt de 37 videoer fra Vis os 

din indre Cocio kampagnen er således undersøgelsens empiriske udgangspunkt.  

 

Videnskabsteoretisk ståsted 
Som jeg nævnte ovenfor kan mit arbejde hidtil virke deskriptivt, som ikke er nok i forbindelse 

med det akademiske mål, som stiler efter at være problemorienteret eller udforskende. Ud-

over det akademiske mål om at frembringe ny erkendelse, er det nødvendigt at systematisere 

sin undersøgelse, således det fremgår hvordan man forholder sig til og opfatter verden 

(Adolphsen 2000, 10). Det er nødvendigt at gøre sig klart, hvordan man vil bedrive videnskab; 

hvordan viden skal produceres og begrundes. Dette afsnits formål er at gøre rede for samt 

beskrive valget af mit videnskabsteoretiske ståsted. 

Det hermeneutiske paradigme – Gadamer 
Denne videnskabsteoretiske tilgang er relevant i forhold til forståelsen af alle former for men-

neskelig aktivitet og kulturprodukter, eks.: arkitektur, design, kunst, litteratur og markedsfø-

ring herunder også brugergenereret reklamer. Hermeneutikken ønsker at opnå forståelse for 

det undersøgte frem for at forklare årsagen hertil, hvorfor tilgangens kernebegreber er for-

tolkning og mening (Collin & Køppe 2010, 140). Erkendelse i denne tilgang bygger m.a.o. på at 

opnå forståelse gennem tolkning. 

 Jeg har valgt at tage udgangspunkt i den moderne hermeneutik, som repræsenteres af 

teoretikere som Martin Heidegger, Hans Lipps og Hans-Georg Gadamer med fokus på sidst-

nævnte. Sammen udformer de den eksistentielle hermeneutik, som indebærer at man opfatter 

mennesket som et foretagsomt væsen (ibid. 150), altså som et væsen, der er aktivt og krops-

ligt. Lipps mener, at mennesket ”[…] i kraft af sin legemlighed er indfældet i og involveret i 

verden, og som får et forhold til denne verden i kraft af, at det er henvist til at klare sig selv i 

verden” (ibid.) eller sagt med Heideggers ord: "menneskets væren i verden” (ibid.). Tankerne 

om at mennesket opnår erkendelse og forståelse ved at forholde sig til sin omverden og sig 

selv i omverdenen, ved at have greb om verden og fodfæste deri er den tankerække Gadamer 

videreudvikler, når han i værket Wahrheit und Methode hævder, at man for at 

 

[…] forstå en anden, hans aktivitet eller et produkt af hans aktivitet, da må man for-

stå den andens handling, som jo er et udtryk for, hvordan han forstår sig på sig selv, 

sit liv og sin verden, ud fra de måder, hvorpå man selv forstår sig selv, sit liv og sin 

verden på (ibid. 150ff.). 
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Forståelse er for Gadamer m.a.o. en form for dialog mellem det undersøgte og fortolkeren. En 

dialog hvor fortolkeren, for at forstå teksten må 

 

[…] anvende den på sit eget liv, at tilegne sig den, at gøre den hidtil ukendte og frem-

mede teksts forståelse af livet og verden til sin egen forståelse, at føje den ind i sin 

egen forståelseshorisont (ibid. 152). 

 

Forståelseshorisont 

Det er på baggrund af traditioner at ingen mennesker begynder forudsætningsløst i tolknin-

gen af en tekst, da forståelse er funderet på overlevering, eller tidligere levede erfaringer, der 

danner grundlag for ny forståelse (ibid. 151). Netop tidligere erfaringer medfører, at fordom-

me i hermeneutikken er en naturlig forudsætning for al forståelse. Ved at sammenkæde for-

midlingen af fortid og nutid, vores forståelse af os selv, af værdier og af verden samt at gå en-

gageret til teksten opnår man en forståelse af den tekst man undersøger (ibid. 152). Dette er, 

hvad Gadamer kalder horisontsammensmeltning (ibid. 153).  

En gradvis sammensmeltning af horisonter har jeg valgt at illustrere i figuren nedenfor. 

Denne anskuelse af forståelsen af tek-

ster indikerer at læserens (fortolke-

rens) samtidshorisont er formet og ud-

sprunget af tradition og overlevering, 

hvilket er ensbetydende med at forstå-

elseshorisonten har forbindelse til for-

tiden. De to horisonter, fortid og nutid, 

er ikke adskilte, idet fortiden er en del af læserens nutidige forståelseshorisont (ibid. 154). 

Hermeneutikken opfatter altså relationen mellem læser og tekst som dynamisk, idet læseren 

må tage aktiv del i teksten for at opnå forståelse. Denne aktivitet fremkommer ved inddragel-

se af forforståelsen, som omhandler fortid og nutid, idet man føjer teksten ind i sin egen for-

ståelseshorisont. Herved opnår man forståelse af både tekstens enkelte dele og teksten i sin 

helhed og for hver af disse inddragelser, sker der en ny forståelse. For at tolke en tekst og op-

nå forståelse, er horisontsammensmeltning m.a.o. en nødvendighed (ibid.). Det er netop dette 

der er indbegrebet af den såkaldte Hermeneutiske cirkel, hvor man skiftevis slutter fra del til 

helhed og omvendt. 

Hermeneutikken i undersøgelsen 
Jeg er af den opfattelse at mening dannes af læseren/modtageren, hvorfor jeg har valgt at ar-

bejde hermeneutisk. Opgaven er derfor funderet på fordomme som er blevet mig bekendt fra 

tidligere møder med markedsføring, altså overlevering/forforståelse. Et eksempel på noget 

jeg har fået overleveret er f.eks. at brugergenereret reklame må bidrage med noget positivt til 

Cocios reklamekommunikation – da det selvsagt er vigtigt for en virksomhed at den promove-

rer sig i det bedst mulige lys, således modtageren af budskabet husker virksomhed og produkt 

for noget godt. Den fordom/hypotese bygger på, at jeg antager brugernes bidrag tilskriver 

virksomheden positiv værdi, fordi Cocio i flere forskellige sammenhænge har inviteret for-

brugerne til at deltage i deres kampagner (jf. Kampagner og kommunikation), og fordi video-
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erne stadig er tilgængelige på internettet tre år efter kampagnen var aktuel. Jeg har m.a.o. en 

formodning om, at indholdet i de enkelte brugergenererede videoer indeholder nogle træk, 

som Cocio finder gunstige for deres reklamekommunikation. Det er fordomme som disse, der 

har været bevæggrund og drivkræft for denne undersøgelse, og som derfor vil blive under-

søgt.  

Horisontsammensmeltningen som sammen med overlevering og forforståelse (og deraf 

fordomme) er centrale begreber for hermeneutikken, sker idet den viden, som jeg har ind-

samlet omkring brugergenereret reklameindhold (eksemplerne i Indledningen samt videoer-

ne fra Vis os din indre Cocio kampagnen), bliver indlemmet i min eksisterende forståelseshori-

sont. Ved at have indsamlet ny viden har jeg dermed opnået en ny forståelseshorisont og 

dermed ny viden. Arbejdet med analyserne giver mig yderligere ny viden som fører til hori-

sontsammensmeltning. Denne sammensmeltning af horisonter kommer også til udtryk i un-

dersøgelsens struktur, hvor forskellige områder i forbindelse med undersøgelsens problem-

formulering bliver belyst ét emne af gangen. Ved at arbejde ud fra den Hermeneutiske cirkel, 

hvor jeg opnår forståelse del for helhed og omvendt, kommer jeg tættere på en forståelse af 

hvad Cocios forbrugere har produceret, hvilket vil gøre mig i stand til at besvare undersøgel-

sens problemformulering.  

 

Teori & metode 
For at kunne svare på undersøgelsens spørgsmål, har jeg opdelt mit arbejde i tre dele, hvori 1. 

del behandler spørgsmålene om hvilken type af internetbrugere, der deltager i virksomheders 

reklamekommunikation og hvorfor de deltager. Disse aspekter er med, fordi de tilsammen 

tydeliggør hvilken kultur, der er i den kontekst casen tager afsæt i, YouTube. Ved at beskrive 

internetkulturen kan jeg forhåbentlig få viden om, hvorfor vi som mennesker er blevet så selv-

iscenesættende, som mange ynder at være på netop internettet. I 2. del vil jeg analysere vide-

oerne og derved kunne svare på, hvad forbrugerne har genereret. I undersøgelsens 3. del vil 

jeg, forhåbentlig, via analyseresultaterne fra 2. del være i stand til at kunne beskrive hvorfor 

og hvordan brugergenereret reklameindhold bidrager til Cocios reklamekommunikation. 

1. del: Motivationer  
I forbindelse med spørgsmålet om hvilke internetbrugere, der deltager i brugergenererede 

reklamekampagner, vil jeg inddrage den tidligere beskrevne Social Technographics Ladder – 

og sammenholde modellen med nedenstående litteraturstudier. Statistisk materiale over dan-

skernes medieforbrug og –vaner vil deslige blive inddraget for at anskueliggøre motivations-

grundene.  

Jeg vil benytte mig af såvel videnskabelig som, hvad kan kaldes, erhvervsmæssig littera-

tur om internetbrugere for på den måde at forstå brugernes motivationsgrundlag og tegne et 

billede af kulturen på internettet. Abraham Maslows motivationspsykologiske teori om be-

hovspyramiden vil jeg diskutere og sammenholde med trendforsker og branding-konsulent 

Henrik Vejlgaards opfattelse af social adfærd, livsstils- og selviscenesættelsesbegreber. End-

videre vil jeg i argumentationen for og diskussionen af brugernes motivationer inddrage pro-

fessor David Buckinghams og lektor Rebekah Willetts værk Video Cultures – Media Techonogy 
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and Everyday Creativity. Sluttelig vil jeg inddrage et eksempel fra casen og sammenholde det 

med mine litteraturobservationer, for at kunne dokumentere om mine slutninger om bruger-

nes motivationer er gyldige og generaliserbare.  

2. del: Analyser  
I denne del vil jeg kommentere på Cocios selektering af de 14 brugergenererede videoer, som 

ikke kom i finalen. Dette vil jeg gøre via de informationer, jeg indhentede på det gamle com-

munity samt ud fra den trækstruktur (Frandsen m.fl. 2009, 139) der er gældende for rekla-

meannoncer. Eftersom brugergenereret reklame er et mere eller mindre uudforsket område, 

har jeg ikke kunnet erhverve litteratur om hvordan en struktur i denne sammenhæng bedst 

tager sig ud. Derfor har jeg tyet til den trækstruktur, der foreligger for reklameannoncen. Val-

get af denne struktur er taget på det grundlag, at reklameannoncen er én af de ældste rekla-

metyper (ibid. 8), vi kender til, og fordi strukturen stadig er aktuel og endelig fordi elemen-

terne i denne struktur, efter min mening, virker i et større spekter end blot for reklameannon-

cers opbygning og sammensætning.  

 Derudover vil jeg lave en tekstlig næranalyse af de resterende fire videoer, som forelig-

ger på YouTube, for at finde ud af hvad brugerne har genereret. Min selektering af disse fire 

videoer er foretaget på baggrund af kampagnens finalister (Madsen, K.M. 2009, se bilag 2.1-

2.3). Næranalysen vil jeg foretage ud fra Lennard Højbjergs analyseværktøjer fra værket Film-

stil – Teori og analyse fra 2011. Fokus vil være specielt på ’stil’ og ’rum’, som behandler 

spørgsmålet om den audiovisuelle stil, og om denne er konstrueret på en måde, således der 

skabes en usynlig iagttager, som er en naturaliseret position, ”[…] hvor modtageren kan be-

tragtes som en person, der vandrer rundt i det fiktive rum parallelt med de fiktive personer.” 

(Højbjerg 2011, 13). Et filmisk værktøj som, efter min, og mediecoach, -underviser og -forsker 

Tony Wilsons, mening er determinerende for, om modtageren kan ’leve sig ind i’ reklamen 

(Frandsen & Bruun 2005, 51ff.) og derved få en form for genkendelighed, samhørighed og 

tilhørsforhold, som resulterer i en identifikation med personerne og disses handlinger i vide-

oen (Allingham 2008, 26ff.). Et element som, jeg mener, er medvirkende til, at man som mod-

tager husker videoen og dermed produktet, som i sidste ende er en vigtig faktor, når forbru-

geren står i supermarkedet og skal købe det ene chokolademælksprodukt frem det andet. Ved 

at benytte Højbjergs filmanalytiske tilgang, får jeg mulighed for at vurdere, om videoerne er 

udformet således der skabes et ’forhold’ mellem modtager og personer/figurer i videoerne 

eller et forhold mellem modtager og handling eller begge dele. Identifikationen er vigtig, fordi 

jeg mener denne spejling i sidste ende fører til identifikation med produktet, positiv omtale, 

viral spredning og (forhåbentlig) køb.  

3. del: Diskussion  
I 3. del vil jeg præsentere en række forskellige hypoteser i forbindelse med Cocios motiver for 

at forsøge sig med reklametypen. Hypoteserne vil jeg sammenholde med analyseresultaterne 

fra undersøgelsens 2. del. for at se om, der er hold i mine umiddelbare antagelser ift. Cocios 

selektering. Herefter vil jeg diskutere hvad og hvordan, videoerne reelt bidrager til Cocios 

reklamekommunikation.  
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Afgrænsning og fravalg  
Da min undersøgelse mestendels skal ses ud fra Cocios, frem for fra forbrugernes, perspektiv, 

har jeg fravalgt at opsøge forbrugerne for at anskueliggøre deres holdninger og meninger til 

brugergenereret reklameindhold. Mit ærinde er ej heller at foretage en kvantitativ undersø-

gelse for derigennem at afdække hvilke bevæggrunde, deltagerne i Vis os din indre Cocio kam-

pagnen havde for at deltage. For det første er det tre år siden, kampagnen var aktuel, hvilket 

betyder, at det kan være umådelig svært at få kontakt til deltagerne, og i fald jeg fik kontakt til 

nogle af bidragsyderne, er der ikke garanti for, at de ville kunne huske deres bevæggrunde for 

at deltage. Da jeg heller ikke har til hensigt at afdække, hvad den generelle holdning blandt 

befolkningen er til brugergenererede reklamevideoer, eller om danskerne finder brugergene-

rerede videoer bedre eller dårligere end professionelt udførte reklamevideoer, har jeg ikke 

udarbejdet eksempelvis en spørgeskemaundersøgelse eller en voxpop for at blive klogere på 

meningerne om og indholdet af brugergenererede videoer.  

Jeg kunne have spurgt specifikt til de forskellige videoer fra Vis os din indre Cocio kam-

pagnen og derigennem fået et grundlag til at kunne fastslå, om videoerne er gode eller ej (om 

de fænger modtageren, om de huskes og om de ansporer til køb osv.), som jeg efterfølgende 

kunne have brugt som argumentation i min konklusion på undersøgelsens hovedspørgsmål. 

Dette har jeg som sagt fravalgt og det er der tre grunde til: 1. at det er tre år siden, kampagnen 

var aktuel, hvorved respondenterne måske ikke kan huske videoerne. 2. at det ville være en 

langsommelig proces for respondenterne at skulle igennem; bruge tid på at se videoerne og 

derefter at besvare spørgsmålene og 3. at min erfaring indenfor spørgeskemaer og voxpops 

er, at de adspurgte ikke sætter sig ordentlig ind i det aktuelle emne, der ønskes svar på. Speci-

elt ikke hvis det adspurgte er tidskrævende. Dette medfører, efter min erfaring, at besvarel-

serne bliver useriøse og dermed upålidelige. 

 

Resultatet af undersøgelsen kunne meget vel have været anderledes, hvis jeg havde valgt at 

inddrage de ovenstående emner, hvorved jeg kunne have besvaret hovedspørgsmålet fra flere 

vinkler, som ville have været spændende input, men et fravalg jeg har taget, ift. kampagnen 

var aktuel for tre år siden. Mine analyseresultater vil dermed være udgangspunktet i  mit mål 

om at forklare, hvad brugergenereret reklameindhold bidrager med i Cocios kommercielle 

kommunikation. 
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1. del: Motivationer 
For at forstå hvilke potentialer brugergenererede reklamer kan bidrage med i en 

virksomheds kommercielle kommunikation, mener jeg, det er givtigt at kortlæg-

ge brugernes eventuelle bevæggrunde for at deltage i reklamekommunikatio-

nen. Denne kortlægning vil fungere som en kulturforståelse af internetbrugerne, 

og tydeliggøre hvorfor brugergenereret indhold er yderst udbredt. Først vil jeg 

præcise og definere forskellige former for internetbrugere, dernæst finde frem 

til hvor mange danskere, der kunne tænkes at finde brugergenererede videore-

klamekampagner interessante. Endelig vil jeg undersøge eventuelle motivati-

onsgrunde.  
 

Internetbrugere – hvem og hvor mange danskere? 

Under Begrebsafklaring præsenterede jeg den såkaldte The Social Technographics ladder, som 

jeg nu vil benytte mig af for at klarlægge hvor mange danske internetbrugere, der formodent-

lig vil generere videoindhold og dele det. Disse mennesker, mener jeg, potentielt må finde 

brugergenererede videoreklamekonkurrencer interessante, idet de genererer videoer i forve-

jen og derfor kan have interesse i at deltage den form for reklamekampagner.  

 Li & Bernoff har i Groundswell desværre ikke medtaget Danmark i deres survey over 

procentfordelingen af hvordan voksne mennesker placerer sig på The Social Technographics 

ladder. Derfor har jeg benyttet oplysningerne fra figuren i bilag 3.1, Danskernes brug af sociale 

medier, samt informationerne fra danskernes Tilknytning til sociale netværkstjenester (bilag 

3.4) og sammenkoblet disse med stigens forskellige trin ud fra de aktiviteter, hvert trin re-

præsenterer. F.eks. placerer Mindshares gruppering, Deltager aktivt i et socialt netværk på 

internettet[…], sig på stigens 6. trin (talt fra bunden), idet definitionen af stigens 6. trin er: 

”Update status on a social networking site” (Li & Bernoff 2011, 43). Dansk Statistik viser at 62 

% af danskere ml. 16 og 74 år er tilknyttet et socialt netværk og derfor placerer denne gruppe 

sig på stigens 3. trin, idet Joiners defineres således: ”Maintain profile on a social networking 

site [og] Visit social networking sites (ibid.). Stigens 1. og 4. trin, som er markeret med en *, 

har jeg ikke kunnet finde statistik over. Jeg er bevidst om, at der også er mennesker i Dan-

mark, som ”Use RSS feeds, ”Vote” for Web sites online [og] Add ”tags” to Web pages or photos” 

(ibid.), derfor er det beklageligt, at jeg ikke har kunnet indhente information om denne 

gruppe, samt hvor mange danskere der benytter internettet, men som ikke deltager i nogen af 

stigens aktiviteter. Men på trods af denne manglende information finder jeg stigen med den 

danske fordeling plausibel, da der er statistik over trinene; 2, 3, 5, 6 og 7 (talt fra bunden), 

som er trinene, der både definerer internetbrugernes aktive (hvor brugeren genererer ind-

hold og kommenterer på andres indhold) og passive (f.eks. at se på indhold uden at 

kommentere) aktiviteter på internettet.  
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Den danske procentfordeling forholder sig således9: 

Som det fremgår af figuren til venstre, er det 10 % af dansker-

ne, som genererer indhold i form af at publicere en blog, publi-

cere egne hjemmesider, oploader hjemmelavede video-

er/lyd/musik eller skriver artikler/historier og offentliggør 

dem (ibid.). Det er en lille del af de danske internetbrugerne, 

og det er ikke engang sikkert de genererer videoer, da man kan 

kalde sig ’skaber’ hvis bare én af de anførte aktiviteter på trin-

net udføres mindst én gang om måneden (Li & Bernoff 2009, 

59).  

Selvom det kun er 10 % af de voksne danskere, der even-

tuelt kunne tænkes at generere videoer og dele dem på inter-

nettet, er det stadig et faktum, at en tiendedel af de voksne 

danskere iscenesætter sig selv på internettet. Enten direkte 

ved at skrive blogindlæg, have sin egen hjemmeside, lave en 

video hvor afsender selv optræder, komponerer lyd/musik 

eller skriver artikler/historier. Eller indirekte ved at udgive en video hvor vedkommende ikke 

selv optræder, men er anført som afsender, altså som værende den der har uploadet videoen.  

Samtalerne genererer også indhold i form af at opdatere profiler på sociale netværk. Hertil 

kommer at 58 % læser og kommenterer på andres indhold og i øvrigt også selv bidrager med 

indhold på enten en hjemmeside, en blog, ved at anmelde produkter eller redigerer indhold på 

f.eks. Wikipedia (bilag 3.1). Dette er også en måde at blive set og hørt på og sætte sit præg på 

samtidens aktuelle emner, da man tilkendegiver sine meninger i offentlige fora. Selvom man 

som kritiker ikke har egen hjemmeside eller uploader hjemmelavede videoer eller musik, så 

er man afgjort skaber af indhold, da denne gruppe af internetbrugere ikke kun kommenterer 

på andres indhold men også skaber deres eget (bilag 3.1). Det er iscenesættelse i mindre grad 

end det indhold skaberne genererer og deler, da det udelukkende er via kommentarer og aktiv 

deltagelse på en hjemmeside at kritikerne iscenesætter sig selv – de er aktive på grundlag af 

andre internetbrugers indhold.  

 I grupperne: skabere, samtalere og kritikere genererer alle indhold i én eller anden form, 

hvormed de iscenesætter/promoverer sig selv. Der er m.a.o. rigtig mange danskere, som ’føl-

ger tidens trend’ og de muligheder iboende Web 2.0 om netop selviscenesættelse. selvpromo-

vering fører mig videre til mulige motivationsgrunde for at bidrage med indhold på internet-

tet – både i en reklamemæssig kontekst og i private anliggender. 

 

Brugernes motivationer 
Dette afsnit er af generel karakter, da jeg antager motivationsgrundene for at deltage i bru-

gergenererede reklamekampagner er de samme uanset om det er Cocio eller Carlsberg Sport, 

der inviterer forbrugerne til at deltage i deres reklamekommunikation. 

                                                        
9 Som det fremgår, overstiger procentfordelingen 100 %, dette skyldes at grupperne overlapper hinanden (Li & 
Bernoff 2009, 60).   
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Brugergenereret reklameindhold er en niche i reklamebranchen, der er opstået i takt 

med internettets voksende muligheder og bygger videre på idéen bag brugergenereret ind-

hold f.eks. blogging, chat, statusopdateringer osv., der netop er skabt af brugerne – af interes-

se/forkærlighed indenfor området, kompetencer og af egen fri vilje. Det brugergenererede 

reklameindhold skabes på samme vis af brugernes egne frie viljer, uanset om der er tale om 

en opfordring fra en virksomhed eller ej. Umiddelbart kan man formode, at en bruger er med-

virkende i reklamekommunikationen, så snart der er pengepræmier på spil. Denne tese er dog 

ikke fyldestgørende, da der også findes eksempler på brugergenererede reklamekampagner, 

hvor der ikke er en præmie på spil, f.eks. Faxe Kondis Play everywhere – Danmarks længste 

fodboldstafet hvor der alligevel er mange deltagere. Med dette in mente må der være andre 

bevæggrunde, som motiverer brugerne. Derfor vil jeg for nærværende tage udgangspunkt i 

litteraturstudier af følgende emner: motivationspsykologi, livsstil og hjemmelavede videofilm. 

Herigennem vil jeg kunne tegne et billede af internetbrugerne og deres motivationsgrundlag 

for deltagelse i brugergenererede reklamekampagner. 

 

Motivation omhandler de handlinger, vi som mennesker, foretager os ud fra styrende kræfter 

af forskellig art: instinkter, motivation, motiver, drifter, og behov. Jeg vil tage udgangspunkt i 

af Abraham Maslows motivationspsykologisketeori om behovspyramiden og koble den sam-

men den med Henrik Vejlgaards livsstils- og selviscenesættelsesbegreb.  

Behovspyramiden 
Det nederste stadie gælder de helt basale over-

levelsesbehov som mad og væske, søvn samt 

at få varme. Pyramiden er hierarkisk inddelt 

og læses fra bunden, således de fysiske behov 

er de mest presserende at tilfredsstille. Hvis 

behovene i første niveau ikke bliver tilfreds-

stillet, får det indflydelse på menneskets be-

vidsthed og adfærd – vi kan ikke overleve, hvis 

disse behov ikke er opfyldt, og derfor bliver de 

øvrige behov i pyramiden overflødige. Beho-

vene i hvert niveau skal være tilfredsstillet, 

førend mennesket kan bevæge sig videre til 

næste niveau. Pyramidens andet niveau om-

handler f.eks. økonomisk sikkerhed og uafhængighed, tryghed i form af ikke at være udsat for 

fare og en struktureret tilværelse uden for mange pludselige udefrakommende påvirkninger, 

der kan skabe uro i de trygge og gængse rammer. Midt i pyramiden dominerer de sociale be-

hov. Som vores forfædre dannede stammer, grupperer vi os også i nutiden, dog ud fra nogle 

andre forudsætninger. Vi er ikke længere afhængige af stammens medlemmer for at overleve, 

men ikke desto mindre lever vi stadig i flok (Vejlgaard 2001, 147ff), præcis som vores forfæd-

re. Vi grupperer os i lande, i befolkningsslag på tværs af landegrænser, i byer, i egne, i nabolag, 

efter interesser, meninger osv. Vi har alle dage været omgivet af andre mennesker og selvom 

vi, ifølge Vejlgaard, er omgivet af HIP’ere (uddybelse heraf længere nede), så er disse menne-



32 

 

sker også socialt anlagt og har brug for at få tilfredsstilet behovene for fællesskab, omgang 

med ligesindede og at give og modtage kærlighed for at føle sig velbefindende i tilværelsen 

(ibid.). Fjerde niveau handler om selvværd. Det kan være at opnå noget så som at stifte fami-

lie, vinde en OL guldmedalje, besidde topstillinger i erhvervsmæssigt øjemed o.l. samt at opnå 

og have status, at være kompetent og at få god- og anerkendelse. I pyramidens top gælder det 

behovet for selvaktualisering eller selvrealisering; at sætte sig mål, og at opnå disse. Det kan 

f.eks. være af kreativ karakter, at overvinde en fobi eller at eksperimentere med nye mønstre i 

arbejds- eller familielivet. Selvrealisering handler generelt om at udleve ens fulde potentiale i 

alle sammenhænge. 

 

Teorien bag behovspyramiden indikerer at hvert individ kun kan leve fuldt ud tilfreds ved at 

få dækket behovene i de fire første niveauer og hele tiden udforske sig selv i det femte. Som 

jeg forstår Maslows teori, hævder han, at alle mennesker har en iboende trang til at ville opnå 

særlige kompetencer, fortræffelige præstationer og resultater inden for et foretrukket område 

og hvis mennesket ikke får opfyldt alle behov i pyramiden og altså ikke når frem til femte ni-

veau, så vil mennesket ikke være tilfreds med tilværelsen eller sig selv. Dette finder jeg dog 

værende en alt for generel opfattelse af menneskers tilfredshedsbehov. I kræft af vi alle er 

forskellige individer med vidt forskellige præferencer og mål med livet og tilværelsen som 

sådan, er jeg uenig i, at mennesket først er fuldkommet lykkeligt og tilfredsstillet, når alle be-

hov i de enkelte niveauer er opfyldt. I og med mennesket er et selvstændigt væsen og i stand 

til at tænke og handle uden at føle sig bundet af råd, vejledning, forbilleder eller anden hjælp 

udefra, så kan mennesker med et lavere ambitionsniveau, efter min overbevisning, finde til-

fredshed med tilværelsen allerede i tredje niveau. Indholdet i de første tre niveauer er for mig 

alment gældende på tværs af landegrænser og kultur. Det mener jeg derimod ikke, behovene i 

de to øverste niveauer er. I den vestlige verden er vi stærkt orienteret omkring præstationer, 

prestige og karriere, hvorimod dele af de østlige samfund opfatter det at have fred i sindet, 

som værende det højeste mål med tilværelsen (Nielsen 2012, 104). Derfor mener jeg ikke, at 

teorien er almen gyldig i forsøget på at definere, hvornår et menneske er komplet tilfredsstil-

let. 

 

Jeg har på trods af min kritik valgt at benytte teorien, fordi jeg er af den opfattelse, at menne-

sker ikke kan være tilfredse og leve et lykkeligt liv uden behovene i de første tre niveauer er 

opnået. Når det så er fastslået, så har fjerde og femte niveau, efter min overbevisning, fået me-

re relevans for de fleste mennesker (i hvert fald i den vestlige verden) i takt med internettets 

udbredelse og udvikling. I Danmark har 90 % af alle danske familier adgang til internettet i 

hjemmet (bilag 3.2), hvor 78 % af danskerne benytter internettet dagligt (bilag 3.3) og 62 % af 

alle danskere mellem 16-74 er tilknyttet et socialt netværk (bilag 3.4 & 3.5). Statistikkerne 

viser ikke at mennesker, blot fordi de har adgang til internettet eller er medlem af et, eller 

flere, sociale netværk, dermed udstiller sig selv, men tallene bevidner at danskerne har mulig-

hed for at ’broadcaste’ sig selv i forskellige fora (f.eks. YouTube, sociale netværk, chatfora 

osv.), som jeg også belyste ved hjælp af The Social Technographics ladder ovenfor. 
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Selviscenesættelse 
Det er her Henrik Vejlgaard bliver interessant med hans bog Cool & hip marketing – Sådan 

påvirker livsstil forbrugere, virksomheder og reklame, da han heri behandler livsstil som en 

segmenteringsform og sammenholder livsstilsbegrebet med selviscenesættelse. Indlednings-

vist beskriver Vejlgaard en stor og forskelligartet skare af mennesker, som han kalder HIP’er - 

Hyper Individuelle Personer. Det er mennesker, som opfatter sig selv som værende de mest 

specielle sammenlignet med andre mennesker, hvorfor de derfor skiller sig ud (Vejlgaard 

2001, 144). Ifm. disse HIP’ere hævder Vejlgaard, at “Trangen til (selv)iscenesættelse lærer vi i 

høj grad af medier og reklamer” (ibid. 24). Denne trang selviscenesættelse og rigtigheden af 

udsagnet tydeliggøres i nedenstående statistikker om sociale netværks- og medievaner samt 

via danskernes fordeling på The Social Technographics ladder.  

Ift. danskernes medievaner vil jeg udelukkende forholde mig til de elektroniske medier, 

da casen omhandler audiovisuel reklame. Som det fremgår af bilag 3.6 besidder 74 % af dan-

ske familier digitalt tv og af bilag 3.7 fremgår det, hvor mange minutter om dagen danskerne i 

forskellige aldersgrupper gennemsnitligt ser tv, og endelig fremgår det i bilag 3.8 at gennem-

snitsdanskeren ser tv i 3 timer og 18 minutter i døgnet, hvorved tv mediet (reklamer, film, 

serier, nyheder osv.) har gode muligheder for at påvirke danskerne. Derudover læser mange 

danskere dagblade og magasiner (bilag 3.9), hvorved muligheden for påvirkning øges yderli-

gere. Der er dermed rig mulighed for, som Vejlgaard hævder, at blive påvirket af medier og 

reklamer.  

Dertil ejer 1.5 millioner danskere en smartphone (specialmedier.dk), der gør adgangen 

til internettet nem og hurtig, og af bilag 3.10 fremgår det, at 46 % af danskerne bruger mobi-

len til at surfe på internettet hvor bannerreklamer, pop-up reklamer m.m. springer i øjnene. 

Endelig har DR medieforskning undersøgt, hvor mange mennesker der surfer på internettet, 

imens de ser tv – det gør over halvdelen af danskerne (Larsen & Svenningsen 2011, 27)10, 

hvilket alt andet lige udgør en dobbelt eksponering af medier og reklamer. 

Lemminger  
Som jeg nævnte tidligere er vi flokdyr, og vi lærer af andre medlemmer af flokken, eller ser på 

de tendenser medierne udsender. F.eks. lærer babyer af at se på deres forældre, teenagere ser 

på deres venner og opfører sig, går klædt og interesserer sig for det samme som vennerne. 

Denne ’lemmingeeffekt’ mener jeg, i samme grad, gør sig gældende for menneskers optræden 

på internettet. Sociale netværk indbyder til, at mennesker kan fremstille sig selv via meninger, 

statusopdateringer, billeder/videoproduktioner osv. Når en større mængde mennesker er 

begyndt at dele deres tanker, billede etc. via sociale platforme, så vil flere og flere begynde at 

gøre det samme (bilag 3.10b). F.eks. har 74 % af danske mænd og 71 % af danske kvinder 

mellem 16-74 år portrætbilleder af dem selv på deres sociale netværksprofil (bilag 3.11). Her-

til kommer at 55 % af mændene og 56 % af kvinderne har situationsbilleder af dem selv, 

eventuelt sammen med andre, på deres profil (bilag 3.11).  

En underholdnings kanal som YouTube har sågar ”Broadcast Yourself” som tilnavn, og i 

fællesskabets presserum kan man under statistikker bl.a. læse, at der er over 800 millioner 

                                                        
10 Hele publikationen er vedlagt på USB: Bilag B – Medieudviklingen 2011 – DR medieforskning. 
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brugere, som besøger YouTube hver måned, at der hver dag uploades 60 timers video hvert 

minut, og at der vises over 4 milliarder videoer hver dag (bilag 3.12). Velvidende mediekana-

len YouTube også indeholder musikvideoer, brugsanvisninger, klip fra tv-serier m.m., og der-

med ikke kun er et fællesskab til at ’broadcaste yourself”, bevidner tallene, at der er meget 

trafik på hjemmesiden.  

 Det samme kan siges om statistikkerne vedrørende danskernes brug af online sociale 

netværkstjenester ovenfor. At dømme ud fra statistikkerne er det blevet populært at være 

tilknyttet et online socialt netværk og besøge underholdningsmediet YouTube, hvorved jeg 

konstaterer at danskerne er blevet koncentreret om at iscenesætte sig selv, hvorigennem man 

bl.a. kan få opfyldt behovet om god- og anerkendelse. Behovspyramidens niveau fire er m.a.o. i 

allerhøjeste grad aktuelt, men ikke et nødvendigt behov at få dækket for at overleve eller være 

lykkelig.  

Opmærksomhed  
Niveau fire bliver aktuelt, fordi vi er blevet individer, der har fået et enormt behov for at gøre 

opmærksomme på os selv; ’se mig, se mig, se hvad jeg har udrettet’, hvor det er vigtigt at 

fremstille os selv for ikke at falde udenfor og for ikke at blive glemt i mængden af individer, 

der vil frem i verden. Dette behov er opstået i kraft af internettets nye muligheder, og menne-

sker får dækket behovet ved at broadcaste sig på div. hjemmesider, debatfora og sociale net-

værk. Det er blevet en trend at selviscenesætte sig via internettet og derfor er iscenesættelse 

aktuelt for nærværende afhandling. Selviscenesættelsen indebærer at behovet for selvfølelse 

dækkes (Buckingham & Willett 2009, 25) hvorved behovet for selvaktualisering i niveau fem 

kan tilgås. I 2006-2007 foretog Rebekah Willett en 18 måneders undersøgelse omkring pro-

duktion og online deling af hjemmevideoer med ca. 400 respondenter (ibid. 12). På spørgsmå-

let om hvor mange der uploadede deres videoer på internettet, erfarede hun at 25 % gjorde 

deres videoer offentligt tilgængelige (ibid. 14), endvidere erfarede hun at over 70 % af delta-

gerne ”[…] claimed to be interested in watching other people’s videos” (ibid. 15). Selvom un-

dersøgelsen er seks år gammel, er engelsk og ikke repræsentativ giver svaret på disse to 

spørgsmål en god indikation på, at interessen for at dele hjemmelavede videoer og se andres 

videoer er stor.  Vi er blevet en deltagelseskultur, netop som Web 2.0 er kendetegnet ved. 

Jeg argumenterer for, at graden af motivation er præget af vores indre behov, som, når 

pyramidens fjerde og femte niveau opnås, i høj grad handler om vores selvopfattelse og pres-

set fra omverdenen. Personer der bidrager til brugergenereret reklamekommunikation er 

motiveret til at generere indholdet, fordi de mere eller mindre er ’tvunget’ til denne selvisce-

nesættelse for at komme frem i verden. Med tvunget tænker jeg igen lemmingeeffekten. Jeg 

mener, at vi gør som flertallet uden at tænke over hvorfor. Og hvis vi bevidst gør som ’alle de 

andre’, er begrundelsen ’at vi ikke vil føle os udenfor’. Forbrugerne bidrager til reklamekom-

munikationen for at få behovet om selvfølelse opfyldt, som i sidste ende er ensbetydende med 

en motivationsfaktor, som jeg vil kalde ’ens eget bedste’.  

På trods af vores status som flokdyr, handler det enkelte individ ikke kun ud fra ’det fæl-

les bedste’ men lige så ofte ud fra egoistiske motiver; ’se mig, se mig, se og husk hvad jeg kan’! 

Hvis en bruger f.eks. har interesse i filmproduktion og har haft berøring med området tidlige-

re, kan resultatet ved at deltage i en filmbaseret reklamekampagne bruges på CV’et. Det viser 
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at han eller hun har opnået visse kompetencer på området, og at man har erfaring på feltet, 

hvilket har indflydelse på vedkommendes selvopfattelse og er dermed medvirkende til at be-

hovene i fjerde og femte niveau tilfredsstilles (Vejlgaard 2001, 29). At producere og dele 

hjemmelavede videoer er som Willett pointerer en måde hvormed, man bl.a. kan definere sin 

personlighed og optræde sådan, som man helst ser andre skal opfatte én (ibid. 116).   

 

Denne selviscenesættelse er vindervideoen (bilag 4.7) fra Vis os din indre Cocio kampagnen, 

Walking on Sunshine¸ et godt eksempel på. Navnet på vedkommende, der har uploadet video-

en er Balslev. Profilen på det gamle community har ikke noget indhold, men ved en søgning på 

’Walking on Sunshine + Balslev’ i Google er de to første links interessante:  

 

 
www.google.dk [2012, 16-10-2012]  

 

Ved et klik på det første link dirigeres man nemlig ind på Flaskedrengenes hjemmeside 

(http://bottlesonly.dk/). Det fremgår af hjemmesiden, at Flaskedrengene er en mere eller 

mindre professionel gruppe, der tjener penge på deres musik fremkommet af tomme flasker. 

Under fanen ’Billeder og video’ findes drengenes musikalske bedrifter herunder bl.a. Walking 

on Sunshine. Da Flaskedrengene tjener penge på deres passion for ’flaske-musik’ er deltagelse i 

en kampagne som Vis os din indre Cocio ideel for drengene, da de herigennem får spredt deres 

talenter og gjort opmærksom på deres eksistens.  

 

  

http://www.google.dk/
http://bottlesonly.dk/
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Delkonklusion  
Efter ovenstående litteraturstudier konkluderer jeg, at nøgleordene for at deltage i forbruger-

konkurrencer er:  

 

1. selvopfattelse 

a. behovet for at få andre menneskers anerkendelse  

b. opnå flotte resultater 

c. selvrealisering  

2. selviscenesættelse  

a. at gøre som de andre lemminger 

b. at blive set, hørt og husket 

 

Derudover nogle sekundære motivationer: 

  

1. forkærlighed til virksomhed/produkt  

2. udfordrende, sjov, interessant eller på anden måde pirrende konkurrenceformulering  

3. kontant pengepræmie 
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2. del: Analyser 
I denne del vil jeg først diskutere og kommentere på Cocios selektering af de 14 

brugergenererede videoer, som ikke kom i finalen, for at finde ud af hvorfor net-

op disse er udvalgt til YouTube kanalen. Derefter vil jeg analysere de fire finale-

videoer, for at finde ud af hvad brugerne har genereret, hvordan modtageren 

bliver påvirket og hvordan produktet fremstilles. Elementer som er nødvendige 

at finde svaret på, præcis hvad de brugergenererede reklamer bidrager med i 

Cocios kommercielle kommunikation. 
 

Cocios (formodede) selektering 
Umiddelbart antog jeg, at de videoer, der foreligger på YouTube, ville være de videoer fra det 

gamle community11, der havde flest antal visninger. Grunden til jeg antog, at videoerne med 

flest antal visninger måtte være dem, der var uploadet på YouTube, var at disse videoer, måtte 

være dem, brugerne fandt bedst/sjovest m.m., idet disse videoer netop havde været set flest 

gange. Men dette viste sig at være forkert. Som det fremgår af bilag 4.2, har 13 videoer flere 

visninger end Jeg elsker Cocio, som er den video, der er uploadet på YouTube med færrest vis-

ninger ifølge det gamle community. Dermed kan jeg konstatere, at den selektering Cocio har 

foretaget, ikke er foregået ud fra antal visninger for de enkelte videoer, da videoerne på You-

Tube ikke nødvendigvis er dem, der fik flest visninger. Derfor vil jeg gennemgå de 14 videoer, 

som ikke kom i finalen, i et forsøg på at komme frem til Cocios selektering, hvorved jeg får en 

idé om, hvordan virksomheden foretrækker at være deres produkt fremstilles.    

 

YouTube videoer uden finaleplads 

Alt i alt er der på YouTube repræsenteret 14 videoer, som ikke nåede finalen (bilag 4.1). Jeg 

finder det naturligt, at de fem finalevideoer (minus Meget mere end cacao…)12 er uploadet på 

YouTube, da disse fire videoer på det gamle community har de største antal visninger/besøg 

(bilag 4.2) og i kraft af de var finaledeltagere. Det interessante er derfor hvilke kriterier, der 

fra Cocios side har været opstillet i forbindelse med udvælgelsen af de øvrige 14 videoer.  

For at anskueliggøre hvilke videoer Cocio finder bedst som ambassadører for produktet, 

vil jeg fokusere på følgende elementer: 

 

 Hvad hedder videoen – indgår Cocio i videoens titel? (tiltrække opmærksomhed). 

 Hvordan fremstilles produktet – er produktet i fokus eller spiller det en sekundær rolle 

i videoen? (markering af produkt/mærke/virksomhed). 

                                                        
11 Jeg har ikke noteret de videoer, der er uploadet for fire år siden, da de er blevet uploadet før Vis so din indre 
Cocio kampagnen var aktuel. 
12 Denne video vil blive behandlet på samme vis som de resterende videoer på det gamle community, da den ikke 
er uploadet på YouTube. 
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 Hvad kan produktet ’gøre’ for dig – hvilken fordel kan man som køber få/have ved at 

anskaffe en Cocio? (produktets fordel). 

 Hvilken stil er der tale om – animation eller levende/virkelige mennesker og omgivel-

ser?  

 Hvilken alder har de medvirkende – børn, unge eller voksne/ældre? 

 Hvor lang varighed har videoerne? 

 

De første tre spørgsmål er stillet ud fra reklameannoncens trækstruktur (Frandsen m.fl. 2009, 

139). Det første punkt er (1) opmærksomhed, efterfulgt af: (2) markering af pro-

dukt/mærke/virksomhed, (3) produktets pris, (4) produktets fordel, (5) legitimering af pro-

duktet og (6) produktets tilvejebringelse. Velvidende det er en struktur, der er udarbejdet i 

forbindelse med reklameannoncer, mener jeg, elementerne er lige så anvendelige i forbindel-

se med en reklamevideo. Dog er punkterne 3, 5 og 6 ikke med i denne gennemgang af video-

erne, da der ikke i nogen af videoerne er nævnt pris på produktet eller er angivet, 

hvor/hvordan man kan anskaffe produktet og fordi 5. punkt er fakultativt (ibid. 140). De næ-

ste to spørgsmål er afstedkommet ud fra Cocios kernemålgruppe og det sidste spørgsmål er 

rejst med ét af tv reklamernes konventioner in mente.  

Argumentationen for spørgsmålenes relevans er som følger: Titel på videoerne er vigtig 

i forhold til at skabe opmærksomhed og nysgerrighed, således internetbrugeren vælger at se 

videoen. Fremstillingen af produktet er væsentlig i forhold til, at jeg antager, Cocio ikke vil 

fremstilles i et negativt lys. I afsnittet Brugergenereret reklameindhold nævnte jeg at negativ 

omtale også er en form for reklame. Jeg formoder dog, at Cocio, som alle andre virksomheder, 

foretrækker positiv omtale og reklamer, der fremstiller produktet så positivt som muligt, så-

ledes virksomhed og produkt huskes for og som noget godt. Endvidere er det nødvendigt, iføl-

ge Frandsen m.fl., at markere produktet således at ”modtageren kan identificere reklamen 

som en reklame” (ibid. 139). I forlængelse heraf bliver tredje spørgsmål relevant, da det er 

vigtigt at fremstille produktet, som noget forbrugeren ikke kan leve uden, bliver gladere af at 

erhverve sig eller på anden måde virker berigende for forbrugeren. 

Hvad angår Cocios kernemålgruppe, de 15-30årige (Food-supply.dk), er disse elementer 

inddraget, fordi jeg påstår, at børn (0-15årige) bliver interesserede, når blikfanget er en ani-

mation, og at mennesker på 15+ bliver engageret, når det er levende mennesker. Dertil påstår 

jeg, at alle mennesker tiltrækkes af jævnaldrende, da man kan identificere sig med jævnald-

rende. Grupperne der i bilagene er kaldt Det modne publikum (35-50årige) og ældre menne-

sker (51 år +)13 påstår jeg, udover at identificere sig med jævnaldrende, også finder videoer 

med børn og unge interessante, da disse grupper kan være forældre og/eller bedsteforældre 

til ’producenten’ og derfor finder børnenes eller de unges optræden sød/hyggelig/sjov, idet 

de medvirkende i videoerne enten er eller kan minde om forældrenes egne børn eller bedste-

forældrenes egne børnebørn. Dette aspekt kan være grundlag for, at videoerne bliver set af 

mennesker, der ikke er i kernemålgruppen. 

                                                        
13 Jeg har ikke kunne finde en entydig definition af, hvornår man er barn, ung, moden eller ældre. Derfor har jeg 
fastsat alderen som beskrevet ovenfor i den tro, det er den almene opfattelse. 
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Det sidste spørgsmål om videoens længde, mener jeg, er relevant af to grunde. Den før-

ste omhandler den uskrevne regel om, at reklamefilm bør være af 10-40 sekunders varighed 

(denstoredanske.dk). Jeg mener, denne faktor er relevant i tilfælde af, at Cocio på sigt ville 

anvende brugernes videoer på tv. Anden grund skal ses i forlængelse af første, da modtagerne 

af reklamevideoer er vant til film af denne varighed, og da jeg antager at modtagerne ikke vil 

bruge flere minutter på hver enkelt video, der er uploadet på YouTube.  

Trækstruktur 
Titlerne14  

Iht. titlerne har jeg undersøgt dem i forhold til disse punkter: indgår Cocio i titlen og frem-

bringer titlen positive eller negative associationer?15. Inddelingen er foretaget i formodningen 

om, at det er elementer Cocio ligger vægt på ud fra devisen om at en virksomhed og dets pro-

dukt helst må sætte positive associationer i gang for modtageren.  

I bilag 4.3 er fremstillet en oversigt over grupperingerne, og hvordan videoerne fordeler 

sig i de forskellige inddelinger og endelig en uddybende forklaring af hvorfor ordene opfattes 

som enten positive, negative eller neutrale – herunder en total oversigt. (Se bilag 4.6 for alle 

total oversigter). 

 

 
 

Som det fremgår af oversigten, er der 12 ud af 14 videoer på YouTube, hvor Cocio indgår i tit-

len. At Cocio er en del af navnet på videoen er ensbetydende med, at produktet er nævnt alle-

rede inden videoen ses, hvorved modtageren tidligt præsenteres for, hvad videoen drejer sig 

om. Derudover kan inddragelsen af Cocio i titlen eventuelt også medføre, at videoen dukker 

                                                        
14 På YouTube (hvor det er Cocio selv, der har uploadet filmene) har de fire finalistvideoer fået tilføjet ’Cocio’ 
foran den oprindelige titel. De oprindelige finalistvideoers uploads på det gamle community har ikke ’Cocio’ i 
titlen. Alle videoernes titler vil være gengivet, som de forekommer på det gamle community.  
15 Defineres som værende positive ord, der frembringer behagelige associationer. F.eks. sol frem for regn, hygge 
frem for uhygge, glæde frem for sorg osv. I denne forbindelse henviser jeg til The Study of Language af George 
Yule. 
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op ved en søgning på Cocio i f.eks. Google, som kan være at foretrække, da det så medfører 

yderligere eksponering. Derfor er det ikke besynderligt, at så mange brugere har valgt at lade 

Cocio indgå i titlen. Ser vi på de resterende videoer, er der 16 ud af 19 titler, hvor Cocio ind-

går. Alt i alt er der 37 videoer i kampagnen, hvoraf Cocio indgår i 30 af titlerne (her er finale-

videoerne medregnet, hvoraf to har Cocio i titlen).  

Min hypotese angående titlens navn er hermed bekræftet – Cocio må have selekteret ud 

fra dette kriterium, da 12 ud af 14 videoer (og 16 ud af 18 inkl. finalistvideoer), har Cocio til at 

indgå i titlen. Spørgsmålet er nu om titlerne tiltrækker opmærksomhed? Da det er et indivi-

duelt spørgsmål, har jeg valgt at undersøge, om titlerne giver positive, negative eller neutrale 

associationer for modtageren. Neutrale associationer er f.eks. hvis titlen ’kun’ består af pro-

duktets navn, eller fordi associationerne kan være både positive og negative, afhængig af 

hvordan man forstår ordet eller tolker det. Dog er der nogle helt klare associationer, positive 

som negative, der via f.eks. bibelsk eller eventyrlig forstand har faste konnotationer (bilag 

4.3).  

Ikke overraskende er der ingen af de 14 YouTube videoer, der har negative konnotatio-

ner. Det er der til gengæld tre af de resterende videoer, som har. Dette er grunden til at jeg 

antager, disse tre ikke blev uploadet på YouTube. Det er dog overraskende, at kun fem videoer 

har positive associationer, da jeg antog at titlernes konnotationer ville have stor betydning for 

udvælgelsen. Omvendt er der som sagt ingen titler med negative konnotationer, hvorfor jeg, 

på trods af der kun er fem ud af 14 titler, som har positive medbetydninger/associationer, kan 

bekræfte at min tese om at titlen, som tiltrækningselement, har haft betydning for selekterin-

gen. 

Alt i alt konkluderer jeg, at det har haft betydning for virksomheden, at Cocio indgår i tit-

len og at øvrige ord i titlen også har haft indflydelse. Det er dog besynderligt, at der af de re-

sterende 19 videoer findes ti med positive konnotationer – disse kunne have været udvalgt til 

upload på YouTube, hvorved alle 14 videoer kunne have haft elementer i titlen, som gav mod-

tageren positive associationer. Der må derfor være andre årsager til, at disse ti videoer blev 

fravalgt. Eksempelvis fremstillingen af produktet og dets fordel som jeg vil se nærmere på i 

kommende afsnit. 

 

Produktets fremstilling og fordel  

Markering af produkt/mærke/virksomhed er vigtigt fordi modtageren skal kunne identificere 

videoen som en reklame (Frandsen m.fl. 2009, 139). Det er ensbetydende med at produktet 

må være præsenteret i videoen på en måde, der fastslår at der er tale om en reklamefilm. Det 

er m.a.o. en god idé at lade produktet være det centrale element i videoen. Dog kan mystifice-

rede videoer også have sine fordele, da et bevidst forsøg på at nedtone, skjule eller på anden 

vis at fremstille produktet sekundært, kan være medvirkende til at modtagerens interesse 

skærpes (ibid.).  

Produktets fordel handler om at fremstille produktet, som en genstand modtageren ikke 

kan undvære. Det betyder at der (helst) skal være en fordel forbundet med produktet, som 

beriger modtageren ved køb. Med andre ord: hvad ’gør’ produktet for køberen. 

 I bilag 4.4 er en oversigt over produktets fremstilling og fordel, som opsummeret ser 

således ud:  
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YOUTUBE VIDEOER RESTERENDE VIDEOER FRA KAMPAGNEN 
Produktet i 

fokus 
Produktet 
fremstilles 
sekundært 

Fordel Produktet i 
fokus 

Produktet frem-
stilles sekundært 

Fordel 

14 0 5 videoer hvor 
produktets fordel 
tydeligt fremgår 
9 videoer hvori 

fordelen ved pro-
duktet ikke frem-

står 

18 1 video (Cocio, 
hvori der kun op-
træder to hunde) 

11 videoer hvor 
produktets for-

del tydeligt 
fremgår 

8 videoer hvori 
fordelen ved 

produktet ikke 
fremstår 

 

Ikke overraskende er der ingen af de 14 videoer, hvori produktet fremstilles sekundært. Det 

er måske også for meget at forvente af amatører; at de har kendskab nok til branchens mani-

pulerende tricks, så der udarbejdes en mystificeret video, der skærmer modtagerens op-

mærksomhed og hukommelse i forbindelse med produktet (ibid.). Det overraskende er dog at 

kun fem ud af 14 videoer tydeliggør, hvad produktets fordele er. De ni videoer, der undlader 

at præcisere produktets fordel, er dog fremført således der ikke er tvivl om, at det er en re-

klamevideo. Statistikken er den samme for de resterende videoer, hvor alle videoer på nær én 

(videoen med legende hunde) har produktet i fokus. Der er m.a.o. ingen af videoerne, der kan 

forvirre modtageren i forhold til hvad vedkommende præsenteres for. 

 I forhold til de ti videoer med positive konnotationer fra det gamle community har jeg 

observeret, at to af disse videoer hver især har uheldige udtryksformer i forhold til at frem-

stille Cocio i det mest positive lys, hvorved de ikke gode repræsentanter for virksomheden 

eller produktet. Den ene er: Cocio – makes people smile.  Videoen er med unge mennesker, der 

samles om Cocio. Mens de hygger og nyder produktet, sidder de og ryger. Da rygning er 

usundt – også for mennesker der er ikkerygere – antager jeg, at Cocio ikke bryder sig om at 

blive sat i forbindelse med rygning. Den anden video hvori produktet fremstilles i en uhen-

sigtsmæssig kontekst er Cocio – bringer farven frem i dig, som viser en dreng, der er typisk 

skandinav og derfor hvid i huden. Han drikker en Cocio, og pludselig bliver han ’forvandlet’ til 

en afrikansk dreng, som er mørk i hunden. Herefter fremgår teksten ”Cocio – Bringer farven 

frem i dig”. Videoen kan, efter min mening, for nogle befolkningsgrupper opfattes som politisk 

ukorrekt, da den kan lede tankene hen på et ømtåligt emne; racisme. Det er naturligvis langt 

fra sikkert, at jeg har ret i denne antagelse; at videoen kan lede tankerne hen på dette emne, 

men muligheden foreligger, hvorfor jeg antager Cocio har fravalgt videoen, da jeg formoder, at 

Cocio ikke vil sættes i forbindelse med racisme.  

 Min tese om udvælgelse efter produktets fremstilling er bekræftet, da alle 14 videoer 

har produktet i fokus. Hvad angår selektering efter produktets fordel er denne tese kun del-

vist bekræftet, da det kun er fem ud af 14 videoer, der tydeliggør, hvad produktets fordel er. 

Derfor må jeg se nærmere på andre mulige udvælgelseskriterier; kernemålgruppen, der in-

kluderer videoens stil og karakterernes alder, for derved at kunne forklare, hvorfor de 11 vi-

deoer på det gamle community ikke er udvalgt til upload på YouTube, når de rent faktisk tyde-

liggør produktets fordel. Hvad angår de ti videoer, der ikke blev uploadet på YouTube (selvom 

de havde positive konnotationer i titlen), er antallet nu nede på otte, grundet de to uheldige 
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fremstillinger ovenfor. Det betyder at jeg også må se specifikt på disse otte videoer i forhold til 

kernemålgruppen.  

Selektering efter kernemålgruppe 
De otte videoer der ikke blev uploadet på YouTube, selvom titlerne har positive associationer, 

er: Meget mere end cacao, Light og lækker, Cocio – altid bedst, Cocio klarer alt!, Cocio for dig…, 

Strandtur, Cocio hyldestsang og Magicocio7. Disse otte vil jeg først se nærmere på og derefter 

de 11 videoer, der ikke blev uploadet op YouTube selvom disse tydeligt fremhævede produk-

tets fordel.  

 Meget mere end cacao, Light og lækker og Cocio – altid bedst er alle videoer med menne-

sker, men det er børn under 15 år, der optræder i videoerne. Denne aldersgruppe er ikke kø-

bestærke, hvorfor jeg påstår, det er årsagen til, at videoerne ikke er uploadet på YouTube. Ift. 

Cocio klarer alt!, Cocio for dig… og Magicocio7 er det svært at identificere sig med karakterer-

ne i videoerne. I Cocio klarer alt! Vises en ung mand med et brækket ben, hvilket ikke er noget 

nogen har lyst til at opleve. Cocio for dig… og Magicocio7 er filmet på en måde, hvor kun karak-

terens arme afbilledes, hvorved identifikation ligeledes bliver svær. Så selvom Cocio klarer 

alt!, Cocio for dig… og Magicocio7 alle er videoer med ’virkelige’ mennesker, er identifikation 

med karakteren nærmest umulig. Den sidste video, Cociohyldestsang, har ingen karakterer på 

billedsiden, det er udelukkende sangstemmen, der lader modtagerne vide, det er et menneske. 

Den mandlige stemme bliver dog forvrænget til en ekko-metal-agtig klang, der minder om en 

computerstemme, hvorved identifikation med stemmen bliver svær, da menneskestemmer 

ikke lyder som en computer. Tilbage er Strandtur som er en tegnet (animeret) video uden ka-

rakterer, hvorfor identifikation er umulig. På trods af at disse otte videoer enten har Cocio i 

titlen eller indeholder ord med positive associationer, er de fravalgt på baggrund af karakte-

rens alder eller manglende identifikationsmuligheder.  

 

De 11 videoer der ikke blev uploadet op YouTube, selvom disse tydeligt fremhævede produk-

tets fordel er: Meget mere end cacao…, Light og lækker, Cocio – altid bedst, Cocio, Cocio klarer 

alt!, Cocio for dig…, Isbjørn vil ha mere Cocio, Cocio io io io, Cociohyldestsang, Cocio – makes 

people smile og Cociotyvene. Til at begynde med kan jeg reducere de 11 til ni, da de to sidst-

nævnte videoer allerede er blevet behandlet og fravalgt grundet uheldig fremstilling; da de 

unge i videoen Cocio – makes people smile ryger og fordi ordet ’tyv’ i videoen Cociotyvene er 

fastlagt som negativt. Dernæst kan jeg reducere til tre videoer, da Meget mere end cacao, Light 

og lækker, Cocio – altid bedst, Cocio klarer alt!, Cocio for dig og Cociohyldestsang alle blev be-

handlet ovenfor. Tilbage er dermed Cocio, Isbjørn vil ha mere Cocio og Cocio io io io, som jeg nu 

vil se nærmere på i henhold til kernemålgruppen som udvælgelseskriterium. 

 I Cocio videoen er karakteren en dreng under 15 år, som er den mulige identifikations 

figur, men da drengen netop er under 15 år er identifikationen størst for børn af samme alder, 

som ikke tilhører den købestærke del af befolkningen, hvorfor jeg antager denne video ikke 

blev valgt til upload på YouTube.  

I Isbjørn vil ha mere Cocio er det en isbjørn, som er videoens karakter. Det er ikke umu-

ligt at identificere sig med et dyr, så længe det ikke har fået menneskelignende egenskaber. I 

videoen gør isbjørnen som et menneske; den stræber efter noget, den gerne vil have. Nemlig 
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at få fat i en Cocio. På trods af dette menneskelige træk ved isbjørnen mener jeg ikke, at identi-

fikationen er holdbar, da isbjørnen er et vildt dyr og derfor indespærret i en grotte, som gør 

det umuligt for isbjørnen at opnå Cocioen. Da ingen mennesker ønsker at være indespærret, 

og fordi jeg antager Cocio helst vil sælge deres produkt på et argument som dette »Cocio er så 

god at alle mennesker tilstræber drikken« frem for »Cocio er så god at selv en isbjørn vil have 

fat i drikken« er disse videoer fravalgt. Mit argument herfor er, at Cocio er et produkt, som er 

udviklet og produceret til mennesker. Idéen med at lade et dyr stræbe efter en Cocio er umid-

delbart god, men eftersom isbjørne er vilde og farlige dyr og derfor ikke er husdyr, som f.eks. 

hunde og katte, gør at vi mennesker ikke har samme forkærlighed for isbjørne. Min pointe er, 

at vi ikke har et ’forhold’ til isbjørne, som vi har til vores kæledyr, hvorfor valget af en isbjørn 

falder til jorden, da vi ikke nærer større kærlighed til dyret. Mange mennesker nærer stor 

kærlighed til deres kæledyr og tilskriver gerne disse kæledyr menneskelige følelser og opfør-

sel – hunden opfattes som menneskets bedste ven – og kunne derfor have udført isbjørnens 

rolle i videoen uden at det ville virke underligt, da vi nærmest ’sidestiller’ mennesker og hun-

de. 

Den sidste video er Cocio io io io, som minder meget om Cociohyldestsang på både lyd-

spor og billedside. Der er ingen karakterer i videoen, hvorved identifikation ikke er mulig. 

Desuden er stemmen forvrænget og virker lidt uhyggelig, selvom den synger om, hvor god 

Cocio er på alle tidspunkter af døgnet. 

 

Efter at have klarlagt hvorfor de videoer (på det gamle community) der har Cocio i titlen og 

som har positive associationer i ordene, der har Cocio i fokus og tydeliggør produktets fordel 

ikke er uploadet på YouTube, vil jeg nu se helt overordnet på videoernes stil, karakterer og 

alder. I bilag 4.5 er en oversigt over fordelingen af karakterens art og dennes alder. Nedenfor 

ses en total oversigt. 

 

 
 

Som det fremgår af oversigten, er der to videoer, der er animeret (tre med Cociomagien16), 11 

videoer med mennesker (13 med Walking on Sunshine og Faldskærm og Cocio) og to videoer 

uden menneskelignende17 karakterer (tre med Old business), hvoraf den ene af disse også er 

                                                        
16 Den grønne farve i oversigten markerer at det er finalistvideoer. 
17 Der er karakterer i videoerne Cocio mmm og Shake your way into heaven, hvis man kan kalde Cocio produktet 
en karakter. Men da det ikke er en menneskelignende karakter, er det ikke umiddelbart til at identificere sig med 
’karakteren’, hvorfor Cocio mmm og Shake your way into heaven er anført som videoer uden karakterer. 
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animeret, hvilket forklarer at oversigten sammenlagt (YouTube videoer + finalistvideoer) vi-

ser, at der er uploadet 19 videoer.  

Antallet af animerede bidrag er minimalt, hvilket kan forklares på to måder: for det før-

ste er børn, som jeg påstår, er mest tiltrukket af animerede film (her tænker jeg på de 0-

8årige), ikke købestærke. For det andet antager jeg, at denne gruppe ikke har samme adgang 

og færden på internettet som aldersgrupperne fra ni år og op. Men animeringerne er med, da 

børn over ni år, unge og voksne (hvor de to sidste grupper er mere eller mindre købestærke) 

også kan finde det underholdende med animerede videoer. Den dominerende karaktertype i 

videoerne er, ikke overraskende, mennesker. Det skyldes formodentlig, at det er lettest at 

identificere sig med noget som ligner én selv – man til en vis grad også kan indleve sig i en 

tegnet karakter, så længe den er menneskelignende eller har fået menneskelignende egenska-

ber. Hvad angår karakterernes alder, er der flest videoer med unge mellem 16 og 23 år, der er 

dog også tre videoer med børn (0-15) og endelig er der fire videoer i kategorien 24-34 år og 

én repræsentant for det modne publikum. Af de resterende videoer fra kampagnen er der lige-

ledes flest videoer med mennesker og en håndfuld videoer uden karakterer. På YouTube er 

der altså videoer med karaktertyper og aldersrepræsentanter for alle modtagere; børn, unge 

og det modne menneske, hvilket er ensbetydende med, at Cocio gennem disse videoer kan 

imødegå og interessere flest mennesker. Ud fra forekomsten af videoer på YouTube med ka-

rakterer af samme alder som Cocios kernemålgruppe, kan jeg bekræfte min tese om, at Cocio 

har benyttet deres kernemålgruppe som selekteringskriterium, da de fleste videoer på You-

Tube er med mennesker i alderen 16-34 år.  

Tidsmæssigt aspekt 
Som det fremgår af tabellen nedenfor, er syv ud af de 14 videoer der ikke kom i finalen, under 

de normative 00:40 sekunder, som er maks. længden på reklamefilm. Dog er der ligeledes syv 

videoer, hvis varighed er over 00:40 sekunder. Det lader m.a.o. ikke til, at videoernes varighed 

har haft indflydelse på Cocios selektering – i hvert fald hvad angår muligheden for at anvende 

brugernes videoer til reklameblokke i tv, da der er lige mange videoer under 00:40 sekunder 

og over 00:41 sekunder.  

 

 
De resterende videoers længde fordeler sig som vist ovenfor og viser, at der på det gamle 

community er syv videoer under 00:40 sekunder og 12 over den foretrukne maks. længde for 

tv reklamer. Min tese om at videoerne, der ikke blev uploadet på YouTube skulle være af me-

get længere varighed, end de der blev uploadet, er hermed afkræftet. Selekteringen er ikke 
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udelukkende foretaget på baggrund af videoernes længde, for så ville alle videoer på YouTube 

formodentlig have været under 00:40 sekunder.  

 

Finalistvideoen der ikke kom på YouTube 

Hvad grunden til videoen Meget mere end cacao ikke blev uploadet på YouTube er, er umid-

delbart svær at præcisere. Videoen har ikke Cocio i titlen, men det er der to andre videoer (fi-

re med finalevideoerne) der heller ikke har, så det er ikke årsagen. Ordene i titlen (’meget me-

re’) er karakteriseret som positive, hvorfor videoen på det grundlag kunne have været uploa-

det. Dertil er videoen ikke alarmerende lang (01:06) i forhold til de øvrige videoers længde på 

YouTube, og den har produktet i fokus og den tydeliggør produktets fordel. Da videoen opfyl-

der den tidligere beskrevne trækstruktur, er det besynderligt, den ikke er uploadet på YouTu-

be. Ift. kernemålgruppesegmentering er videoens karakter en dreng under 15 år, men dette er 

heller ikke den eksakte årsag til videoen ikke blev uploadet på YouTube, da der er et par vide-

oer med karakterer under 15 år. Jeg har m.a.o. ikke kunnet tydeliggøre, hvorfor denne video 

ikke blev uploadet på trods af det var en finalist. Den eneste årsagsforklaring jeg kan komme 

på er, at Cocio fandt de andre videoer med børn under 15 år bedre og derfor valgte at uploade 

dem.   

 

Finalistvideoer – filmiske virkemidler 
Efter at have fastslået hvorfor det netop er videoerne på YouTube, der er blevet uploadet frem 

for de tilbageværende på det gamle community, vil jeg nu fokusere på finalistvideoerne. Som 

det fremgår af bilag 2.1 var der fem videoer i finalen. Af disse fem er fire uploadet på YouTube, 

og de vil derfor blive analyseret. Det drejer sig om: Walking on Sunshine, Cociomagien, Fald-

skærm og Cocio samt Old business. Jeg vil begynde med vindervideoen, Walking on sunshine, 

som fik flest stemmer og derefter analysere videoerne kronologisk efter antallet af visninger, 

som de står også er opstillet ovenfor. For hver finalistvideo vil jeg indlede med en kort gen-

nemgang af videoens trækstruktur og hvordan den forholder sig i forhold til de opstillede 

punkter i forbindelse med kernemålgruppen. Men først en præsentation af Lennard Højbjergs 

analyseværktøjer. 

 

Filmiske virkemidler  

Højbjergs stilanalytiske tilgang er inspireret af filmteoretikeren David Bordwell og omhandler 

en lang række punkter, hvorved man som afsender kan påvirke og præge modtageren. En 

films stil har ”[…] et funktionelt ansvar for modtagerens konstruktion af fortællingen. […] det 

er stilens opgave, at henlede modtagerens opmærksomhed på de centrale informationer, der 

muliggør konstruktionen af en kohærent fortælling.” (Højbjerg 2011, 87). For at finde ud af 

om de fire finalistvideoer er udformet således, at en kohærent fortælling pågår og at der ska-

bes en usynlig iagttager, vil jeg i disse fire stil- og receptionsanalyser fokusere på videoernes 

gennemgående stil, der indebærer en kontinuitetsfunktion, den emotionelle funktion og den 

modaliserende funktion. Førstnævnte sikrer helhed i filmen, det andet element sikrer den 

følelsesmæssige grundstemning som filmen skal opleves i, og den modaliserende funktion er 
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et element, der tilskynder modtageren til at fortolke, bearbejde eller se filmens historie i et 

særligt perspektiv (ibid. 71).  

Bordwell har inddelt stilens komponenter i fire kategorier: mise-en-scéne, cinematografi, 

redigering og lyd hvorunder et hav af tekniske, praktiske og teoretiske begreber indfinder sig. 

Mise-en-scéne er således udtrykket af rumforholdet; alt det der vises i billedet: skuespillerens 

placering, deres kostumer, hår, sminke, gestik og mimik, skuespillestil, indretning, rekvisitter 

m.m. Cinematografi indbefatter alle de tekniske muligheder som belysning, rumperspektiv 

igennem valget af kameralinse, rammeformater (eks. 4:3 eller 16:9), formater (ultranærbille-

de, nær, halvnær, halvtotal osv.), kompositionsforhold, kameravinkel og –bevægelse, synsvin-

kel skuespillerne imellem samt taleretning. Redigering omhandler alle de sammenføjnings-

muligheder som klipningen kan betjene sig af: klip, wipes, overtoninger m.m. og endelig angår 

lyd alle de forhold, der tilhører lydsiden: reallyd, effektlyd og baggrundsmusik (ibid. 88). 

For nærværende vil stilanalysen fokusere specifikt på nedenstående elementer, for der-

igennem at fastslå om videoerne skaber den såkaldte usynlige iagttager, således det bliver 

muligt for modtagerne at identificere sig med, føle empati for eller på anden vis indleve sig i 

videoernes karakterer og univers. Alle elementer som er medvirkende til at skabe en ’natura-

liseret’ placering, der får modtageren til at opleve sig selv, som en person, der bevæger sig 

rundt i det fiktive univers parallelt med filmens personer (ibid. 13). Overordnet er omdrej-

ningspunkterne:  

 

 Billedside 

 Lydside 

 Samspillet mellem billede- og lydside 

 

Billedsiden 

Herunder hører bl.a. billedformater, eller indstillinger, som har betydning for hvordan modta-

geren indhenter de nødvendige informationer, der skal til for at kunne forstå videoens fortæl-

ling samt tid og rum (ibid. 76). Et nærbillede er eks. en indstilling som kan pirre modtagerens 

opmærksomhed, da meget information går tabt, idet hele rummet ikke er synligt, som det er 

tilfældet for totalbilled-indstillingen, hvor alle informationer serveres for modtageren. En an-

den måde til at pirre modtageren på er ved at skabe dynamik og dramatik. Denne effekt opnås 

ved hurtig og hektisk klipning, nærbilleder og øget kamerabevægelse (ibid. 74).  

Sidstnævnte er et vigtigt element i forhold til indlevelse, da kameraets bevægelser ma-

nipulerer med modtagerens naturlige perception på en måde, der udløser kropsliggjorte følel-

ser (ibid. 158). Med andre ord er ekstreme kamerabevægelser i videoens rum et virkemiddel 

som modtager reagerer følelsesmæssigt på. Et eksempel herpå er en løbetur. Hvis løberen 

filmes med et stillestående, panorerende kamera, ser modtageren løberen løbe på ’afstand’ – 

som iagttager frem for ’medvirkende’. Men hvis kameraet er fastgjort på løberens hoved, vil 

kameraets bevægelser følge løberens, hvorved det opleves som om, modtageren selv løber.  

Både kameraets bevægelser og dets perspektiv (normalvinkel, fugle- eller frøperspektiv) 

har indflydelse på, hvorvidt modtager har mulighed for indlevelse. Følelsen af tilstedeværelse 

for modtageren i videoen på lige fod med videoens karakterer kan også opnås ved at benytte 

normalperspektiv, der netop filmer karakterer, objekter m.m. i øjenhøjde. Dette perspektiv 



47 

 

fremmer fornemmelsen af at være i videoens rum, modsat fugle- og frøperspektiverne hvor 

man betragter objekterne fra oven eller nedefra og altså ikke på lige fod med videoens karak-

ter. Jo mindre der er tale om et fugleperspektiv, der er filmet gennem karakterens øjne. Hvis 

eks. videoens karakter står foran en høj bygning og kigger opad, kan frøperspektivet skabe 

illusionen om, at modtageren selv står på jorden og beskuer bygningen.  

Endelig vil videoernes farveskala også blive beskrevet og kommenteret, da dette virke-

middel ligeledes har betydningskonstruerende funktioner, da vi ligeledes opfatter videoens 

fortælling igennem farvevalgene (ibid. 63). Derfor vil farvesymbolik og øvrige forhåndsdefine-

rede farvebetydninger blive inddraget, i de tilfælde hvor videoerne ikke er optaget i naturlige 

omgivelser. 

   

Lydsiden  

Dette virkemiddel omfatter alle elementer, der opfattes med hørelsen; reallyd, effektlyd og 

underlægningsmusik. Reallyden er eks. karakterernes tale, de lyde en radio udsender i rum-

met eller de lyde der tilhører det miljø hvori karakteren befinder sig – trafikstøj, sirener i 

storbyen eller fuglekvidder på landet. Reallyde gør det fiktive univers ’virkeligt’ for modtage-

ren og illustrerer billedsidens handling (ibid. 60ff.). Det samme gør sig gældende for effektly-

de og underlægningsmusik. Effektlyde er eks. højlydte hvinende bremser, når en bil standser 

brat. M.a.o. lyde som er med til at forstærke (eller i andre tilfælde svække) billedsidens pointe. 

Underlægningsmusikkens betydning er vigtig, da den beskriver den stemning billedsiden vi-

ser og fungerer som fortolkningsafsæt, idet musikkens forhåndsdefinerede betydninger træ-

der i kræft – såfremt modtageren kender musikken og forstår betydningen af den (ibid. 57). 

Eks. kender de fleste mennesker Bethovens 5. Symfoni (måske ikke på navn eller komponist), 

som har den forhåndsdefinerede betydning; uhygge. Modsat opfattes og defineres visse typer 

af jazzmusik som glad og munter musik. Disse forhåndsdefinerede musikbetydninger er af-

stedkommet i kraft af institutionaliserede kommunikationssammenhænge (ibid. 55ff.), og gør 

at modtageren ’kommer i rette stemning’, således fortolkningen sker i det perspektiv afsende-

ren ønsker.  

 

Samspillet mellem lyd og billede 

Sammenhængen mellem lyd og billede er fundamental for at skabe en atmosfære, der virker 

pålidelig (ibid. 62), og som gør det lettere for modtageren at indleve sig i videoens handling og 

karakterens optræden og sindelag. Samspillet mellem musik, sang og billedside er yderligere 

medvirkende til at tydeliggøre filmens pointer (ibid. 52). Gennem de forskellige lyde, reallyd, 

effektlyd og baggrundsmusik, kan lydsiden forstærke og understrege det billedsiden viser 

(ibid. 62), hvorved modtageren lettere kan forstå hvad der foregår, og derved lettere kan 

identificere sig med filmens rum, og den situation filmens personer befinder sig i.   
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Walking on Sunshine 
Trækstruktur & forhold til kernemålgruppe 

Denne video, som vandt konkurrencen, har ikke 

Cocio i titlen (bilag 1.14b), selvom videoen på 

YouTube er anført således: Cocio – Walking on 

sunshine. Til gengæld skaber videoen alligevel 

opmærksomhed, da den har en positiv konnota-

tion i ordet ’sunshine’, som leder tankerne hen 

på sommer, lys, varme, ude liv m.m.  

Videoen har produktet i fokus, da det er Cocio 

flasker karaktererne skaber musikken i videoen 

med, og selvom fordelen ved produktet fremgår implicit, er det let at identificere videoen som 

værende en reklamefilm. Fordelen ved Cocio skal findes i den musik, der frembringes vha. 

chokolademælkens mængde i Cocio flasken. M.a.o. kan Cocios produkter (emballage og ind-

hold) bruges til at skabe musik med, som gør mennesker glade – alle de medvirkende perso-

ner i videoen smiler og hygger sig med den aktivitet de er i færd med, imens Flaskedrengene 

lystigt danner musik. Videoens karakterer er levende/virkelige mennesker i den alderskate-

gori, der falder under Cocios kernemålgruppe.   

 

Videoobservationer og forløb 

Den 01:40 sekunders lange vindervideo indledes med et billede af fem unge mænd18, der sid-

der under et træ i en park. Modtageren ser dem i totalformat filmet i normalperspektiv. De 

har alle en Cocio flaske i hænderne. D fører flasken op til munden og puster ned i flaskehalsen. 

Lyden, der fremkommer, er en ’hæs’ tone og den overdøver reallyden; en parks ’sommer-

summen’. Alle på nær B reagerer på lyden og kigger over på D. Næste billede, 00:05 sekunder 

inde i videoen, klipper til et nærbillede af C og D, som begge sidder lænet op af træstammen. C 

frembringer en anden tone vha. af hans Cocio, derefter smiler C og D til hinanden. Tredje se-

kvens er filmet som første; i totalformat i normalperspektiv og viser det samme; de fem unge 

mænd under træet. E begynder ligeså stille at vippe med den ene fod, som en musiker kan 

finde på at gøre, når han skal holde rytmen. Samtidig med E slår takt med foden puster B ned i 

sin Cocio og fremkommer med en helt tredje lyd. Tonen er åbenbart ikke god nok, eftersom B 

tager en tår af Cocioen og prøver igen. Denne tone er heller ikke god og der klippes nu til et 

nærbillede af B, som for anden gang tager en tår af flasken. Kameraet panorerer mod højre så 

C og D er med i billedet – de storsmiler begge i anerkendelse af tonens rigtige lyd og vender 

blikket mod E, som der klippes til, stadig i normalperspektiv og totalformat, mens han sidder 

med flasken for munden og puster ned i den, hvorved endnu en tone frembringes.  

                                                        
18 De vil blive kaldt A, B, C, D og E (fra venstre mod højre) for at bevare overblikket i gennemgangen. Videoens 
øvrige medvirkende vil også blive ’navngivet’ i takt med deres tilsynekomst. A = Hvid skjorte, hvide shorts. B = 
Hvid T-shirt, sort vest. C = Hvid skjorte, mørke bukser. D = Brun jakke, lyse busker. E = turkis skjorte, grålige 
bukser. F = Bar overkrop. Å = Sort top og nederdel. Ø = Lilla top, sort nederdel. Æ = gul kjole. G = hvid skjorte 
med striber, lysebrune bukser. H = Blå shorts, hvid skjorte. Z = Mørkt hår, solbriller. I = lysebrune jakke, mørke-
brune bukser. 



49 

 

Sekundet efter (00:22) er alle fem dreng igen filmet samlet under træet. Efter E har pu-

stet i flasken følger D, C, og B trop og i fællesskab frembringer tonerne en melodi. I 26’ende 

sekund toner billedet ud og en sort skærm vises – men kun et øjeblik for et splitsekund efter 

filmes alle fem drenge stående med hver deres favnfuld halvtomme eller fyldte Cocio flasker. 

De puster alle lystigt ned i Cocio flaskerne, og modtageren kan nu ane, at den melodi mænde-

ne frembringer, er Walking on Sunshine skrevet af Kimberley Rew – reallyden af ’park-

summen’ overdøves nu fuldstændigt at flasketonerne. I fem sekunder står Flaskedrengene og 

puster toner frem, imens de bevæger rytmisk til musikken.  

33 sekunder inde i videoen filmes C og D i totalformat i normalperspektiv, hvor modta-

ger dermed tydeligt kan se, at det er de unge mænd, som skaber musikken ved at puste ned i 

Cocio flaskerne. Kameraet er næsten hele videoen igennem placeret således det filmer i øjen-

højde, hvorved det virker som om, man som modtager er til stede med drengene i parken. Ef-

ter at have fokuseret på C og D i syv sekunder klippes igen til totalformat, hvor de alle fem 

danser og puster ned i flaskerne. Herefter klippes til en sjette ung mand (F), som umiddelbart 

ser ud til at spille tromme. Men trommen kan ikke høres for de andre fem mænds musik. I fem 

sekunder vises F, inden der klippes tilbage til de fem mænd, der stadig frembringer musik 

vha. Cocio flaskerne. Mens modtageren kigger på mændene kommer F dansende og hoppende 

igennem billedet (fra højre mod venstre) med sin tromme, som han stadig ser ud til at slå på. 

Inden han er ude af billedet klippes til frøperspektiv af to piger (Å og Ø), som smiler og spiller 

stangtennis. Et øjeblik filmes Ø i et nærbillede, stadig i frøperspektiv, og i næste nu klippes til 

et totalbillede af de fem ’fløjtende’ mænd, hvor Å og Ø leger foran dem. Dette billede er igen 

filmet i normalperspektiv og musikken fortsætter med Walking on Sunshine. Lige inden video-

en runder 60 sekunder klippes til et billede af Ø i skærmens højre side imens D, A, E og B ses i 

skærmens venstre side. Herefter panorerer kameraet forbi alle mændene og standser ved Å i 

billedets venstre side, de fem spillende mænd midt i billedet og Ø til højre i billedet. Herefter 

klippes til en tredje pige (Æ) og en ny mand (G). Modtageren ser op på dem, da billedet er fil-

met i frøperspektiv. G jonglerer med bolde i højre side af billedet imens Æ, lidt i baggrunden, 

danser med en hulahopring på hver arm. Derpå klippes til et nærbillede af en syvende dreng 

(H), hvor modtager ser hans lår og mave. Han har hånden i lommen, mens han med den anden 

hånd knipser i takt til musikken (knipselyden kan ikke, som det heller ikke var muligt for 

trommerne, høres for musikken). Imens han knipser, tilter kameraet opefter, således modta-

ger ender med at se H’s overkrop og ansigt i et frøperspektiv. Herefter klippes til et nærbillede 

af en pige (Z), der blæser sæbebobler. Sekundet efter klippes tilbage til Flaskedrengene i frø-

perspektiv. De er nu omgivet af Æ og H, som begge danser rundt imellem de flaskespillende 

mænd. Denne frekvens filmes også fra en anden vinkel, hvor det er i normalperspektiv. Efter-

følgende (01:13) klippes til et totalformat i normalperspektiv hvor Æ danser rundt og kaster 

nogle orange bolde op i luften, imens H, C, D, A, E, B, Ø og Å danser til musikken, som de unge 

mænd stadig frembringer ved at puste ned i Cocio flaskerne. Da Æ er danset ud af skærmens 

venstre side, kommer en ung fyr (I) ind fra samme side på en grøn scooter, imens han smiler 

til kameraet. Herefter klippes til et frøperspektiv i halvnær format af F, som griber en gen-

stand bag ryggen. Herefter klippes til et halvtotal bilede stadig i frøperspektiv af D i forgrun-

den med A og B (+ to andre unge mænd, der ikke kan identificeres). Modtageren oplever nu D 

og resten af gruppen bag ham nedefra imens kameraet panorerer mod højre og opefter, såle-
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des D vises i normalperspektiv og i nærformat. Herefter klippes til et halvtotal billede af D, E, 

B, Ø og H som danser til musikken. Kameraet panorerer derefter mod venstre så resten af den 

dansende gruppe i parken vises, hvorefter kameraet panorerer tilbage mod højre og samtidig 

zoomer ud. 01:29-01:30 toner billedet af gruppen i parken over til et halvnær format i nor-

malperspektiv af F, som er ved at drikke en Cocio. Imens han synker chokolademælken, nik-

ker han anerkendende og smiler, hvorefter billedet toner over i sort skærm. 

 

Den usynlige iagttager – og øvrige filmiske virkemidler 

De fleste billeder er filmet i normalperspektiv, hvor horisontlinjen er midt i billedet, som be-

virker at modtageren er i øjenhøjde med videoens karakterer, hvorved en spej-

lings/identifikations og indlevelsesoplevelse har gode muligheder for at finde sted, hvorved 

modtageren gennem spejlingen tror, at vedkommende selv er medvirkende i videoen (Al-

lingham 2008, 27), som jeg påstår, er en af de bedste måder, hvorpå en modtager kan huske ét 

produkt frem for andre. De fleste billeder er desuden i totalformat, som giver modtageren al 

den nødvendige information, således vedkommende kan opfange, forstå og tolke videoen. 

Kamerabevægelserne er mestendels statiske (panorering, tilt, zoom), og der er få klip i video-

en eller glidende overgange, som giver et roligt og overskueligt udtryk.  

Videoens rum, parken, danner en naturlig og virkelighedstro ramme om handlingen, der 

yderligere muliggør indlevelse, da det er nemt at forestille sig selv i en park på en sommerdag. 

Billede- og lydsiden harmonerer da det er de fem unge mænd, der frembringer den muntre 

musik. Musikkens glade rytmer smitter af på andre mennesker i parken – de danser glade 

rundt til tonerne. Ved at se på mennesker der er udtrykker glæde både via mimik og krops-

sprog, vil denne glæde smitte af på modtageren.  

Melodiens (og videoens) titel hænger på fornemmeste vis sammen med handlingen i vi-

deoen, da solen skinner. Derudover passer melodiens omkvæd, hvis man kender teksten, også 

sammen med karakterernes optræden, f.eks. ”I'm walking on sunshine, woooah and don't it 

feel good”. Titlen er en metafor for, at alt omkring én er lyst og lækkert, og at man er glad, 

hvilket rytmerne i sangen understreger, da de er ’glade og imødekommende’. ”…and don’t it 

feel good” opleves visuelt i videoen, fordi alle karaktererne smiler og er glade. Lyd- og billed-

side understøtter hinanden og er medvirkende til at sætte modtageren i rette stemning. Vide-

oens samspil med titlen, musikken, omgivelserne og de optrædendes bevægelser i rummet er 

gennemgående og karakteristisk for videoen, hvilket bevirker at rummet og handlingen er 

troværdig.  
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Cociomagien 
Trækstruktur & forhold til kernemålgruppe 

Modsat Walking on Sunshine indgår Cocio i 

denne videos titel. Samtidig skaber titlen positi-

ve associationer ved brugen af ordet ’magi’, som 

leder tankerne hen på noget eventyrligt fanta-

stisk, som produktet er – set fra afsenderen; 

både forbrugeren, der har genereret videoen og 

virksomheden.  

 Ydermere har videoen produktet i fokus, 

da det er indtagelsen af Cocio, der vender ka-

rakterens triste omgivelser og humør til farve-

strålende, imødekommende omgivelser og højt 

humør. Fordelen ved Cocio findes i den magi produktet ’gør’ ved karakteren – vender grå og 

triste dage til lyse og glade dage. Videoen er animeret med en enkelt karakter, som alders-

mæssigt befinder sig i Cocios kernemålgruppe. 

 

Videoobservationer og forløb 

Det første man som modtager bemærker, er titlen som antyder at noget ’magisk’ vil udfolde 

sig. Ét eller andet skal i hvert fald ske før den magi titlen ’lover’ vil indtræffe, for skærmen lig-

ger ud med at være kulsort. Efter 00:02 sekunder vises et supertotal billede på skærmen i 

sort/hvid, som er af en animeret ung mand, der går en tur med hænderne i lommen på en 

regnvejrsdag i udkanten af en storby.  

Den sort/hvide effekt er med til at understrege at det er gråvejr, som i farvesymbolik ud-

trykker bl.a. tristhed, ligegyldighed, tilbageholdenhed og grænseland (Bjerregaard 2002, 157), 

hvilket medfører at stemningen er trykket og at man opfatter den unge mand som værende 

trist, ligeglad og indelukket. 

Tegnefilmsstilen tydeliggør og underbygger titlen, da tegnefilmenes universer forbindes 

med fantasifuld fiktion. Alle film er naturligvis fiktion, jo mindre der er tale om en dokumen-

tar eller en film baseret på virkelige hændelser, men i tegnefilmsuniverset kan alt ske og 

rammerne for, hvad der er virkeligt, naturligt og muligt er ikke eksisterende. Eksempelvis er 

det i tegnefilm helt legitimt, at dyr kan tale, og at en kat er lilla som i Alice i eventyrland eller i 

Sværdet i stenen, hvor Merlin og Madam Mim kan forvandle sig til dyr. Som reklamerne for 

diverse Walt Disney tegnefilm udtrykker det: »Lad magien begynde«, hvilket den gør efter 

00:16 sekunder. 

Ved første billede bevidstgøres modtageren om, at det er i et trist og fiktivt univers 

handlingen udfolder sig. Den unge mand går langs vejen med bøjet hoved, som igen under-

streger den triste stemning, og han går forbi skraldespande som heller ikke associerer noget 

rart og behageligt, men som medfører at det forekommer at være et naturligt set-up; en ung, 

trist mand som går en tur, hvilket gør at modtageren, på trods af det fiktive tegnefilmsunivers, 

kan identificere sig med karakteren. Manden er konstant i videoens centrum, og modtageren 

følger ham i øjenhøjde og i samme fart, hvorved modtageren får fornemmelsen af at gå ’sam-
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men med ham’ men på den anden side af fortovet, hvorved man som modtager bliver ’en 

usynlig iagttager’. 

Først 00:06 sekunder inde i videoen får vi et nærbillede af manden, herefter tilter kame-

raet nedefter (der er naturligvis ikke brugt kamera i en animationsfilm men af mangel på bed-

re, overfører jeg termerne fra filmteknikkens verden). Modtageren kigger op på manden, men 

er i øjenhøjde med det gule objekt, som er i bunden af skærmbilledet, og som den unge mand 

står og kigger ned på. Det er interessant, at der nu er farver med i videoen. Det både pirrer 

modtageren og letter den trykkede stemning. Fra frøperspektivet klippes til et halvnær billede 

af manden, der bukker sig efter det gule objekt. Herefter klippes til objektet, som stikker op af 

en vandpyt og modtageren kan nu se, det er en Cocio flaske. Manden bukker sig ned og tager 

den uåbnede flaske. I næste klip, som er et nærbillede, har han flasken for munden og drikker 

hele indholdet. Nu sker der noget spændende med både musik og farve. Videoen indleder med 

et par skingre toner hvorefter et elektronisk beat overtager, som næsten følger mandens 

skridt. Reallyden er storbylarm og regnvejr. Da manden får øje på Cocio flasken kommer der 

bas med i beatet som er sammensat, så det virker som en optakt til noget. Imens manden ta-

ger flasken op fra vandpytten kommer yderligere et instrument i spil; nogle toner som lyder 

til at være fra et keyboard, som fører an til en klimaksstemning. Mens flasken tømmes, som er 

filmet i et nærbillede, er indsat en reallyd, der lyder som når en flaske tømmes. I det øjeblik 

flasken er tom åbnes mandens øjne for første gang, og samtidig forekommer musikken at skif-

te karakter; fra at have været dyster med få tonearter bliver musikken mere ’munter’  med 

toner, der suppleres af fuglekvidder i stedet for regnvejr. Midt i videoen er klimaks; manden 

går videre og jonglerer med flasken og med ét bliver hele billedsiden gradvist farvelagt, så det 

ikke længere kun er Cocio flasken der har kulør. Samtidig med farvelægningen, som vel at 

bemærke starter med manden, begynder han at smile mens han fortsætter sin spadseretur. 

Hans tøj bliver farvelagt i Cocios farver (gul, brun og rød/orange), hvilket hele billedsiden far-

velægges med på nær græsset som farves grønt og himmelen, der bliver blå. Det er naturligt 

farvelægningen udspringer fra ham, da det er ham, der har indtaget den ’magiske’ drik. Grad-

vist bliver hele billedsiden som sagt i farver, og de grå skyer må vige for solens frembrud.  

I videoens 20. sekund ser modtageren på drengen i et frontalt halvnært format filmet i 

frøperspektiv. Videoens sidste 00:07 sekunder er afrundingen, hvor modtageren kan fordøje 

indtrykkene, imens den unge mand går i en allé, hvor han smilende kigger til siden. Der er 

indsat lyde, som minder om én der fløjter, og samtidig bliver mandens mund formet til en cir-

kel, hvorved det virker som om, det er ham, der fløjter.. Den glade fløjten er sammen med far-

verne og den øvrige livlige musik med til at understrege at Cocio chokolademælksdrikken er 

magisk – er man trist og grå, skal man drikke en Cocio også bliver verden, og én selv, lys og 

glad. Videoens sidste tre sekunder har Cocio logoet midt i skærmbilledet. 

 

Den usynlige iagttager – og øvrige filmiske virkemidler 

Fordelingen af formater er ligelig; tre af indstillingerne er halvnær, tre er nærbilleder, to er 

supertotal og én indstilling er i halvtotal. Nærbillederne, som ofte kan virke pirrende, er her 

benyttet for at tydeliggøre hvad manden foretager sig, på den måde, da de øvrige indstillinger 

har omgivelserne med i skærmbilledet, får modtageren de nødvendige informationer, for at 

kunne forstå handlingen.  
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 Videoen er ’filmet’ (tegnet) med et statisk kamera, der, i filmsprog, lader til at være pla-

ceret på skinner, så det følger karakteren samtidig med han bevæger sig. Kamerabevægelser-

ne begrænser sig til et enkelt tilt ifm. at manden betragter Cocio flasken. På trods af der ikke 

er anvendt flere kamerabevægelser eller mange og hurtige klip (syv klip i alt), indeholder vi-

deoen alligevel en vis grad af dynamik. Musikkens pulserende udtryk skaber dynamikken og 

via musikken, som understøtter både det triste gråvejr og det senere solskin, bliver modtager 

sat i den samme stemning, som den unge mand. Afsender opnår derved, at modtageren opfat-

ter videoen fra det rette afsæt. Reallydene (regn, storbylarm, fuglekvidder m.m.) og effektly-

dene (tømning af en flaske og fløjten med munden) understreger videoens omgivelser og ka-

rakterens handlinger som virkelige, som er medvirkende til at modtageren finder videoen 

troværdig.  

Modtageren kan uden problemer sætte sig i karakterens sted, selvom det er en animeret 

video, da alle kender til den nedtrykthed gråvejrsdage kan medføre. Den vinkel billedet er 

filmet i er også med til at skabe indlevelse, da det kun er to steder i videoen der filmes i frø-

perspektiv. Ellers er modtager konstant i øjenhøjde med karakteren, hvorved modtager opfat-

ter det som om vedkommende betragter den unge mand på et par meters afstand. 

Faldskærm og Cocio 
Trækstruktur & forhold til kernemålgruppe 

Som Cociomagien har konkurrencens tredje 

finalistvideo produktet i titlen. Associationerne 

for ordet ’faldskærm’ er blandende (neutrale), 

da ordet er positivt for mennesker, der dyrker 

faldskærmsudspring eller synes ekstremsport 

er spændende og derved skaber opmærksom-

hed og virker appellerende på denne gruppe. 

Modsat kan ordets associationer være negative 

for mennesker, der ikke bryder sig om højder og finder faldskærmsudspring livsfarligt.  

Iscenesættelsen af produktet foregår på to niveauer, hvoraf den ene opstår, idet de tre 

faldskærmsudspringere under deres frie fald, holder et Cocio flag imellem sig. Den anden 

fremkommer da de kommer ned på jorden og nyder en Cocio, hvorefter teksten ”Cocio får dig 

op at flyve” vises i billedet. Videoen har lige dele fokus på produktet og på udspringerne, men 

det betyder ikke noget, at der kun er fokus på produktet halvdelen af videoens varighed 

(01:06), da det stadig er muligt for modtageren at identificere videoen som en reklamefilm. 

Fordelen ved produktet findes eksplicit i videoens slutning, da teksten ”Cocio får dig op at fly-

ve” vises på billedet og symbolsk undervejs i kraft af, at de to mennesker svæver rundt i luften 

med et Cocio flag imellem sig. Karaktererne, som er i alderen 24-34, er i Cocios kernemål-

gruppe.  

 

Videoobservationer og forløb 

Det første der springer i øjnene, eller ørerne, er, at der ikke er nogen lyd. Faldskærm og Cocio 

har ingen lydside, derfor er det udelukkende billedsiden, der skal fastholde modtageren. Det 

gøres på udmærket vis, da hele videoen er filmet med håndholdt kamera og mestendels i 
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normalperspektiv – jo mindre kameramanden flyver over/under hovedet på de øvrige fald-

skærmsspringere. Den håndholdte metode bevirker at de bevægelser kameramanden foreta-

ger overføres til kameraet og derfor medfører, at det virker som om, modtageren selv er til 

stede.  

 De første tre sekunder er skærmen sort, men derefter fremkommer et fly. Farverne er 

naturlige, da der filmes virkelighedstro i den fri natur. Efter yderligere tre sekunder hvor ka-

meramanden er gået rundt om flyet, fremkommer tre faldskærmsudspringere iført fald-

skærmsudstyr. Kameraet er som sagt håndholdt og perspektivet er normalt, hvorved det vir-

ker som om, modtageren selv bevæger sig rundt blandt videoens karakterer.  

 Anden scene (00:09) viser flyvemaskinen lette. Kameramanden følger flyveren med ka-

meraet, idet den stiger til vejrs. Først er perspektivet normalt men skifter til frøperspektiv i 

takt med flyverens færd mod himlen. På den måde virker det på modtageren, som om ved-

kommende selv står og betragter flyveren lette. Herefter klippes til billeder inde fra flyet. I 

højre side kan man ane en gul kant, som fylder fra billedets bund til toppen og i modsatte side 

kan modtageren se en masse småskyer. Kameraet zoomer ud og det fremgår at den gule kant, 

er en del af et Cociologo, der er klæbet på et af flyvemaskinens vinduer. Efter 00:19 sekunder 

klippes fra et billede inde i flyveren til ude på vingen. Kameramanden filmer de to øvrige ud-

springere på vej ud af flyet, og i samme øjeblik de to springer, giver kameramanden også slip 

på flyet – nu er alle tre i frit fald – og eftersom kameraet stadig er håndholdt og filmes i øjen-

højde, virker det som om, det er modtageren selv, der lige har hoppet ud fra flyet.  

 Billedet af de to udspringere toner ud og erstattes af et andet billede, hvor de to ud-

springere holder et Cocio flag imellem sig. I baggrunden er skyer og under dem anes jorden. I 

seks sekunder vises dette billede indtil der klippes til et andet, hvoraf det kun er den ene fald-

skærmsspringer, som vises. Her er faldskærmen foldet ud og under springeren blafrer Cocio 

flaget. I resten af billedet kan modtageren se jorden og en masse grønne marker. Selvom per-

spektivet er skiftet fra normal til fugleperspektiv, virker det stadigvæk som om, modtageren 

selv svæver rundt i luften – bare over og på afstand af den anden udspringer. Denne scene er 

syv sekunder og har konstant flag og udspringer inden for skærmbilledet. 

 I næste klip er kameramanden på jorden og filmer den ene udspringer, som er ved at 

lægge an til landing – stadig med Cocio flaget blafrende efter sig. Da faldskærmsudspringeren 

er landet toner billedet over i sort skærm. Efter et splitsekund filmes de tre faldskærmsud-

springere siddende på rad og række (et totalbillede i normalperspektiv) hvor de hver drikker 

en Cocio og har flaget bredt ud over benene. Den midterste mand tager først flasken fra mun-

den, imens han nikker anerkendende. Samtidig laver han mundbevægelser, der ligner han 

siger: ”aaaaaahhhhhhh”. 

 Næstefter klippes der til et still-billede, som viser de to faldskærmsudspringere med 

Cocio flaget imellem sig. Efter to sekunder toner billedets nederste del over i sort, hvorpå der 

fremgår en hvid tekst: ” – får dig op at flyve”. Eftersom Cocio flaget og den ene springer stadig 

vises i billedets øverste del, er tekstens helhedsudtryk: ”Cocio – får dig op at flyve”. Denne 

tekst fremgår i to sekunder, indtil hele billedsiden toner over i sort, og den hvide tekst ’svæver 

op’ og placeres midt i skærmbilledet. I to sekunder vises dette billede indtil den hvide skrift 

toner ud og hele skærmen bliver sort.  
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Den usynlige iagttager – og øvrige filmiske virkemidler 

Denne video er den mest autentiske, idet alle billeder, minus still-billedet (00:52-00:58), er 

filmet med håndholdt kamera i normalperspektiv. Kameraets bevægelser skaber dynamik 

som understreger de dramatiske handlinger karaktererne udfører. Måden der er filmet på er 

medvirkende til, at modtageren udløser stærke kropsliggjorte følelser, da det virker som om, 

det er vedkommende selv, som hopper ud af flyet. Derved bliver modtageren den usynlige 

iagttager, som kan identificere sig med og indleve sig i karaktererne.  

Indlevelses- og identifikationsmulighederne ville have været endnu større, hvis der havde 

været reallyd eller dramatisk underlægningsmusik i videoen. Desværre er det ikke tilfældet, 

men på trods af et manglende lydspor, der understøtter fortællingen, karakterernes handlin-

ger m.m., formår videoens billedside at manipulere med modtagerens følelser, så vedkom-

mende oplever faldskærmsudspringet på egen krop. 

Old business 
Trækstruktur & forhold til kernemålgruppe 

Ligesom Walking on unshine har den sidste fina-

listvideo heller ikke Cocio i titlen. Den har mod-

sat vindervideoen ikke positive konnotationer 

iboende titlen men neutrale. Ordet ’old’ kan 

både frembringe gode og dårlige associationer – 

nogle mennesker forbinder alderdom med dår-

skab; hukommelsestab, forringet fysiske mulig-

heder osv. Ordet kan også tolkes i en moderne 

kontra umoderne sammenhæng, hvor sidst-

nævnte ikke er hensigtsmæssigt for Cocio, da produktet i allerhøjeste grad er ’moderne’ og  

’smart’ at drikke. Samtidig kan ordet også frembringe positive associationer, da der også fin-

des mennesker, som forbinder ordet med alle fordelene ved at være gammel; at man har god 

tid til sine hobbys, venner, familie osv. Ordet kan for disse mennesker også opfattes positivt, 

da ordet indikerer, at der er en historie bag, og fordi ’gamle ting’ de seneste år er blevet mo-

derne – retro er in. 

 Old business er den eneste af alle bidrag til konkurrencen, der fremstiller produktet se-

kundært og mystificerer modtageren, da det først er ved videoens slutning (01:16), det frem-

går, at det er en reklamevideo for Cocio. Fordelen ved produktet fremgår i sidste frekvens 

(01:20-01:27) hvor teksten ”Old business, fresh taste” fremgår på skærmen ved siden af en 

Cocioflaske. Implicit fremgår fordelen ved produktet igennem dets historiske fortælling; »Co-

cio er 58 år og ved derfor, via erfaring, hvordan god chokolademælk skal smage. Selvom virk-

somheden er gammel, er smagen ’moderne’ og frisk«.  

Videoen har ingen karakterer, der kan danne indlevelse eller muliggør identifikation, 

men det opvejer filmens mystiske konstruktion, som kun gradvist giver modtageren ledetrå-

de, der kan give modtageren svar på, hvad videoen omhandler. Disse små skriftlige hints fun-

gerer som teasere, der pirrer modtageren til at se mere for derved at kunne regne ud, hvad 

videoen handler om. Det er også de skriftlige hentydninger, der fastslår at videoen er hen-

vendt til Cocios kernemålgruppe. De i alt ni ledetråde er skrevet på engelsk, som er et skrift-
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sprog de færreste børn (0-11 år) evner at læse og forstå fuldkomment. Videoens fortælling 

giver bedst mening for mennesker, der mestrer det engelske skriftsprog, da motiverne på bil-

ledsiden er svære at forstå uden teksten. Et fly, en trærønne og et par gryder danner ikke for-

tællingen, hvorfor tekstdelen er nødvendig, for videoens fortælling kan give mening for mod-

tageren.  

 

Videoobservationer og forløb 

Videoens sort/hvid udtryk hænger på fornem vis sammen med videoens titel. Uanset om man 

forbinder ’old’ med noget positivt eller negativt, er videoens udtryk gammelt. Nærmest 

stumpfilmagtig i udformningen, hvor billedet ’hopper og danser’. Det første sekund er billedet 

sort, men toner så over i hvid med grå nuancer. Musikken begynder at spille samtidig med 

billedet toner over i gråhvid og første information synliggøres. Baggrundsmusikken er stille 

og rolig med fortrinsvis strygere og kontrabas.  

Det fastslås yderligere, at der er tale om noget ’gammelt’ da videoens første informatio-

ner er ”58 years ago…”, der er skrevet med en sort, gnidret og slidt skrift nederst i billedets 

højre hjørne. Skrifttypen, der går igen i hele videoen, minder om de gamle skrivemaskiners 

udtryk (f.eks. skrifttypen Courier New), hvilket også understøtter videoens titel, fordi det er 

mange år siden skrivemaskinen var det eneste elektroniske skriveredskab. I et splitsekund 

fremhæves ”58” og dominerer hele billedet – en effekt der er vedvarende videoen igennem 

dog med forskellige ord.  

00:06 sekunder varer det første billede indtil næste tekststykke fremgår: ”… in a village 

far far away”. Musikken er stadig domineret af strygere og bas, og billedet viser stadig den 

gråhvide baggrund med sort tekst, som denne gang er placeret i billedets øverste venstre 

hjørne. I dette tekststykke er det ordet ”village”, der fremhæves (00:07). Næste tekststykke 

fremgår 00:13 sekunder inde i videoen, er placeret midt i billedet, og er: ”Called Esbjerg”, hvor 

Esbjerg er, ordet der fremhæves. Billedet ’hopper og danser’ (også en effekt der går igen hele 

filmen) og viser den samme baggrund som hidtil, musikken er også fortsat uændret.  

I videoens tredje sekvens (00:20) møder modtageren før første gang en effekt lyd. Bille-

det er kortvarigt flimret og virker som om, stikket til kameraet blev hevet ud – hvilket er den 

lyd effektlyden understreger. Billedet er stadig i sort/hvid, men baggrunden er nu antydnin-

gen af skyer og modtageren bliver præsenteret for en reallyd (en flyvemaskines motorlarm) 

samtidig med en flyvemaskine glider over billedet. Baggrundsmusikken høres svagt gennem 

flyvemaskinens motorstøj og er stadig domineret af bas og strygere. Det varer 00:15 sekunder 

før flyvemaskinen er fløjet på tværs af skærmen og i dette tidsrum, får modtageren to tekst-

stykker mere: ”a man returned from the great America…” (placeret øverst og midt i billedet) 

og ”…with an idea that changed the world” (placeret nederst og midt i billedet). Ingen af disse 

ord fremhæves.  

Strygerne og bassen er i videoens næste sekvens igen altdominerende på lydsiden. Bil-

ledet er i totalformat og viser en faldefærdig trærønne med røg stigende op af skorstenen. 

Modtageren får det indtryk, at rønnen ligger afsides, da der nederst i billedet vokser vildt 

græs, og fordi der bag huset ikke er andet end himmel. I fire sekunder er træhuset det eneste i 

billedet og der zoomes ud, hvormed det tydeliggøres at huset er afsides beliggende, indtil et 

nyt tekststykke fremgår øverst i billedets venstre hjørne: ”behind these walls…”. Denne in-
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formation fremgår i et par sekunder og bliver stående imens kameraet zoomer ind på huset, 

hvorefter en ny information fremgår nederst i billedets højre hjørne: ”…he made a secret for-

mula”. Sekvensen med huset er 19 sekunder lang og er stadig i grå toner med symfoniorke-

sterlignende underlægningsmusik.  

Billedet næstefter formodes at være inde i huset og viser to gryder i kog, som illustreres 

både af dampene fra gryderne og via de boblende reallyde, der supplerer baggrundsmusikken. 

I denne 19 sekunders lange frekvens fremkommer to tekststykker; først øverst i venstre hjør-

ne: ”secret ingredients were mixed…” og otte sekunder efter nederst i billedets højre hjørne: 

”…into a potion people would die for” – to sekunder efter fremhæves ordene ”die” med rød 

farve på tværs af skærmbilledet. Efter yderligere seks sekunder med ”…into a potion people 

would die for” skifter billede og lyd radikalt. Fra at have været sorte, hvide og grå nuancer 

videoen igennem er der efter 01:16 sekunder fuld knald på farverne. I et sekund er Cocios 

logo utydeligt, men ordet ”chokolademælk” står helt skarpt under logoet. Først 1 minut og 17 

sekunder inde i videoen fremgår det, at det er en reklamefilm for Cocio. Samtidig med video-

ens sort/hvid udtryk skifter til farver, erstattes strygerne og bassen af nymodens, upbeat 

dance musik og teksten ”Old business, fresh taste” bliver ’kastet’ ind på den hvide mur, som 

Cocio flasken er placeret for an. Den chokoladebrune tekst ’lander’ i billedets højre side og 

akkompagneres af reallyde, der understreger disse ’kastelyde’. Det samme gør sig gældende 

for Cocios logo, der først vises i ultranær-billede, hvorefter kameraet at zoomer ud, således 

det fremgår at logoet er etiketten på en Cocio flaske. Da kameraet hører op med at zoome ind 

er Cocio flasken placeret i billedets venstre side. Effektlyden i denne overgang kan beskrives 

som en ’susen’, som når noget bevæger sig hurtigt. Samtidig med den chokoladebrune tekst 

kastes ind i billedet, springer små brune malerklatter på den hvide mur. Umiddelbart efter 

teksten er kastet på væggen og der ikke springer flere brune malerklatter, vises en gul zig-zag 

pil fra Cocio flasken til teksten. Imens den gule pil toner frem på skærmen høres en skingren-

de effektlyd, der forstærker opmærksomheden på pilen, som peger på ”fresh taste”, hvorved 

pointen ved filmen tydeliggøres; produktet smager friskt, selvom virksomheden er gammel. 

Øjeblikket efter springer flasken, som understreges med en klirren af glasskår, hvorefter bil-

ledets venstre side er chokolade brunt, mens modtageren i højre side stadig kan ane teksten 

”Old business, fresh taste”. Ved eksplosionen begynder billedet at ryste og i et sekund frem-

står forskellige kontrastfarver, hvorefter skærmen går i sort fra billedets yderste kant ind 

mod midten – på samme måde som når et fjernsyn slukkes, denne ’slukning’ af videoen un-

derstreges af reallyden der netop er den lyd fjernsynet udsender, når det slukkes. 

 

Den usynlige iagttager – og øvrige filmiske virkemidler 

Old business er den eneste finalistvideo uden karakterer, hvorved modtageren ikke har mulig-

hed for identifikation. Selvom videoens billeder mestendels er filmet i normalperspektiv, giver 

det ikke modtageren en fornemmelse af at være til stede selv. Selvom billederne ’hopper og 

danser’, er der ingen bevægelse i kameraet (udover to forekomster af zoom), og selvom vide-

oen bruger forskellige formater og perspektiver (jf. nedenfor) efterlades modtageren, som en 

passiv iagttager, frem for en aktiv deltager i videoen. De første 21 sekunder, hvor tre tekst-

stykker fremgår på grå/hvid baggrund, er filmet i halvnær format. Herefter vises flyvemaski-

nens færd over himmelen og derefter rønnen. Begge billeder er filmet i totalformat. Flyet er i 
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normalperspektiv hvorimod træhuset er i frøperspektiv. Videoens sidste billede, inden far-

verne overtager, er de to gryder, som er filmet i fugleperspektiv i nærformat. Det er en histo-

risk fortælling, med en beskrivende tekst som skaber sammenhæng mellem objekterne på 

billedsiden og handlingen. Men denne fremstilling giver ikke mulighed for at modtageren kan 

indtage den usynlige iagttager rolle. Til gengæld er videoen udført på en måde, hvorved mod-

tagerens opmærksomhed og hukommelse i forbindelse med produktet skærpes – også selvom 

produktet fremgår sent i videoen. Den mystik der er forbundet med videoens tekststykker gør 

at modtagerens nysgerrighed pirres, således vedkommende ser videoen selvom der ikke er 

mulighed for indlevelse eller spejling. Derudover er musikken dramatisk i dets dybe og me-

lankolske udtryk, som ligeledes virker pirrende på modtageren. I og med billedsiden er gam-

mel, grå og lidt uhyggelig i udtrykket, er sammenhængen mellem videoens billede- og lydside 

troværdig, fordi musikken understøtter det billedsiden viser.  

Musikken, da farverne er kommet på skærmen, er af Rick Ross, som synger Everyday Im 

Hustlin. ’Hustle’ er et engelske ord, der bruges på dansk, men som ikke findes i ordbog over 

det danske sprog. Valget af netop denne sang er interessant fordi ’at hustle’ ofte er negativt 

ladet. F.eks. synger Kim Larsen i Kvinde min at han har ”hustlet og spillet tosset”, Østkyst Hust-

lers synger i Hustlerstil: ”Men en hustler er en spiller og et spil er hvad det er. Med et sæt af 

lette regler, det er ikke særlig svært” og i engelsk ordbogen forklares ordet som »én der opnår 

noget ved ulovlige midler« (Geddes & Grosset 1004, 301) og i engelsk-dansk ordbogen såle-

des: »snyde, fuppe, bondefanger og svindler« (Gyldendal 1997, 300), hvorved det i flere sam-

menhænge fremgår, at en hustler er en bondefanger og dermed et negativt ladet ord. Derfor 

virker det besynderligt, at forbrugeren har valgt en sangs omkvæd, Everyday Im Hustlin, til at 

blive gentaget de sidste 11 sekunder af videoen, da ordet betyder at snyde og bondefange.  

Selvom videoen umiddelbart har mange mangler i forhold til modtagerens mulighed for 

indlevelse, spejling, overbevisning gennem musikvalg m.m., fungerer videoen på baggrund af 

de mystificerede aspekter; sort/hvidt udtryk, tekststykker, dyb og dyster musik m.m., der 

formår at holde modtageren fanget indtil budskabet med videoen vises i form af Cocio flasken. 

 

Delkonklusion 
Hvad angår de 14 videoer, der ikke kom i finalen, har jeg fastslået, at disse er valgt på bag-

grund af et miks af forskellige parametre som på hver deres måde kan fange og fastholde 

modtageren og som alle fremstiller produktet i en positiv optik. Der er både animationer og 

virkelighedstro videoer og der forelægger karakterer, der muliggør spejling og identifikation 

for både børn, unge og voksne, hvorved videoerne kan virke appellerende på mennesker ud-

over Cocios kernemålgruppe. 

 

Fælles for de fire finalistvideoer er, at de alle falder i Cocios kernemålgruppe. Derudover er 

den audiovisuelle stil i tre af videoerne konstrueret på en måde, hvorved modtageren bliver 

en usynlig iagttager, der bevæger sig rundt sammen med karakterer i det fiktive univers, som 

er medvirkende til at modtageren bedre kan indleve sig i videoen og spejle eller identificere 

sig med karaktererne. Vigtige elementer, der får modtageren til at huske Cocio frem for kon-

kurrerende chokolademælksvarianter. Overordnet har brugerne genereret videoer, som er 
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troværdige, fordi det er ’almindelige’ mennesker eller situationer, der er videoernes omdrej-

ningspunkt og fordi billede- og lydside går op i en højere enhed og understreger eller -støtter 

hinanden. Ift. modtagerens mulighed for at ’være til stede i videoen’ sammen med de fiktive 

karakterer skiller Old business videoen sig ud fra de øvrige, fordi der ikke er nogen karakterer, 

modtageren kan identificere sig med. Til gengæld er denne video konstrueret på en måde, 

hvorved modtageren alligevel fastholdes og pirres, idet handlingen og produktet er mystifice-

ret.  

  Old business skiller sig ligeledes ud i forhold til produktets fremstilling og fordel. I de tre 

andre videoer er produktet i fokus. Eksempelvis er Cocio flasken allestedsnærværende i Wal-

king on Sunshine, hvor Cocio flasken udgør instrumenterne de unge mænd spiller på og pro-

duktets fordel er, at Cocio gør godt og bringer én i godt humør. På samme måde fremstilles 

fordelen ved Cocio i Cociomagien, hvor produktet deslige bringer glæde og godt humør. Selve 

produktet i samme video bliver fremstillet som en magisk, eventyrlig og god drik, som kan 

udviske grå og triste dage. Endelig bliver produktet fremstillet som værende så god, at det får 

dig ’op at flyve’ i videoen Faldskærm og Cocio. Det er m.a.o. kun Old business, der ikke fremvi-

ser en fordel ved produktet – nærmest tvært imod. Musikken i videoens slutning er nemlig 

negativ orienteret i ordvalget.  

 Analyserne har belyst at videoerne er fremført således der skabes en usynlig iagttager, 

som bevirker at modtageren indlever sig i videoen og dermed produktet. Derudover er video-

erne tillidsvækkende og mere troværdige og spændende end Cocios professionelt udarbejde-

de reklamer, da det er ’almindelige mennesker’ (amatører i reklamesammenhæng), der har 

udformet videoerne. 
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3. del: Diskussion 
I 3. del vil jeg præsentere en række forskellige hypoteser i forbindelse med Coci-

os motiver for at forsøge sig med reklametypen. For at undersøge om der er hold 

i mine umiddelbare antagelser, vil jeg sammenholde nedenstående hypoteser 

med analyseresultater i undersøgelsens 2. del. Herefter vil jeg diskutere hvad og 

hvordan videoerne reelt bidrager til Cocios reklamekommunikation.  
 

Fordele ved brugergenererede reklamer 
Cocios motivationer 

Hvert år bruger virksomheder uanede mængder af ressourcer på at promovere sig selv eller 

produktsortimentet – det gælder om at slå igennem på markedet, at blive set, hørt og husket, 

således kunderne i sidste ende køber et produkt fra f.eks. Cocio frem for Matilde kakaomælk 

eller andre konkurrerende kakaomælksfabrikanter. Men det er et omkostningsfuldt anliggen-

de. Et 30 sekunders reklamespot på TV2 mellem 18.00 og 23.00 koster eks. 63.000,00 kroner 

(Tv2mediaforum.dk), en annonce i BT ligger alt imellem 3650,00-54.380,00 kroner (Ber-

lingskemedia.dk) afhængig af hvilken sektion og ugedag der er tale om, og en online banner-

reklame på eks. jp.dks forside koster 60.000,00 kroner om dagen (Jpannonce.dk). Det er be-

stemt ikke en billig affære at minde forbrugerne om, at man som virksomhed har et produkt 

eller en ydelse, som forbrugeren skal foretrække at købe frem for konkurrenternes. 

Jeg har opstillet seks hypoteser vedrørende Cocios valg af en forbrugerkonkurrence som 

reklamekommunikationsform, som jeg vil uddybe nedenfor: 

 

1. ’Gratis’ 

Den første er, at det må være billigere for Cocio, at forbrugerne selv leverer reklamefilmene, 

designer etiketter m.m., end hvis Cocio skulle hyre et professionelt kommunikationsbureau til 

formålet. Uden at være bevidst om hvad det præcis koster at hyre et reklamebureau til at ud-

arbejde en reklamestrategi og lade kampagnen løbe af stablen, vil jeg påstå at brugergenere-

rede reklamekampagner er ’gratis’. Helt gratis har kampagnen naturligvis ikke været, da vin-

derne i Vis os din indre Cocio blev belønnet med 25.000 kroner – som samtidig med at være et 

’lokkemiddel’ også kunne retfærdiggøre, at forbrugerne skulle ’gøre sig besværet’ ved at klik-

ke ind på Cocios hjemmeside for at læse om kampagnen og deltage.  

Derudover kræver det også tid og penge at et udvalg fra Cocio skal opstille retningslin-

jerne for kampagnen. Endelig er der omkostningerne ved at oprette community’et. Disse vil 

jeg dog mene, er begrænsede, da Cocio allerede etablerede community’et tilbage i 2007 og 

formodes at være en engangsomkostning, da Cocio hævder at vedligeholdelsen og aktiviteter-

ne på fællesskabet, var arbejde forbrugerne varetog (bilag 1.10a). Derfor ser jeg det ikke, som 

en omkostning af større betydning for Cocio, at benytte en allerede eksisterende platform for 

kampagnen. At invitere forbrugerne til at generere reklamer er dermed en billig, og som det 
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vil fremgå nedenfor, effektiv måde at reklamere på – det er et reklamefremstød med minimale 

omkostninger i tilgift til Cocios professionelle reklamekommunikation. 

 

2. Nyhedsværdi 

Min anden antagelse omhandler ’nyhedseffekten’, forstået på den måde, at Cocio var en af de 

første virksomheder herhjemme, der forsøgte sig med brugergenererede reklametiltag, jf. 

Kampagner og kommunikation. At turde kaste sig ud i nye kommunikationsformer siger noget 

om en virksomheds tilgang og indstilling til omverdenen. Det viser, at Cocio har blikket rettet 

mod nye tendenser og er innovative. Cocio har mod på nye henvendelsesformer og er interes-

serede i at få deres forbrugere i tale – at lytte til deres meninger og lade forbrugerne være 

medvirkende i virksomhedens reklamekommunikation. For mig at se må der være en fordel i 

at være ’én af de første’, da det at være frontløber kan give omtale i pressen, og det giver om-

tale blandt forbrugerne: »Har du set, at Cocio har udloddet en konkurrence«. Omtale som ska-

ber interesse om og for virksomheden, og som derfor er uvurderlig for enhver virksomhed. 

 

3. Mouse-to-mouse 

Man kan omtale elektronisk mund-til-mund kommunikation for mouse-to-mouse, og det er 

bl.a., hvad viral markedsføring omhandler. Mouse-to-mouse kommunikation er ensbetydende 

med stor udbredelse, da det er hurtigt og enkelt at dele links med andre internetbrugere ved 

et par få klik med musen. En promoveringsform som er omkostningsfri for både Cocio og an-

dre virksomheder, da det er brugerne som varetager spredningen af budskabet. Ved at søsæt-

te en forbrugerkonkurrence som Vis os din indre Cocio, anvender Cocio de fordele, der er for-

bundet med viral markedsføring; udnyttelse af internetbrugernes tilbøjelighed til at videre-

sende sjove, underfundige, flotte, interessante, latterlige eller skøre videoer, billeder osv. til 

hinanden.  

Vi er som nævnt i 1. del: Motivationer sociale flokdyr, der til alle tider har delt oplevelser 

ved til at fortælle, fremvise og debattere dem med hinanden – det er denne naturlige menne-

skelige sociale adfærd viral markedsføring er bygget på og som er aldeles uden udgifter for 

bl.a. Cocio. Som nævnt bruger virksomheder meget af deres budgetter på promovering – en 

omkostning som ikke er en engangsinvestering – det koster penge hver gang en reklame rul-

ler over tv skærmen. Det koster til gengæld ikke noget at få videoer spredt over internettet. 

Brugernes videoer i forbindelse med Vis os din indre Cocio, formoder jeg, ikke udelukkende er 

blevet uploadet på community’et. Med stor sandsynlighed har de enkelte deltagere uploadet 

deres bidrag på andre platforme end Cocios Community eller linket til videoen på diverse 

platforme (bilag 5.0), for derigennem at skabe opmærksomhed om deres video og henvise til 

community’et. På denne måde får/fik Cocio spredt sit budskab vidt omkring – måske også til 

en gruppe mennesker, som ligger udenfor virksomhedens kernemålgruppe (15-30 år), da 

forældre og evt. bedsteforældre m.m. med stor sandsynlighed – i relation til tidens behov for 

det enkelte menneskes selvpromovering – blev præsenteret for videoen.  

 

4. Humor  

Min næste hypotese omhandler underholdning. Jørgen Stigel argumenterer i artiklen Humor i 

dansk tv-reklame: Et middel på tværs af livsstil for ”[…]at danskerne er et specielt humoristisk 
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folkefærd med en livs- og tænkemåde, der er præget af lune og humor.” (Stigel 2008, 65). 

Hvornår noget er sjovt, er umuligt at fastslå, da humor, som alt muligt andet, er en individuel 

smagssag. Ikke desto mindre er mange reklamer konstrueret, således modtagerne trækker på 

smilebåndet og dermed bliver humoristisk underholdt. Jeg forestiller mig, at Cocio har været 

bevidste om denne tendens; at deres forbrugere ville producere noget humoristisk og under-

holdende – om ikke andet har Cocio i alle fald inviteret til en forbrugerkampagne, som i sig 

selv kan være underholdende og sjovt at være en del af. Forstået på to måder: da forbrugerne 

er underholdt i produktionsforløbet (ellers ville man som forbruger vel ikke deltage, hvis man 

ikke fandt det underholdende at producere en video), og når forbrugerne efterfølgende bevæ-

ger sig rundt på Cocio Community’et for at se de andre deltageres resultater.  

Det er ikke min hensigt at vurdere, hvad der er humoristisk, men community’et er et so-

cialt netværk funderet omkring Cocio, som er oprettet til underholdning, da det er meningen 

videoer og billeder skal uploades, så brugerne kan, hvis de har noget på sinde, kommentere på 

hinandens bidrag. Et sådan ’lukket’ forum (lukket idet du skal oprette en profil for at kunne 

gøre andet end blot at beskue indholdet) antager jeg, at man som forbruger, kun er medlem af, 

hvis man finder community’et værende et underholdende, sjovt og humoristisk univers at 

’færdes i’. En måde at fange og fastholde forbrugere på er ved at underholde dem (ibid.), og 

det mener jeg, at Cocio har tilstræbt ved at udforme et forbrugerdrevent community og sam-

tidig ved at indbyde til forbrugerkonkurrencer. 

 

5. & 6. Cocio ambassadører med Cocio-brandet som identitetselement   

De sidste to af mine hypoteser har jeg valgt at sammenskrive, da jeg mener, den første, am-

bassadører, medfører den anden, produkt-/virksomhedsidentifikation. Som jeg ser det, er 

forbrugerne de bedste ambassadører for Cocio, fordi forbrugerne identificerer sig med pro-

duktet og dermed virksomheden. Når det er forbrugerne selv, der udvikler reklamen og deler 

deres resultater på internettet, fremstår de, for mig at se, som de bedste ambassadører. Hvis 

man som forbruger involverer sig i en reklamekampagne, gør man det, fordi man har interes-

se i produktet, eller fordi man finder det underholdende/spændende at producere film, bille-

der etc. og i sidste ende deltager man for at blive set og hørt, hvorved Maslows niveau fi-

re/fem i behovspyramiden bliver tilfredsstillet (Vejlgaard 2001, 29).  

Som med så meget andet, man synes godt om, taler man naturligvis varmt og positivt om 

den pågældende eller det specifikke produkt. Hvis man synes noget er godt og lækkert, vil 

man gerne dele og udbrede sin mening, fordi man gerne vil have, at mennesker man holder af, 

skal have den samme gode oplevelse ved det pågældende produkt. Derfor er Cocio forbrugere 

gode ambassadører for virksomheden og produktet, men de mennesker, som har deltaget i 

konkurrencen, er endnu bedre; de har taget skridtet videre og audiovisualiseret deres begej-

string for produktet. Fremstillingen af produktet (med undtagelse af ganske få videoer) er 

med klare fordele – hvilket ikke er mærkværdigt, da man ikke kan vinde en produktkonkur-

rence ved at fremstille produktet i et negativt lys. Men det har ligeså meget at gøre med, at de 

forbrugere, der har udarbejdet videoerne synes om produktet. Hvis man som forbruger er vild 

med Cocio og vælger at deltage i en forbrugerkampagne, formoder jeg, som Vejlgaard også 

postulerer, at forbrugeren til en vis grad identificerer sig med Cocios produkter. Jeg mener, at 

forbrugeren identificerer sig med virksomheden og eller produktet, når forbrugeren deltager i 
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reklamekommunikationen, da vores handlinger, fritidsinteresser, udtalelser, boligindretning, 

tøjstil og fødevarer alt sammen er med til at afspejle hvem vi er, og dermed elementer som 

andre kan identificere os på og som spiller en rolle i vores selviscenesættelsesiver (Vejlgaard 

2001, 22 + 132). Hvis det modsatte er tilfældet (at de har deltaget, fordi de vil vinde præmien, 

og ikke fordi de bryder sig om Cocio), har de stadig været nødsaget til at fremstille produktet 

positivt for at have en chance. Men dette ’laden som om’ har ikke væsentlig indflydelse, da vi 

som modtagere af reklamefilm, udmærket er klar over, at det produktet hævder at kunne, ik-

ke altid er realistisk. Men fordi vi ønsker at tro på budskabet, ser vi igennem fingre med de 

umulige fordele, virksomheden påstår produktet har (Lindstrom 2011, 128).  

 Når det kommer til hvilke produkter man køber, så betyder det noget, hvad andre men-

nesker tænker om én – endda helt fremmede mennesker (ibid.), fordi omverdenen forbinder 

en med det produkt, man anvender. Derfor, som Vejlgaard påpeger, identificerer man sig med 

de produkter man har købt, uanset om det er et anerkendt brand eller et lavpris produkt, og 

andre opfatter én via de signaler produktet udstråler. Det billige produkt siger lige så meget 

om en person, som valget af et etableret brand – eks. at det er en kvalitetsbevidst forbruger, 

når vedkommende drikker Cocio og omvendt ved et lavpris chokolademælksprodukt, at det er 

en forbruger, der er foretrækker smagen af det billige produkt og i øvrigt er ligeglad med hvad 

andre tænker. Ved at se et menneske man holder af og respekterer, drikke en Cocio, eller bru-

ge et hvilket som helst andet produkt, får man selv lyst til at anskaffe produktet (ibid. 270). 

Det er ’lemmingeeffekten’, der igen er aktuel. Til at belyse det behøver man blot tænke best-

sellerlister, hvor det fremgår at X er blevet solgt i X antal eksemplarer. Man kan ikke undgå at 

blive påvirket og tænke: ”Hvis alle andre mennesker køber bogen, så må den være god” (ibid. 

128), efterfulgt af tanken: ”Hvis alle de andre mennesker køber bogen, er jeg så ikke udenfor, 

hvis jeg ikke også læser den?” (ibid.) – og her er der endda tale om vidt fremmede mennesker, 

der har indflydelse på dit køb.  

 Vi køber det samme som vores venner m.m. og bliver derved ambassadører for Cocio. 

Deltagerne er som nævnt gået skridtet videre og udstiller sig selv på internettet i forbindelse 

med produktet. Årsagen til nogle forbrugere har valgt at deltage, kan selvfølgelig også være 

for at ’blive set, hørt og ikke mindst husket’ (jf. Brugernes motivationer), men de har stadig 

væk valgt at udstille sig i en Cocio kontekst, hvormed de må have været bevidste om, at andre 

mennesker vil identificere dem med produktet – hvorfor deltagerne, formoder jeg, har udar-

bejdet videoer, der fremstiller dem selv og produktet positivt. Deltagerne er kort sagt, i kraft 

af deres bidrag, blevet gode ambassadører for Cocio. 

 

Motivation vs. reelt videoindhold 
I forhold til at sammenholde hypoteserne med de fire finalistvideoers reelle indhold, er punk-

terne 3 og 4 relevante og bliver belyst nedenfor. Da de resterende punkter ikke er målbare i 

forhold til analyseresultaterne, vil disse ikke blive behandlet yderligere.  
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Påmindelse om Cocios eksistens gennem mouse-to-mouse 

For mig at se giver selve mængden af bidrag til kampagnen en særlig ny vinkel på produktet. I 

kraft af brugerne har fremført forskellige fordele ved Cocio (bilag 4.4), opnår Cocio at have 

flere budskaber end det ene, som ofte er tilfældet i traditionelle reklamer. Via bidragenes 

unikke, uprofessionelle udtryk og differentierede fordele/budskaber får Cocio en lang række 

forskellige budskaber, hvilket kan skabe grobund for identifikation med virksomhedens øvri-

ge medierede reklamer og ikke mindst produktet.  

Som det fremgår af bilag 5.1, er de fire finalistvideoer, da de kun var tilgængelige på det 

gamle community, blevet set i alt 14.621 gange. Efter de blev uploadet på YouTube, for to år 

siden, er de blevet set yderligere 9.064 gange (noteret d. 19. april 2012), og imens denne un-

dersøgelse er foretaget, er finalistvideoerne blevet set yderligere 266 gange.  

Det samme gælder for de øvrige videoer på YouTube. Udelukkende på det gamle com-

munity, blev de 14 videoer set 6.346 gange. På YouTube er de blevet set yderligere 6500 gan-

ge (noteret d. 19. april 2012) efter de blev uploadet for et år siden (bilag 4.1), og dags dato 

(20-10-2012) er videoerne blevet set 7092, hvilket er 592 gange mere end i april. I alt er alle 

konkurrencens 37 videoer blevet set, mens de kun var tilgængelige på det gamle community, 

20.967 gange. Tre år efter konkurrencen endte, er videoerne sammenlagt blevet set 43.401 

gange19. Det vil sige at Cocio ved også at uploade videoerne på YouTube, har fået i alt 16.422 

flere visninger på de 18 videoer. Velvidende der er chancer for, at nogle mennesker har set de 

samme videoer flere gange, hvorved det ikke er nye forbrugere, der bliver påvirket til at købe 

Cocio, har det stadigvæk givet flere visninger at uploade videoerne på YouTube end ved blot 

at have videoerne tilgængelige på det gamle community. Det er ganske vist en formodning jeg 

har, da jeg antager, eksponeringen må være størst jo flere steder, videoerne er tilgængelige. Ét 

er i alle fald sikkert; eftersom det gamle community nu er ’lukket’, giver YouTube mulighed 

for at nye forbrugere kan se og blive påvirket af videoerne. 

Jeg ved ikke, hvornår Cocio stoppede med at benytte til det gamle community som plat-

form for deres kommunikation og interaktion med forbrugerne, men kan forestille mig, det 

var samtidig med de oprettede YouTube kanalen 15. januar 2010 (bilag 4.1) og åbnede en Fa-

cebook side 16. februar 2010 (bilag 1.12). Officielt har Cocio i alle fald ’slettet’ alle referencer 

til det gamle community i virksomhedshistorikken på hjemmesiden (bilag 1.10b), hvorved 

community’et ’er ophørt med at eksistere’ – hvilket community’et ikke er blot fordi virksom-

heden har fjernet henvisningerne, men det er et udtryk for, at Cocio ikke ønsker, at forbruger-

ne skal se den kommunikation, der har foregået på det forum. Cocio har dermed afskåret for-

brugerne, så de ikke kan se alt det gamle indhold (jo mindre de ’snuser’ community’et op, som 

jeg formåede), hvorved Cocio har fuld kontrol over det brugergenererede indhold fra kam-

pagnen, da det er Cocio selv, som er ansvarlige for YouTube kanalen. Ved at uploade de 18 

bedste videoer fra kampagnen på YouTube, kan videoerne stadig tilgås og påvirke forbruger-

ne – selvom kampagnen for længst er afsluttet og community’et ’nedlagt’. Eftersom antallet af 

YouTube’s enkelte videoers visning er steget under udarbejdelsen af denne undersøgelse20, er 

                                                        
19 18 YouTube videoer + de samme 18 videoers antal visninger på det gamle community + antallet af visninger 

for kampagnens øvrige 19 videoer: 16.422 + 20.967 + 6012. 
20 Fra 15.564 visninger (19-4-2012) til 16.422 visninger (20-10-2012) = 858 flere visninger (bilag 5.1). 
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det ikke utopisk at antage, at videoernes antal visninger fortsat vil stige fremadrettet. Dermed 

vil videoerne stadig blive set – muligheden foreligger i hvert fald, hvorved Cocio år efter kam-

pagnen blev afsluttet, stadig kan nå ud til mange mennesker og minde dem om produktet og 

eventuelt opnå, at forbrugeren, som ser videoen, køber Cocio frem for konkurrerende brands. 

 

Underholdningsværdi 

Uanset om man har deltaget i konkurrencen eller ej, er dens resultater (brugernes bidrag) 

underholdningselementer. Hvorvidt videoerne er præget af humoristiske undertoner, er op til 

den enkelte modtager at vurdere – men det er underholdning uagtet modtagerens opfattelse 

af indhold og udformning. Når det så er sagt, at humor er individuelt, så påstår jeg, at flere af 

videoerne har humoristiske islæt, som er det, vi danskere værdsætter og finder appellerende 

(jf. Stigel). På det indholdsmæssige plan findes eks. Walking on Sunshine, Lille Peter edder Co-

cio og Cociopower hvor musikken og dansen i førstnævnte lyder og ser sjovt ud. Det samme 

gør sig gældende for Lille Peter edder Cocio, hvor karakteren løber frem og tilbage, op og ned 

for at fremkomme med melodien. Endelig er sidstnævnte sjov, fordi børnene efter at have 

drukket Cocio slet ikke er til at styre; de hopper helt balstyrisk på trampolinen og griner så 

meget sluttelig i videoen, at dét nærmest i sig selv er sjovt. Udover det humoristiske indhold i 

nogle videoer, er andre videoer sjove i deres idégrundlag: Stop Motion Art, Cociopener og Old 

Business og én video har en humoristisk titel: Shake your way to heaven. Sjov fordi den leger 

med ordene, da man må ’shake’ en Cocio, før den er drikkeklar. Derudover spiller den også på 

den bibelske betydning af ordet ’himmel´, som er et fantastisk sted. Idégrundlaget i videoen 

Stop Motion Art er sjovt af to grunde; for det første fordi videoen er redigeret i et ’fast-

forward’ tempo, der får karaktererne til at vimse frem og tilbage, som tilfældet i Lille Peter 

edder Cocio, og for det andet er det godt tænkt og sjovt fundet på, da det ikke kun er de men-

nesker, der ser videoen, der blev gjort opmærksom på produktet, men i lige så høj grad de 

mennesker, der tilfældigvis var til stede, da personerne i videoen tegnede på jorden mens de 

filmede. Den anden video, hvis idégrundlag er sjovt, er Cociopener – det er da sjovt, at det kan 

lade sig gøre, at folde ganske almindeligt papir, således det bliver muligt at åbne en flaske. 

Endelig er der Old Business, som på indholdssiden ikke ligefrem er hylende morsom, men idé-

en med at producere en video, hvor produktets fremstilling er nedtonet og først præsenteres 

sidst i videoen, er sjov. Det mystiske aspekt og de mange ledetråde er underholdende og sjovt 

for mennesker, der synes, ’gådeagtige’ fortællinger er tiltalende. Derudover er det historien 

om Cocio, der fortælles, som i sig selv er en sjov og anderledes idé.  

 

I forhold til om forbrugerne har fundet det sjovt at deltage i kampagnen, kan jeg kun antage, at 

det har været tilfældet – hvorfor ellers deltage? Derfor formoder jeg, at forbrugerne har haft 

en sjov proces, da de producerede deres bidrag. Ved at invitere forbrugerne til at deltage i en 

spændende og sjov konkurrence, har Cocio fået deltagerne til at engagere sig i produktet, på 

en anden måde end de forbrugere, der nøjes med at se videoerne.  
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Bidraget til Cocios reklamekommunikation 
Bidrager brugergenereret reklameindhold overhovedet til Cocios reklamekommunikation? 

Spørgsmålet er hurtigt besvaret: Ja! Hvorfor ellers have 18 videoer tilgængelige på YouTube 

og tre på Facebook fansiden (Cocio og Faldskærm, Cociomagien og Walking on Sunshine), selv-

om det er tre år siden, videoerne blev udarbejdet? Derfor er det et spørgsmål om, hvad og 

hvordan brugergenereret indhold bidrager til Cocios reklamekommunikation.  

 

Fælles for alle videoerne er, at de er udarbejdet af ’amatører’, frem for af et professionelt bu-

reau. Det er kun enkelte videoer, f.eks. Old Business og Cociomagien, der har et forholdsvist 

professionelt udtryk. I indledningen fastslog jeg, at danskernes holdning til reklamer er nega-

tiv, bl.a. fordi mange mener, at reklamerne er intetsigende og utroværdige. Det er ikke længe-

re så appellerende og overbevisende, som det har været, at benytte et kendt ansigt i sine re-

klamer, fordi modtageren er bevidst om, at idrætsudøveren, musikeren eller skuespilleren, får 

penge for at reklamere for det pågældende produkt, hvorved kvaliteterne ved produktet fal-

mer, da det er utroværdigt.  

Gennem det uprofessionelle udtryk de 37 bidrag til kampagnen har, fastslås det, at det er 

’ganske almindelige mennesker’, der reklamerer for Cocio, og det tiltaler modtageren, fordi de 

optrædende i videoerne meget vel kunne have været én selv eller naboen. Til at belyse dette 

kan reality tv-genren inddrages. På langt de fleste tv stationer er sendefladen spækket med 

programmer, der omhandler ganske almindelige mennesker. Et par eksempler er bl.a. DR1s 

Mit publikum, TV2s Verden ifølge Bubber og TV3s 6 på date eller Luksusfælden. Det er blevet 

populært at se programmer, der fortæller en historie om et helt ’normalt’ menneske eller se 

konkurrence reality tv, som TV3s Paradise Hotel og Fristet, hvor normale mennesker konkur-

rerer indbydes, bliver uvenner osv. Det er spændende at få indblik i andre menneskers glæ-

der, sorger, sejre og konflikter, og det er troværdigt, netop fordi det er ’naboen’, der er i fokus. 

Reklamebranchen beskyldes for at være utroværdig og intetsigende, men det gør Cocio op 

med, ved at invitere forbrugerne, de helt almindelige mennesker, til at udforme reklamevide-

oer. Herigennem opnår Cocio større troværdighed, da videoerne er udarbejdet af, og de med-

virkende er, almindelige mennesker. De fremstiller produktet positivt, fordi de selv kan lide 

det – ikke fordi de får en høj gage for deres medvirken.  

 

Da Cocio i 2007 oprettede Cocio community’et, gav virksomheden deres forbrugere et rum til 

kreativ udfoldelse, en platform hvor man kunne ’dyrke’ sin passion for produktet med ligesin-

dede, og et spillerum hvor forbrugerne blev hørt og set (jf. Indledningen) – og selvfølgelig mu-

ligheden for at deltage i konkurrencer.  

 Det er ikke kun videoerne, der bidrager til Cocios reklamekommunikation, selve com-

munity’et bidrager også, eller bidrog, da det er ’lukket’. Men et nyt lignende rum er oprettet, 

der bidrager til den kommercielle kommunikation i form af engagement, fællesskabsfølelse, 

ligeværdighed og endelig respekt. Hvordan det skal forstås, vil jeg uddybe længere nede. Først 

vil jeg knytte et par ord til det nye rum.  

Selvom det gamle community ikke længere er et forum, Cocio henviser til, formår virk-

somheden at bevare fællesskabet omkring deres produkt. I stedet for det gamle community 
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har Cocio oprettet en Facebook fanside, hvor fællesskabet lever videre. Det gamle ’brand-

community’, som det gamle community kan betegnes, lever i bedste velgående på Facebook. I 

dette forum er Cocio i direkte kontakt, og i flere tilfælde, dialog med deres forbrugere, der er 

et hav af konkurrencer og Cocio stiller jævnligt spørgsmål til forbrugerne (bilag 5.3c), hvilket 

alt sammen er initiativer, der er medvirkende til at forbrugerne er engageret i produktet, og 

som skaber opmærksomhed på Facebook. 

Som nævnt tidligere er vi mennesker flokdyr. Lige så meget som vi kan lide at skille os 

ud fra mængden, holder vi af at være en del af noget. Der findes fællesskaber for alverdens 

interesser og holdninger: dyrenes venner, politiske bevægelser, forskellige religioner osv. Vi 

kan lide at tilhøre et fællesskab, hvor vi mødes med ligesindede og dyrker vores fælles inte-

resser. I et fællesskab ’er’ man noget og bliver hørt, set og accepteret af fællesskabets øvrige 

medlemmer, fordi man har ét eller andet tilfælles. Selvom indholdet på Cocios Facebook side 

ikke er reklameindhold, som Vis os din indre Cocio bidragene, er det brugerne, der skaber ind-

holdet, på opfordring fra Cocio, hvorved indhold kan karakteriseres som reklameindhold, idet 

det er produktet, hele siden omhandler. 

Ved at engagere forbrugerne (ibid.), lade forbrugerne komme til ordre og reagere på de-

res henvendelser (bilag 5.3a) og dele billeder fra diverse events (bilag 5.3d) formår Cocio at 

skabe et fællesskab om produktet, hvor forbrugerne kan dyrke og hylde produktet (bilag 

5.3e). Siden er nærmest som en ven for forbrugeren, bl.a. fordi virksomheden uploader bille-

der fra deres events og laver statusopdateringer, når der sker noget spændende (bilag 5.3d) 

præcis som kutymen på Facebook er. Forbrugerne har mulighed for at føle sig ligeværdige 

med virksomheden, da Cocio gennem konkurrencerne, spørgsmålene, billederne, statusopda-

teringerne og øvrige opslag på siden, giver udtryk for at forbrugerne er en god ven og at deres 

tilkendegivelser, meninger osv. er vigtige, interessante og ikke mindst kærkomne (bilag 5.3e). 

Når man bliver hørt, set og taget alvorligt kan man ikke undgå at nære respekt overfor ved-

kommende – i dette tilfælde Cocio, som får yderligere omtale, fordi forbrugeren nærer denne 

respekt for virksomheden og derfor, højst sandsynligt, vil dele Cocios opslag, konkurrencer 

m.m. med vennerne på Facebook, af samme årsag som når forbrugeren taler varmt om pro-

duktet.  

Det brugergenererede indhold er m.a.o. medvirkende til at virksomheden og produktet 

respekteres af forbrugerne og nærmest opfattes som en god ven, som man gerne vil dele sine 

oplevelser og projekter med (ibid.). 

 

Delkonklusion 
Cocio opnår yderligere opmærksomhed og omtale ved at invitere forbrugerne til at generere 

reklameindhold, idet det er en forholdsvis billig reklameform sideløbende med deres profes-

sionelle markedsføring. Via forbrugerne og deres bidrag øges omtalen og opmærksomheden 

omkring produktet, da internettet gør det nemt og hurtigt at dele videoerne hvorved menne-

sker, der ikke har deltaget i konkurrencen også bliver opmærksomme på produktet. 

 Gennem den kreative opfordring kampagnen var, tiltalte virksomheden deres forbruge-

re og fik dem engageret i produktet, da processen med at generere videoerne var underhol-

dende, og da det efterfølgende var sjovt at se andre forbrugeres bidrag. Ydermere erhverver 
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Cocio en lille hær af trofaste, gode og energiske ambassadører, der spreder produktets kvali-

teter vidt omkring.  

 Videoerne bærer tydeligt præg af at være udarbejdet af amatører, frem for professionel-

le bureauer hvor alting er iscenesat på ’falske præmisser’ – bureauet tjener på opgaven og 

skuespillerne får løn for at hylde produktet i reklamen. Det opfattes som utroværdigt og intet-

sigende, hvorimod videoer af og med uprofessionelle virker troværdige og spændende, fordi 

det er ’et normalt menneske’, der anvender, roser og på anden vis udtrykker begejstring for 

produktet. Endvidere opnår Cocio en helt særlig status som forbrugerens ven, da virksomhe-

den har skabt et brand-community, hvor forbrugerne bliver behandlet, værdsat og respekte-

ret som ligeværdige. I kraft af Cocios nærværende aktiviteter på Facebook opleves virksom-

heden som en ven, der deler oplevelser, billeder m.m. sådan som mennesker, der har en per-

sonprofil agerer på Facebook. Dette forhold virksomhed og forbruger imellem skaber gensidig 

respekt som er positivt i forbindelse med forbrugernes krav om at blive hørt og set og være 

aktive i reklamekommunikationen frem for passive modtagere.  
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Konklusion 
Specialet har haft forskellige mål. Det første var at afdække hvilken type inter-

netbrugere, der deltager i brugergenererede reklamekampagner og dernæst for-

stå brugernes incitament til at engagere sig i virksomheders reklamekommuni-

kation. Det næste mål var at forstå hvad Cocio forbrugerne har bidraget med til 

Vis os din indre Cocio kampagnen, som endelig skulle tilvejebringe svaret på un-

dersøgelsens hovedspørgsmål.  
 

Jeg har valgt også at have fokus på forbrugerne, der bidrager med indhold, idet der for mig at 

se ikke ville være brugergenereret reklameindhold uden forbrugernes bidrag. Virksomheder 

kunne nemt invitere deres forbrugere til at have en aktiv rolle i den kommercielle kommuni-

kation, men hvis forbrugerne ikke støttede op om indbydelsen, ville der ikke blive genereret 

hverken slogans, plakater, videoer eller andet.  

Idet jeg har valgt at målrette specialet i to retninger, har jeg i undersøgelsens 1. del skabt 

en forståelse af internetbrugernes forskellige engagement og færden på nettet og derigennem 

klarlagt den kultur, der pågår på internettet og endelig klarlagt hvilke faktorer, der har indfly-

delse på forbrugerens motivationer for til at deltage i brugergenererede reklamekampagner. I 

2. del har jeg koncentreret mig om forbrugernes bidrag til Vis os din indre Cocio kampagnen 

med særligt fokus de fire finalistvideoer. Disse er blevet næranalyseret ud fra konceptet om at 

skabe en usynlig iagttager, som manipulerer modtageren til at føle sig som værende ’med’ i 

filmens handling på lige for med de fiktive personer. Herved kan modtageren lettere spejle sig 

i og identificere sig med videoens karakterer der bevirker, at modtageren får en simuleret 

relation til videoens karakterer og i sidste ende bedre husker produktet, da det er Cocio vide-

oen omhandler. I specialets 3. og sidste del har jeg diskuteret Cocios motivationer for at forsø-

ge sig med denne reklametype og sammenholdt mine antagelser omkring virksomhedens inci-

tamenter med forbrugernes videoer og endelig klarlagt hvad brugergenereret reklameindhold 

bidrager med i Cocios reklame kommunikation.  

 

Ud fra The Social Technographics ladder har jeg kunnet konstatere, at den type internetbruger, 

der er relevant for brugergenererede reklamekampagner, er den gruppe, som hedder skabere. 

Det er internetbrugere som publicerer en blog, deres eget websted, uploader hjemmelavet 

musik eller uploader hjemmelavede videoer og som også ser, læser og kommenterer på andre 

brugeres indhold.  

 Igennem Maslows behovspyramide og litteraturstudier af tendenserne på underhold-

ningskanalen YouTube samt tendenser indenfor livsstil har jeg erfaret, at belønning ikke er 

den største motivation for at deltage i brugergenererede kampagner. Forbrugerne bliver en-

gageret i udsigten til anerkendelse i forskellige variationer. Af den grund (behovet for at bliver 

anerkendt, set, hørt og husket) deler forbrugerne deres video eller linker til den på andre plat-

forme end kampagnens. Det sker imidlertid fordi forbrugerne bliver personligt involveret, 
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hvorved de får mulighed for at promovere sig, da de ligger ansigt og navn til. Et stort motiva-

tionsgrundlag for at deltage i disse konkurrencer er dermed håbet om berømmelse, anerken-

delse og opmærksomhed. Forbrugerne motiveres til at bidrage til brugergenererede reklame-

kampagner i det øjeblik, de ser muligheden for, grundet deres egoistiske drømme, at få mere 

opmærksomhed. Nogle menneskers drivkræft er også belønningsorienteret, men det ændrer 

ikke på det faktum, at de samtidig får mulighed for at promovere sig. Dertil kommer at det 

færdige resultat kan anvendes til selvpromovering i jobsøgningsøjemed. Resultatet af arbejdet 

med videoen, afspejler forbrugerens kompetencer udi videoproduktion, som er anvendelig 

dokumentation, hvis man ønsker et job i reklamebranchen.   

 

Mindshares reklameanalyse fra 2012 samt Berg-marketing fastslår, at Danmark er et meget 

skeptisk folkefærd hvad angår tiltro til reklamer, og at danskerne finder reklamer fordum-

mende, irriterende eller i værste fald ligegyldige. Sidstnævnte er katastrofal for virksomhe-

derne, idet ihærdigheden for opmærksomhed dermed er mislykket. Her er brugergenererede 

reklamer et godt alternativ til professionelt udførte reklamer, hvor det tydeligt fremgår at 

virksomheden bag produktet er afsender. Budskabets troværdighed højnes i kraft af, det er 

’almindelige mennesker’, der har udarbejdet videoerne til Cocios kampagne. Vi finder bud-

skabet med videoen, produktets fordel m.m. mere troværdigt, da vi oplever karaktererne som 

mennesker, der er som os selv.  

Tre af de fire analyserne finalistvideoer er udført, således at vi som modtagere bliver 

usynlige iagttagere og optræder i videoen på lige fod med de fiktive karakterer. Dette virke-

middel har forbrugerne givetvis ikke været bevidste om i udarbejdelsen, men ikke desto min-

dre bliver modtageren involveret og kan derigennem spejle og identificere sig med karakte-

rerne og handlingen. Ved at opleve filmen på egen krop husker modtageren budskabet mere 

klart og erindringen om videoen følger os, når vi står i supermarkedet og vælger hvilket cho-

kolademælksprodukt, der skal ned i indkøbsvognen. For selvom det i sidste ende er Cocio, der 

er afsender og vil skabe opmærksomhed omkring produktet, hvorved det er en kommerciel 

kontekst, er det ikke virksomheden, som foretager anbefalingen. Det gør forbrugeren, som vi 

danskere har mere tillid og tiltro til, fordi forbrugeren er uafhængig i forhold til virksomhe-

den, da denne ikke er økonomisk betinget og eller nærer ønske om mersalg, større markeds-

andele og generel succes. 

 

I og med vi er flokdyr, samles vi om ensartede interesser og oplevelser, som vi deler med hin-

anden i dertil indrettede fællesskaber. Det var sådan et fællesskab Cocio oprettede tilbage i 

2007 og som nu ’lever’ videre på Facebook, hvor forbrugerne herigennem bliver agtet, værd-

sat og respekteret i kraft af virksomhedens høje engagement og optræden som et ’levende 

menneske’. På den måde er forbrugerne med til at skabe og vedligeholde interessen for Cocio, 

og samtidig får forbrugeren opfyldt behovet for selvfølelse, hvorigennem forbrugernes selv-

opfattelse styrkes i positiv retning, da de bliver set og hørt af både Cocio og de øvrige fans af 

produktet.  

I problemformuleringen påstod jeg, at brugergenererede videomateriale bidrager til Co-

cios reklamekommunikation. Denne påstand har jeg kunnet bekræfte, da forbrugernes mate-

riale bidrager med større troværdighed, store spredningsmuligheder samt opmærksomheds-
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skabelse igennem vedligeholdelse og aktivitet i ’brand-communityet’ på Facebook, som skaber 

et socialt liv funderet omkring Cocio. 
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Perspektivering 
Specialets hovedformål har været at finde ud af hvad brugergenereret reklame-

indhold bidrager med i Cocios kommercielle kommunikation. Mit ønske med 

perspektiveringen er at påpege, at de kvaliteter og potentialer reklametypen bi-

drager med kan overføres til andre virksomheder.  
 

I lyset af at vi danskere er negativt indstillet overfor reklamer og savner troværdighed i for-

hold til virksomhed og produkt, mener jeg, at andre virksomheder skulle forsøge sig med re-

klametypen. Eftersom teknologien har muliggjort det for alle, at optage, redigere og fremvise 

en video på internettet har forbrugeren de nødvendige midler til rådighed. Det samme har 

virksomhederne, der ofte både har en hjemmeside og en Facebook fanside, der kan fungere 

som platform for reklameformen. Endvidere er kulturen på internettet fokuseret på at dele 

indhold, hvorved der er et stort spredningspotentiale. Så for mig at se er det for andre virk-

somheder bare med at komme i gang. Jeg vil gerne understrege, at jeg ikke opfatter reklame-

typen, som den eneste rigtige måde at promovere sin virksomhed eller produkt på, men som 

et spændende og kreativt supplement til traditionelle reklamer.   

Umiddelbart er der ikke nogen hindringer ifm. at søsætte en forbrugerdrevet reklame-

kampagne. Virksomheden har frit lejde i forhold retningslinjer når det kommer til hvordan de 

ønsker, deres forbrugere skal iscenesætte virksomheden eller produktet. Virksomheden kan 

opstille rammerne for konkurrencen præcis, som de ønsker, hvormed de forbeholder sig ret-

ten til at afvise videoer eller andet materiale, der strider mod virksomhedens værdier, inte-

resser m.m. Der er naturligvis nogle juridiske lovgivninger, der skal opfyldes og efterleves og 

der kan være nogle økonomiske aspekter eller formindskelse af risikostyring, der holder virk-

somheden tilbage. Det væsentligste og mest problematiske element af de tre ovenstående for-

hindringer er afgjort risikostyringen, da virksomheder i forvejen burde have kendskab til 

markedsføringslovgivningen og deslige burde have et markedsføringsbudget, som blot skal 

’omposteres’. Jeg formoder, i forhold til danskernes livrem og seler mentalitet, at virksomhe-

derne bliver afskrækket da de på ingen måde kan styre, om brugen af reklametypen i deres 

virksomhed vil blive en succes eller ej, da det udelukkende berør på forbrugernes bidrag og 

modtagernes oplevelse af resultaterne. Når det så er sagt, handler det om at turde kaste sig ud 

i noget nyt og anderledes. Reklameformen kan være fantastisk givtig eller katastrofal for virk-

somheden, nøjagtig som almindelige kampagner kan være det.  

Hvis en forbrugergenereret kampagne flopper totalt, er der stadig nogle brugbare ele-

menter at arbejde videre på. I og med deltagerne deler resultatet med offentligheden og mod-

tagerne ofte kommenterer på indholdet, kan virksomheden observere hvilke bidrag modta-

gerne fandt bedst eller værst. Disse reaktioner kan virksomheden bruge i deres fremtidige 

reklamekommunikation og derved gå udenom elementer, der virkede negativt på modtager-

ne. Herigennem opnår virksomheden viden om deres forbrugere ift. hvad de finder interes-

sant eller uinteressant, godt eller dårligt osv. Denne viden er brugbar for virksomheden, da 

den fortæller om forbrugernes interesser og deslige deres syn på virksomheden. Så selv hvis 
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kampagnen ikke er en succes, målt på eks. negativ reaktioner og omtale, får virksomheden 

nogle resultater, den kan bygge fremtidige kampagner på.  
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Bilag 1 – Til Indledningen 
Bilag 1.1 – Oreilly.com - What Is Web 2.0 
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http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html?page=1 + page 2,3,4,5 

[2012, 13-4-2012] 

 

  

http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html?page=1
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Bilag 1.2 – Radar.oreilly.com 

 
  http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html [2012, 13-4-2012]  

 

 

 

http://radar.oreilly.com/2006/12/web-20-compact-definition-tryi.html
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Bilag 1.3 – Web2summit.com 

 
 
Five years ago, we launched a conference based on a simple idea, and that idea grew into a movement. The original Web 2.0 

Conference (now the Web 2.0 Summit ) was designed to restore confidence in an industry that had lost its way after the 

dotcom bust. The Web was far from done, we argued. In fact, it was on its way to becoming a robust platform for a culture-

changing generation of computer applications and services. 

 In our first program, we asked why some companies survived the dotcom bust, while others had failed so miserably. 

We also studied a burgeoning group of startups and asked why they were growing so quickly. The answers helped us under-

stand the rules of business on this new platform. 

 Chief among our insights was that "the network as platform" means far more than just offering old applications via the 

network ("software as a service"); it means building applications that literally get better the more people use them, harness-

ing network effects not only to acquire users, but also to learn from them and build on their contributions. 

 From Google and Amazon to Wikipedia, eBay, and craigslist, we saw that the value was facilitated by the software, but 

was co-created by and for the community of connected users. Since then, powerful new platforms like YouTube, Facebook, 

and Twitter have demonstrated that same insight in new ways. Web 2.0 is all about harnessing collective intelligence. 

 Collective intelligence applications depend on managing, understanding, and responding to massive amounts of user-

generated data in real time. The "subsystems" of the emerging internet operating system are increasingly data subsystems: 

location, identity (of people, products, and places), and the skeins of meaning that tie them together. This leads to new levers 

of competitive advantage: Data is the "Intel Inside" of the next generation of computer applications. 

 Today, we realize that these insights were not only directionally right, but are being applied in areas we only imagined 

in 2004. The smartphone revolution has moved the Web from our desks to our pockets. Collective intelligence applications 

are no longer being driven solely by humans typing on keyboards but, increasingly, by sensors. Our phones and cameras are 

being turned into eyes and ears for applications; motion and location sensors tell where we are, what we’re looking at, and 

how fast we’re moving. Data is being collected, presented, and acted upon in real time. The scale of participation has in-

creased by orders of magnitude. 

 With more users and sensors feeding more applications and platforms, developers are able to tackle serious real-

world problems. As a result, the Web opportunity is no longer growing arithmetically; it’s growing exponentially. Hence our 

theme for this year: Web Squared. 1990-2004 was the match being struck; 2005-2009 was the fuse; and 2010 will be the 

explosion. 

 Ever since we first introduced the term "Web 2.0," people have been asking, "What’s next?" Assuming that Web 2.0 

was meant to be a kind of software version number (rather than a statement about the second coming of the Web after the 

dotcom bust), we’re constantly asked about "Web 3.0." Is it the semantic web? The sentient web? Is it the social web? The 

mobile web? Is it some form of virtual reality? It is all of those, and more. 

 

The Web is no longer a collection of static pages of HTML that describe something in the world. Increasingly, the Web is the 

world – everything and everyone in the world casts an "information shadow," an aura of data which, when captured and 

processed intelligently, offers extraordinary opportunity and mind bending implications. Web Squared is our way of explor-

ing this phenomenon and giving it a name. 

http://www.web2summit.com/web2009/public/schedule/detail/10194 [2012, 13-4-2012] 

 

  

http://www.web2summit.com/
http://www.oreillynet.com/go/web2
http://www.web2summit.com/web2009/public/schedule/detail/10194
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Bilag 1.4 – Cocio.dk   
Alle ‘Vores Historie’ sider: http://www.cocio.dk/vores_historie-1686.aspx [2012, 16-4-2012] 

Dog foruden bilag 1.10b som er fra [2012, 29-6-2012] 

 
 

Bilag 1.5 – Cocio.dk 

 

http://www.cocio.dk/vores_historie-1686.aspx
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Bilag 1.6 – Cocio.dk   

 
 

Bilag 1.7 – Cocio.dk  
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Bilag 1.8 – Cocio.dk  

 
 

Bilag 1.9 – Cocio.dk  
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Bilag 1.10a + 1.10b – Cocio.dk 

   
 

 

Bilag 1.10b – Cocio.dk (29-6-2012)

 
 

 

 

  



98 

 

Bilag 1.11 – Cocio.dk 

 
 

Bilag 1.12 – Facebook.com 
http://www.facebook.com/cociodanmark?fref=ts [2012, 4-10-2012]  

 
 

http://www.facebook.com/cociodanmark?fref=ts
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Bilag 1.13 – Oversigt YouTube videoer 
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Informationerne er hentet fra Cocio.dk [2012, 16-4-2012], men er sammenklippet i Paint.  
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Bilag 1.14 – Affiliate.kickapps.com 
Bilag 1.14a: Forsiden: 

 
http://affiliate.kickapps.com/home?as=3389 [2012, 19-4-2012] 

 

 

  

http://affiliate.kickapps.com/home?as=3389


102 

 

Bilag 1.14b: Fanen ’Videoer’ underfanen ’seneste’: 

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=vid

eo&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=1 [2012, 19-4-2012] 

 

  

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=1
http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=1
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Bilag 1.14c: Fanen ’Videoer’ underfanen ’seneste’: 

 
http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=vid

eo&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=2 [2012, 19-4-2012] 

  

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=2
http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=2
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Bilag 1.14d: Fanen ’Videoer’ underfanen ’seneste’: 

 
http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=vid

eo&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=3 [2012, 19-4-2012] 

 

(De resterende resultater har jeg ikke medtaget, da disse uploads er foretaget for over 3 år siden)  

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=3
http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=3
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Bilag 2 – Til Approach 

Bilag 2.1 – Finalister, samlet oversigt. (Madsen, K.M. 2009.)  
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Bilag 2.2 – Finalist videoer, screenshot gl. Community.  
1) Walking on Sunshine 2) Cociomagien 3) Old business 4) Faldskærm og Cocio 5) Meget mere 

end cacao… 

 
 

 

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=r

ecent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=1 
[2012, 19-4-2012] 

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=1
http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=1
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Bilag 2.3 – Finalist billeder, screenshot gl. Community 
1) Cocio Robot 2) Cocio-splash 3) Cocio udstråler energy 4) Cocio Splash 5) Der er altid noget at 

fejre 6) cocio 7) My Tender Kiss Of Cocio 8) Cocio Power 

 
 

 

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=photo&sortType

=popular&tab=yes&includePhoto=on&d-7095067-p=1  

[2012, 19-4-2012] 

 

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=photo&sortType=popular&tab=yes&includePhoto=on&d-7095067-p=1
http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=photo&sortType=popular&tab=yes&includePhoto=on&d-7095067-p=1
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Bilag 3 – Til 1. del: Motivationer 

Bilag 3.1 – Danskernes brug af sociale medier 

 
http://issuu.com/mindsharedk/docs/markedshorionst_2012-

1?mode=window&viewMode=dublePage [2012, 10-8-2012] Side 19. 

(Hele Mindshares Reklameanalyse 2012 findes som pdf på USB ”Bilag A: Markedshorionst - 

Tendenser & Muligheder  2012”) 

http://issuu.com/mindsharedk/docs/markedshorionst_2012-1?mode=window&viewMode=dublePag
http://issuu.com/mindsharedk/docs/markedshorionst_2012-1?mode=window&viewMode=dublePag
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Bilag 3.2 – Adgang til internettet i udvalgte lande 

 
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf [2012, 2-6-2012] 

 

Bilag 3.3 – Daglig brug af internet i udvalgte EU-lande. 2011 
 

 
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf [2012, 2-6-2012] 

  

http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf
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Bilag 3.4 – Tilknytning til sociale netværkstjenester. 2011 

 
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf [2012, 2-6-2012] 

 

Bilag 3.5 – Tilknytning til sociale netværkstjenester. 2011  

 
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf [2012, 2-6-2012] 

 

 

http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf
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Bilag 3.6 – Familiernes besiddelse af it- og elektronisk udstyr.  

 
 

http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf [2012, 2-6-2012] 

 

Bilag 3.7 – Gennemsnitlig daglig seertid 

 
 http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/16217/04kul.pdf [2012, 10-8-2012] 

 

  

http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/16217/04kul.pdf
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Bilag 3.8 – Seertid, dagblade & magasiner 

 
http://www.dst.dk/da/Statistik/emner/gennemsnitsdanskeren [2012, 19-9-2012] 

 

  

http://www.dst.dk/da/Statistik/emner/gennemsnitsdanskeren
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Bilag 3.9 – Oplag på dagblade + magasiners oplagstal 

 
http://www.dst.dk/pukora/epub/Nyt/2012/NR150.pdf [2012, 19-9-2012]  

http://www.dst.dk/pukora/epub/Nyt/2012/NR150.pdf
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Bilag 3.10 – Brug af mobiltelefonen 

 
http://issuu.com/mindsharedk/docs/markedshorionst_2012-

1?mode=window&viewMode=doublePage  [2012, 10-8-2012] Side 8. 

(Hele Mindshares Reklameanalyse 2012 findes som pdf på USB ”Bilag A: Markedshorionst –  

Tendenser & Muligheder  2012”) 

 

 

Bilag 3.10b – Tilknytning til sociale netværkstjenester. 2009-10 

 
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15239/it.pdf [2012, 2-6-2012] 

OBS (bilag 3.10b): 
Desværre er præcis 
denne oversigt ikke 
med i rapporten It 
anvendelse i befolk-
ningen 2011 hvor-
for det er en over-
sigt fra 2010 rap-
porten som afbille-
des her. Ikke desto 
mindre antager jeg 
at tilknytningen til 
sociale netværks-
tjenester er stadig 
stigende. 

http://issuu.com/mindsharedk/docs/markedshorionst_2012-1?mode=window&viewMode=doublePage
http://issuu.com/mindsharedk/docs/markedshorionst_2012-1?mode=window&viewMode=doublePage
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15239/it.pdf
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Bilag 3.11 – Har du profilbilleder liggende på din profil? 2011 

 
http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf [2012, 2-6-2012] 

Bilag 3.12 – YouTube statistikker 

 
http://www.youtube.com/t/press_statistics [2012, 28-6-2012] 

 

  

http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf
http://www.youtube.com/t/press_statistics
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Bilag 4 – Til 2. del: Analyser 

Bilag 4.1 – Videoerne på YouTube med antal visninger 
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http://www.youtube.com/cociodenmark [2012, 09-08-2012]Billeder og billedtekst er fra den 

anførte webadresse, men er komprimeret i Paint. 
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Bilag 4.2 – Mest besøgte (sete) videoer. Alle tal er aflæst på det 

gamle community21. 

Videoer uploadet på YouTube fra gamle community – tilføjet for 3 år siden 
NR. TITEL 

 
 

TID ANTAL BE-
SØG/VISNINGER 

FINALIST UPLOADET 
PÅ YouTu-

be 

FLERE VISNIN-
GER END DE 

VIDEOER DER ER 
UPLOADET PÅ 

YouTube 

1 Walking on 
Sunshine22 

1:40 7388 
(4500+2888)23 

     

2 Old business 1:27 1279 (1072+207)      
3 Meget mere end 

cacao… 24 
(00:41) 

0:41 1354 (1188+166)     

4 Faldskærm og 
Cocio 

1:06 2581 
(1517+1064) 

     

5 Cociomagien 0:27 3373 (2667+706)      
6 Cocio power 1:53 278     
7 Cocio er der bare 2:06 248     
8 Hey Cocio 2:43 314     
9 Jeg elsker Cocio 0:45 156     

10 Erwecke den 
Cocio in dir 

0:20 197     

11 Dueling Cocio 2:28 425     
12 Cocio **Mmm** 

25 
0:17 237     

13 Cocio dreams 3:02 685     
14 Stop motion art 0:30 546     
15 Shake your way 

to heaven 
0:27 513     

16 Discocios 1:04 745     
17 Lille Peter edder 

Cocio 
0:18 648     

18 Cocio motion 0:27 849     
19 Cociopener 0:25 505     

 

 

 

                                                        
21 Se bilag 1.14b-1.14d for tallenes oprindelse. De resterende videoer fra kampagnen kan beses på:  

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=rece

nt&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=1  
22 Grøn markering = finalistvideoer; de næranalyserede. 
23 Ved finalisterne er der to uploads! Dette skyldtes, at de pågældende videoer selvsagt først blev uploadet af 

brugerne og derefter blev ’gen-uploadet’ som finalister, så de besøgende på community’et kunne se hvilke video-

er, der kom med i finalen. Begge uploads har et antal ’besøg’, hvorfor begge tal er medregnet.  
24 Ikke repræsenteret på YouTube kanalen, men med her grundet det var en finalevideo. Den har jeg ikke kunnet 

vedlægge på USB, derfor må denne video beses på det gamle community, jf. link i fodnote 1. 
25 Denne video er uploadet to gange under navnene Cocio **Mmm** & Cocio Reklame **God**, hvilket forklarer, 

hvorfor Cocio Reklame **God** ikke fremgår af oversigten.  

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=1
http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d-7095067-p=1
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Øvrige videoer fra Vis os din indre Cocio kampagnen fra det gamle commu-
nity – tilføjet for 3 år siden  
NR. TITEL 

 
 

TID ANTAL BE-
SØG/VISNINGER 

FINALIST UPLOADET 
PÅ YouTu-

be 

FLERE VISNIN-
GER END DE 

VIDEOER DER ER 
UPLOADET PÅ 

YouTube 

20 Cocio – makes 
people smile 

02:29 667     

21 Cocio – bringer 
farven frem i dig 

00.43 299     

22 Light og lækker 00:50 228     
23 Cocio – altid 

bedst 
00:37 301     

24 COCIO 00:38 187     
25 Cociotyvene 00:38 115    
26 Cocio 00:21 96    
27 Cocio klarer alt! 01:21 110    
28 Cocio for dig… 01:02 100    
29 Isbjørn vil ha 

mere Cocio 
00:40 299     

30 Cocio rekla-
me.avi 

 

01:05 387     

31 Strandtur 00:25 208     
32 Cociodragen 00.17 266     
33 Cocio 01:53 6    
34 Cocio io io io 01:33 317     
35 Cociohyldestsang 

 
01:33 203     

36 Sporløs Cocio 
 

08:12 367     

37 Migicocio7 0:30 502     
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Bilag 4.3 – oversigt over titlerne & associationer 
TITEL YOUTUBE VIDEOER RESTERENDE VIDEOER FRA KAMPAGNEN 
 Cocio 

i 
titlen 

Positive 
associa-
tioner 

Negative 
associa- 
tioner 

Neutral 
(Hverken 

positive eller 
negative A.) 

(el. begge dele) 

Cocio 
i 

titlen 

Positive 
associa- 
tioner 

Negative 
associa-
tioner 

Neutral 
(Hverken 

positive eller 
negative A.) 

(el. begge dele) 
Cocio po-
wer 

X X       

Cocio er 
der bare 

X   X     

Hey Cocio X   X     
Jeg elsker 
Cocio 

X X       

Erwecke 
den Cocio 
in dir 

X   X     

Dueling 
Cocio 

X   X     

Cocio 
**Mmm** 

X X       

Cocio 
dreams 

X   X     

Stop moti-
on art 

   X     

Shake 
your way 
to heaven 

 X       

Discocios X   X     
Lille Peter 
edder Co-
cio 

X X       

Cocio mo-
tion 

X   X     

Cociope-
ner 

X   X     

Meget 
mere end 
cacao… 

     X   

Cocio – 
makes 
people 
smile 

    X X   

Cocio – 
bringer 
farven 
frem i dig 

    X X   

Light og 
lækker 

     X   

Cocio – 
altid bedst 

    X X   

COCIO     X   X 
Cociotyve-
ne 

    X  X  

Cocio     X   X 
Cocio kla-
rer alt! 

    X X   

Cocio for     X X   
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dig… 
Isbjørn vil 
ha mere 
Cocio 

    X   X 

Cocio re-
klame.avi 

    X   X 

Strandtur      X   
Cociodra-
gen 

    X  X  

Cocio     X   X 
Cocio io io 
io 

    X   X 

Cocio- 
hyldest-
sang 

    X X   

Sporløs 
Cocio 

    X  X  

Migicocio7     X X   

 

TITEL FINALEVIDEOER 
 Cocio i tit-

len 
Positive 

associationer 
Negative 

associationer 
Neutral 

(Hverken positive eller 
negative A. el. begge dele) 

Walking on 
Sunshine 

 X   

Old business    X 
Faldskærm  
og Cocio 

X   X 

Cociomagien X X   

 

Argumentation for de positive ord/associationer i titlerne fra YouTube videoerne:  

1. Power. Hvem vil ikke gerne opnå handlekraft, styrke og energi ved at drikke Cocio. 

2. Elske. Ordet er den ypperligste tilkendegivelse af at holde af nogen/noget. 

3. Mmm. Et lydord som tilkendegiver at noget er behageligt – Cocio smager dejligt. 

4. Heaven. Himlen I bibelsk forstand er paradis; et rart sted at være. (Selvom det indebærer 

man er død, opfatter jeg det som en positiv association, da døden er en uomtvistelig del af li-

vet). Sjov titel da man skal ryste en Cocio før den er drikkeklar. 

5. Lille Peter Edder… En børnesang der får tankerne tilbage på dengang livet var enkelt, rart 

og trygt. (Her ser jeg bort fra, at nogle mennesker ikke har haft en god barndom. Jeg påstår 

dog alligevel, at associationerne er positive). 

 

Argumentation for de neutrale ord/associationer i titlerne fra YouTube videoerne:

  

(Eller sagt på en anden måde: ordene kan give både positive og negative associationer) 

1. Cocio er der bare. Den konstatering er hverken god eller dårlig, det er sådan ’lidt trækken 

på skuldrene’, i betydningen ”Ok, og hvad så”, som kan være både dårligt og negativt. 

2. Hey. En hilsen som i denne sammenhæng ikke ansporer til noget mere. Bare en ’hilsen til 

Cocio’ – ”Ok, og hvad så”, som kan være både dårligt og negativt. 

3. Erwecke. Tysk for at vække (Vække Cocioen i dig). Hvis man ikke har kendskab til tysk, er 

ordene intetsigende, som kan være både dårligt og negativt. 
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4. Dueling. Hvad betyder ordet? Det er ikke dansk. Det kan være engelsk og betyde ’duellere’. 

Skal man i duel med Cocio? Nogen synes sikkert det kunne være sjovt, hvor andre finder 

’kampe’ skræmmende. 

5. Dreams. Drømme kan både være gode og dårlige. 

6. Stop. En god opmærksomhedsskaber, som  i trafikken ved STOP skiltet. Samtidig er det dog 

også et ord som har medbetydningerne, ’lad være’, slut, ’ikke mere’. 

7. Discocios. Hvad betyder ordet? Man skal være interesseret i ’leg med ord’ før ordet kan give 

mening. I ordet står ’disco’ og Cocios. Det kan være i betydningerne diskotek = f.eks. fest = at 

drikke Cocio er en fest. Ved at læse ordet på den måde, er det finurligt fundet på, men som 

sagt giver det umiddelbart ikke mening. 

8. Motion. Bevægelse af kroppen – det er der nogen, som synes er dejligt, andre er ligeglade. 

Det er dog sjovt, fordi man skal bevæge (ryste) Cocio, før den er drikkeklar. Igen er det dog et 

spørgsmål om hvor meget man læser ords med- eller overførte betydninger. 

9. Cociopener. Igen et ord der kræver lidt interesse i ’leg med’ ord: Cocio og ’opener’ i samme 

ord. Giver mening for mennesker, der gider lege med ord, men er intetsigende for dem der er 

uinteresserede. 

 

Argumentation for de positive ord/associationer i titlerne fra de resterende videoer fra 

kampagnen:  

1. Meget mere end cacao. At man kan få meget mere ud af at erhverve produktet end blot at 

slukke tørsten. 

2. Smil. Et smil er en positiv grimasse. 

3. Farve. Farve i tilværelsen frem for grå og trist tilværelse som er metafor for nedtrykthed. 

4. Lækker. En positiv beskrivelse. 

5. Bedst. Af højeste positive grad eller kvalitet. 

6. Klare. I betydningen at være i stand til at gennemføre noget – ved at drikke Cocio kan man 

overvinde alle forhindringer. 

7. Dig. Når der rettes ’personlig henvendelse’ er opmærksomheden skærpet. 

8. Strandtur. Frisk luft, evt. sommer og sol – i alle fald afslapning. 

9. Hyldest. En tilkendegivelse af begejstring. 

10. Magi. I betydningen fortryllende - en fortryllende drik, der påvirker og behager. 

 

Argumentation for de negative ord/associationer i titlerne fra de resterende videoer 

fra kampagnen:   

1. Tyv. En tyveknægt er ubehagelig. 

2. Drage. En drage er et stort farligt dyr, som bringer rædsel og ødelæggelse med sig. 

3. Sporløs. Som ikke efterlader sig spor – det er ikke værd at huske. 

 

Argumentation for de neutrale ord/associationer i titlerne fra de resterende videoer 

fra kampagnen: 

1. Cocio (4 videoer (Cocio io io io er medregnet) har denne titel, men behandles samlet). Godt 

fordi det er navnet på produktet, men skiller sig ikke ud eller pirrer opmærksomheden. 
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2. Isbjørn vil ha mere Cocio. Hvis man er dyreelsker kan denne titel skabe opmærksomhed og 

associere gode ting. Samtidig går Cocio ikke hånd i hånd med dyr, da det er et produkt for 

menneske. 

3. Reklame. God fordi titlen gør opmærksom på det er en reklame, uheldig fordi ordet reklame 

forbindes med noget negativt (jf. indledningen). 

 

Argumentation for de positive ord/associationer i titlerne på finalevideoerne: 

1. Sunshine. Lys, varme og sommer. De fleste mennesker bliver glade når sommeren står for 

døren og på en kold vinterdag kan solskin give energi til flere dage. 

2. Magi. I betydningen eventyrlig og fortryllende - en fortryllende drik, der påvirker og beha-

ger. 

 

Argumentation for de neutrale ord/associationer i titlerne på finalevideoerne: 

1. Old business. Nogle forbinder alderdom med dårskab; hukommelsestab, forringet fysiske 

muligheder osv. Samtidig kan det modsatte være tilfældet; at man har god tid til sine hobbys, 

venner, familie osv.  

2. Faldskærm. En action præget sport som for nogle giver et kick, men som for andre forbin-

des med noget farligt/skræmmende. 

 

Bilag 4.4 – Produktets fremstilling og fordel 
TITEL YOUTUBE VIDEOER 
 Produktet i fokus 

 
Produktet 
fremstilles 
sekundært 

Produktets fordel eller det 
produktet eller ’gør’ ved 

én 
Cocio power Når man drikker Cocio, kan man hop-

pe endnu vildere på trampolinen 
 Man får energi af Cocio – ”Hvis 

du vil ha’ det sjovere!!!” 

Cocio er der 
bare 

Cocio følger karakteren overalt  Cocio smager så godt at man 
må have den med overalt. Cocio 

er lige så god som en ven 

Hey Cocio Cocio er med karakteren på en ro-
mantisk tur i en park 

 Cocio smager så godt at man 
må have den med overalt. Cocio 

er lige så fantastisk som en 
kæreste. Uden er man ked af 

det 

Jeg elsker Co-
cio 

Interview om produktet – alle elsker 
det og det ytrers på forskellige sprog 

 Det er så godt at man elsker det 

Erwecke den 
Cocio in dir 

10 sekunder med Cocio logo, 10 se-
kunder med dans 

 Ikke tydeligt. 

Dueling Cocio Musikken spiller men bliver mere 
sammenhængende når Cocioflasken 

bevæger sig fra baggrund til forgrund 

 Ikke tydeligt 

Cocio 
**Mmm** 

Diverse Cocio produkter vises  Ikke tydeligt 

Cocio dreams Ved indtagelse af Cocio er det som at 
være med i en god drøm 

 Hvis man er trist, sløv eller træt 
kan man drikke Cocio og kom-

mer derefter i godt humør 

Stop motion 
art 

Street art. Cocios loge males på asfalt 
med kridt 

 Ikke tydeligt 
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Shake your 
way to heaven 

Still billeder. En tegneserieagtig video 
hvor man starter med næsten tomt 
papir og ender med en Cocioflaske i 

farver 

 Ikke tydeligt 

Discocios Dans mens Cocioflasken rystes  Ikke tydeligt 

Lille Peter ed-
der Cocio 

Tomme Cocioflasker der bruges til at 
fløjte ’Lille Peter edderkop’ 

 Ikke tydeligt 

Cocio motion En masse Cociodåser som bevæger 
sig. 

 Ikke tydeligt 

Cociopener 3 Cocioflasker er i billedet imens et 
ark papir foldes til at åbne flaskerne 

med 

 Ikke tydeligt 

Walking on 
Sunshine 

Bruges som instrument  Man kan spille musik som 
bringer glæde 

Old business  Cocio vises til 
slut 

Ikke defineret. Det er histo-
rien om, hvordan Cocio blev 

til 

Faldskærm og 
Cocio 

Fokus halvt på faldskærmsud-
spring og halvt på Cocio 

 ”Cocio får dig op at flyve”26 

Cociomagien Ved indtagelse af Cocio skifter vej-
ret fra gråt til solskin 

 Verden lyser op ved indta-
gelse af Cocio – Man bliver i 

godt humør 

 

TITEL RESTERENDE VIDEOER FRA KAMPAGNEN 
 Produktet i fokus 

 
Produktet 
fremstilles 
sekundært 

Produktets fordel eller 
det produktet eller ’gør’ 

ved én 
Meget mere end 
cacao… 

Fremstilles som en kæreste  Man er ikke ensom, når man har 
Cocio 

Cocio – makes 
people smile 

En fyr har en Coccio. Omkring ham 
samles en større gruppe mennesker 

 Et samlingspunkt. Med Cocio er 
man aldrig alene 

Cocio – bringer 
farven frem i dig 

To drenge drikker Cocio  Ikke tydeligt 

Light og lækker En dreng drikker Cocio Light. Flasken 
stiger til vejrs. 

 Når man drikker Cocio Light stiger 
det én til hovedet og himmelen. 

Det er en beruselse af henrykkelse 
og begejstring at drikke Cocio 

Light 

Cocio – altid bedst En dreng drikker et andet chokola-
demælksprodukt, spytter det ud og 

drikker i stedet Cocio 

 Cocio chokolademælk er bedre 
end andre mærker 

COCIO Ung dreng siger Cocio er ’the shit’ 
efter at have drukket af en flaske 

 Ikke tydeligt 

Cociotyvene To drenge stjæler en tredje drengs 
Cocio 

 Cocio er så godt at man ikke kan 
have det for sig selv 

Cocio Interview: 5 gode grunde til at drikke 
Cocio. Der er kun én – fordi det er 

godt 

 Drik Cocio fordi det smager godt 

Cocio klarer alt! Ung fyr med brækket ben. Han drik-
ker en Cocio, hvorefter benet heler og 

han kan gå igen. 

 Cocio kurerer alt. 

Cocio for dig… Fortælling om hvordan Cocio har 
hjulpet den unge mand gennem sor-

ger 

 Cocio kan hjælpe dig igennem 
svære tider. Ved at drikke Cocio 

kommer man ’ovenpå igen’ 

Isbjørn vil ha mere 
Cocio 

En isbjørn i Zoo prøver at hoppe op 
fra sin grotte og få poterne i en Cocio, 

 Så god en chokolademælk at dyr 
også vil have fat i den 

                                                        
26 Sætninger i situationstegn er hentet fra videoen. 
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som en gæst står med 

Cocio reklame.avi Forskellige still billeder af Cocio  Ikke tydeligt. Men lydsporet lyder: 
”Helt som du er, der er ingen 

andre […] uopnåelig og uimodstå-
elig 

Strandtur Still billeder hvor en strand sidst i 
videoen er tegnet og solen er Cocios 

logo 

 Ikke tydeligt. Men teksten sluttelig 
i videoen hævder: ”Cocio, en na-

turlig del af livet” 

Cociodragen Modellervoks drage der er ved et 
hjerte hvori der står Cocio 

 Ikke tydeligt. Men hjertet kan 
indikere at drager elsker Cocio 

Cocio INTET MED COCIO AT GØRE INTET MED CO-
CIO AT GØRE 

INTET MED COCIO AT GØRE Det 
er to hunde, der leger. 

Cocio io io io Der synges om hvor dejlig Cocio er  Lydsporet hævder at Cocio er en 
god chokolademælk, man kan 

nyde på alle tider af døgnet. 

Cociohyldestsang Der synges om hvor fantastisk Cocio 
er 

 Uanset hvornår på dagen der er 
tale om, kan man altid drikke en 

Cocio – fordi den er så god. 

Sporløs Cocio En reportageagtilm video fremstillet 
som DR1 programmet Sporløs. Cocio 

er blevet væk, men findes til sidst 

 Ikke tydeligt 

Migicocio7 Billeder af en ung fyr, der tryller. Man 
ser ikke at han drikker Cocio, men 

der er mange Cocio kapsler 

 Ikke tydelig. Men man kan sætte 
lighedstegn mellem Cocio og magi 

 

Bilag 4.5 – Selektering ud fra kernemålgruppe (videoer på YouTube kanalen) 

 KARAKTERENS ART I VIDEO KARAKTERENS ALDER I VIDEO 
TITEL ANIMERET MENNESKER INGEN 

KARAK- 
TERER 

 

BØRN 
(0-15) 

UNGE 
(16-23) 

UNGE 
(24-34) 

MODEN 
(35-50) 

Cocio power  X  X   
Cocio er der 
bare 

 X   X  

Hey Cocio  X   X  
Jeg elsker Co-
cio 

 X  X X M 

Erwecke den 
Cocio in dir 

 X  X   

Dueling Cocio X     U 
Cocio mmm   PRODUKTET 

SOM 
KARAKTER 27 

   

Cocio dreams  X   X  
Stop motion 
art 

 X    U 

Shake your 
way to heaven 

(X)  PRODUKTET 
SOM 

KARAKTER 

   

Discocios  X   X  

                                                        
27 Der er en karakter i filmen, hvis Cocio produktet kan karakteriseres som videoens karakter. Det samme gælder 
for Shake your way into heaven. Men da det ikke er en menneskelignende karakter, er det ikke umiddelbart til at 
identificere sig med ’karakteren’, hvorfor Cocio mmm og Shake your way into heaven er anført som videoer uden 
karakterer. 
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Lille Peter 
edder Cocio 

 X    U 

Cocio motion  X    U 
Cociopener  X   X  
Walking on 
Sunshine 

 X    U 

Old business   X    
Faldskærm og 
Cocio 

 X    U 

Cociomagien X    X  

 

Selektering ud fra kernemålgruppen (resterende videoer) 
 KARAKTERENS ART I VIDEO KARAKTERENS ALDER I VIDEO 
TITEL ANIMERET MENNESKER INGEN 

KARAK- 
TERER 
 

BØRN  
(0-15) 

UNGE 
(16-23) 

UNGE  
(24-34) 

MODEN 
(35-50) 

Meget mere 
end cacao… 

 X  X   

Cocio – makes 
people smile 

 X   X  

Cocio – brin-
ger farven 
frem i dig 

 X  X   

Light og læk-
ker 

 X  X  U 

Cocio – altid 
bedst 

 X  X   

COCIO  X  X   
Cociotyvene  X  X   
Cocio  X  X   
Cocio klarer 
alt! 

 X   X M 

Cocio for dig…  X   X  
Isbjørn vil ha’ 
mere Cocio 

 ISBJØRN     

Cocio 
reklame.avi 

  X    
Strandtur   X    
Cociodragen   X    
Cocio  HUNDE     
Cocio io io io   X    
Cociohyldest-
sang 

  X    

Sporløs Cocio   X  X   
Magicocio7  X   X  
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4.6 – Totaloversigter for: titler, produkt fremstilling & fordel, 

kernemålgruppe og tid 

4.6a – Titler 
 YOUTUBE VIDEOER 

(14 stk.) 
RESTERENDE VIDEOER FRA KAM-

PAGNEN 
(19 stk.) 

Forekomst Svarende til Forekomst Svarende til 
Cocio i titlen 12 2 

Videoer hvor Cocio ikke 
indgår i titlen 

16 3 
Videoer hvor Cocio ikke 

indgår i titlen 
Positive associ-
ationer  

5 9 
Videoer som enten inde-
holder negative eller er 

neutrale ord 

10 9 
Videoer som enten inde-
holder negative eller er 

neutrale ord 
Negative asso-
ciationer 

0 14 
Videoer har enten positi-

ve eller neutrale ord i 
titlen 

3 16 
Videoer har enten positi-

ve eller neutrale ord i 
titlen 

Neutral 
(Hverken negative 
eller 
positive associatio-
ner) 

9 5 
Videoer hvor titlen enten 

er positiv eller negativ 

6 13 
Videoer hvor titlen enten 

er positiv eller negativ 

Finalistvideoerne (4 stk.)  
 Forekomst  Svarende til 
Cocio i titlen 2 2 

Videoer hvor Cocio ikke indgår i titlen 

Positive associationer  2 2 
Videoer som enten indeholder negative eller er neu-

trale ord 
Negative associationer 0 4 

Videoer har enten positive eller neutrale ord i titlen 
Neutral 
(Hverken negative eller 
positive associationer) 

2 2 
Videoer hvor titlen enten er positiv eller negativ 

 

  



129 

 

4.6b – Produkt fremstilling & fordel 
YOUTUBE VIDEOER RESTERENDE VIDEOER FRA KAMPAGNEN 

Produktet 
i fokus 

Produktet 
fremstilles 
sekundært 

Fordel Produktet 
i fokus 

Produktet 
fremstilles se-

kundært 

Fordel 

14 0 5 videoer hvor 
produktets for-

del tydeligt 
fremgår 

9 videoer hvori 
fordelen ved 

produktet ikke 
fremstår 

18 ÷ 1 video (Cocio 
hvori der op-

træder to hun-
de) 

11 videoer hvor 
produktets for-

del tydeligt 
fremgår 

8 videoer hvori 
fordelen ved 

produktet ikke 
fremstår 

Finalistvideoerne  
Produktet i fokus Produktet fremstilles sekun-

dært 
Fordel 

3 1 4 

 

4.6c – Kernemålgruppe 
 KARAKTERENS ART KARAKTERENS ALDER 

ANIMERET MENNESKER INGEN KARAKTER BØRN 
(0-15) 

UNGE 
(16-23) 

UNGE 
(24-34) 
MODEN 
(35-50) 

YOUTUBE 2 11 2 3 6 U=4 
M=1 

RESTERENDE VIDEOER 0 14 5 8 4 U=1 
M=1 

FINALISTER 1 2 1 0 1 U=2 
M=0 

 

4.6d –Tid 
YOUTUBE VIDEOER (INKL. FINALISTVIDEOER) 

 
RESTERENDE VIDEOER FRA KAMPAGNEN 
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Bilag 4.7 – Dokumentation for vindervideo 

 

http://wn.com/cocio_wal

king_on_sunshine 

[2012, 16-10-2012] 

http://wn.com/cocio_walking_on_sunshine
http://wn.com/cocio_walking_on_sunshine
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Bilag 5 – Til 3. del: Diskussion  

Bilag 5.0 – Opmærksomhed på andre platforme 

 
 http://www.faldskaermsforum.dk/index.php?topic=34.0;wap2 [2012, 20-10-2012] 

 
http://www.facebook.com/bottlesonly?fref=ts [2012, 20-10-2012]  

http://www.faldskaermsforum.dk/index.php?topic=34.0;wap2
http://www.facebook.com/bottlesonly?fref=ts
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Bilag 5.1 – Antal visninger; YouTube & gl. community 
 YouTube 

(19. april 2012) 
(se bilag 4.1 for  

tallenes oprindelse)  

YouTube  
(20. oktober 2012) 

(Se bilag 5.2 for tallenes 
oprindelse) 

Det 
Gamle community 

(Se bilag 1.14b-1.14d for 
tallenes oprindelse) 

I ALT 
 

(YouTube 
20. okt. 

+ 
Det gamle 

community) 

TITEL 
 
 

ANTAL BE-
SØG/VISNINGER 

 

ANTAL BE-
SØG/VISNINGER 

ANTAL BESØG/VISNINGER 

Walking on 
Sunshine 

3500 3654 7388 11.042 

Old business 2553 2603 1279 3882 
Faldskærm og 

Cocio 
1497 1529 2581 4110 

Cociomagien 1514 1544 3373 4917 
SET I ALT 9064 9330 14.621  

Fra 19-4-2012 – 20-10-2012 er finalistvideoerne på YouTube 
blevet set yderligere 266 gange sammenlagt  

(9330-9064) 

  

Cocio power 121 181 278 459 
Cocio er der 

bare 
276 291 248 539 

Hey Cocio 379 408 314 722 
Jeg elsker 

Cocio 
519 563 156 719 

Erwecke den 
Cocio in dir 

607 655 197 852 

Dueling Cocio 380 412 425 837 
Cocio 

**Mmm**  
203 222 237 459 

Cocio dreams 239 261 685 946 
Stop motion 

art 
1483 1596 546 2142 

Shake your 
way to heaven 

884 965 513 1478 

Discocios 180 212 745 957 
Lille Peter 

edder Cocio 
589 644 648 1292 

Cocio motion 366 391 849 1240 
Cociopener 274 291 505 796 
SET I ALT 6500 7092 6346  

Fra 19-4-2012 – 20-10-2012 er de øvrige 14 videoer på  
YouTube blevet set yderligere 592 gange sammenlagt 

(7092-6500) 
(I alt for 20. oktober: 16.422 - i alt for 19. april: 15.564  

= 858 flere visninger) 
 

Samlet antal visninger på 
det gamle community: 

20.967  
(14.621 + 6346) 

 

I ALT  YOUTUBE 20. OKTOBER + DET GAMLE COMMUNITY 
(9330 + 14.621 + 7092 + 6346) 

37.389 

I ALT YOUTUBE 20. OKTOBER (9330 + 7092) + DET GAMLE COMMUNITY (14.621 + 
6346) 

+ RESTERENDE VIDEOER FRA DET GAMLE COMMUNITY 
(6012. Jf. nedenfor) 

 

43.401 
(16.422 +  
20.967 +  

6012) 

 
De resterende videoer fra kampagnen blev set i alt 6.012 gange.  

Tallet er fremkommet ved at lægge antal visninger for hver video sammen. Se bilag 1.14b-1.14d for 

tallenes oprindelse, eller bilag 4.2 for samlet oversigt.  
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Bilag 5.2 – YouTube 20. oktober 2012 
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http://www.youtube.com/user/cociodenmark/featured [2012, 20-10-2012]Billeder og bil-

ledtekst er fra den anførte webadresse, men er komprimeret i Paint. 

 

  

http://www.youtube.com/user/cociodenmark/featured
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Bilag 5.3 – Facebook  
Bilag 5.3a – Kontakt og dialog 
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Bilag 5.3b – Konkurrencer 
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Bilag 5.3c – Spørgsmål til forbrugerne 
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Bilag 5.3d – Cocio billeder og statusopdateringer 
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Bilag 5.3e – Brugernes hyldest til Cocio 

 
 

Disse screenshot er taget fra Cocios Facebook side fra virksomhedens tidslinje.  

http://www.facebook.com/cociodanmark?fref=ts [2012, 21-10-2012] 

 

 

http://www.facebook.com/cociodanmark?fref=ts

