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Forord

Dette speciale er resultatet af en proces
der er udsprunget af en interesse i hu-

gergenererede reklamer som mekedsfa-

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 komnu-

nikation.

Jeg vil gerne benytte léigheden til at sige
en stor tak til min vejleder for fantastisk
sparring, inspiration og gode radz entusi-
astisk, kyndig og altid venlig vejledning og
i lige sa haj grad empati i en, til tider, sveel
proces. Tak Iben!

Derudover vil jeg takke min familie @
naermeste venner for moralsk stgtte og
opmuntring og ikke mindst Rasmus for
yderligere velmenende skub i ryggen, o
bakning og keerlig omsorg.

Tilbage er blot at gnske god laeselyst!
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Abstract

4EEO
in a newtype of advertising, User Generat-
ed Advertising, originated in the U.Sabout
eight years ago. As the name indicatethe
commercials aremade by users instead of
being produced by professional adveising
agencies. Ths type of advertising mainly
occurred because more and moreg espe-
cially technology smartz people no longer
seem convinced by traditional advertising
and consider the commercials as an aniye
ing factor. For that reason some U.8om-
panies got a new idea: Why not let ao
sumers make their own commercials? The
idea was based on the belief that the e
sumers would produce a content which
they found relevant, entertaining and rela-
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 & based on an interest in this
new type of marketing and focuses on both
consumers and compag Z where the em-
phasis is on the Danish milk chocolate
company Cocio. Thethesis is therefore
based on the following question:

How is user generated
advertising a contributing

AFAAOI O ET #1 AET 80

I’

- AOOA 08 OstattirghdrE O OTAE ey s ased on a user generated

competition from 2009 called Vis os din
indre CocioThe campaignwas unfolded on
the Internet in a specially designed Cocio
community created for user generated co-
tent only.

Since the consumers generate the
content for these campaigns, the first part
of the survey deals with the Internet users
Z what type of Internet useris 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 andon entertainment networks
like YouTube. These questions have been
answered based on topics such as motw
tion theory, lifestyle and Internet culture.

The second prt of the survey con-
cerns the analysis of the consumer$ con-
tribution to the campaign. The user gene-
ated video contributions are analyzed
through a hermeneutic approach and he
videos are perceived on the basis ofcine-
matic tools focusing on identification be-
tween the characters in the video and the
receiver Z an aspect which is to influence
the recipient thus, roughly spoken, he or
she remembers Coci® chocolate milk n-
stead of competing brands. Theesults of
the analysis gave plausible argumentgo
paOO OEOAA 1T &£ OEA
AAOOAT Al 1 OOEAG®E
communication s discussed.

AOEAOET Ge

A sz e~
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Indledning

Brugergenereret reklameindhold er som led i en reklamekampagne ikke et nyt
feenomen. Virksomheder begyndte for flere artier siderat opfordre deres kun-
der til at veere med i reklamekommunikationen. Konkurrencer omet nyt logo
eller slogan for en virksomhed/produkt, indsendelse abilleder med produktet i
brug, indsamling af veerdimaerkero.m.a har lsenge veeret kendt.

Et nyt skud pa sammen, fm. forbrugerinvolvering, er den tendensder florerer pa internettet.
Den teknologiske udvikling har gjort det muligt forinternetbrugerne pa enkel, hurtig og billig
vis at producere eget indholddvs. tekst, billeder og videoerog dele resultateme med andre
brugere. Siden begrebebrugergenerereti 2000 blev udnaevnt af Dansk Sprognaevn til et nyt
dansk ord (men farst endelig etalberet i sproget i 2008) (Dsn.dk.), har feenomenet bredt sig
som en steppebrand. Privatpersoner deler gleedeligt meningebilleder, videoer og statusg-
dateringer pa sociale netveerk samt kommenterer pa andre brugeres aktiviteter. Pa same vis
tilskynder virksomhederne ogsatil aktivitet, da de opfordrer deres forbrugere via forskellige
medier som f.eks. tvreklamer og -programmer, aviser, radio m.m. til at besgge hjemmesiden
i ¢ AAl OACA E AEOAOOA AEOEOEOAOAO A1l AO k&ET AA
somheden/produktet. Praecis pa Facebook er der rig mulighed for at kommentere pa etgr
dukt, dele stemningsbilledermed produktet i fokus, déattere dette og hint og lign.Feenone-
net, brugergenereret indholdpa internettet, ses ogsa i relation til reklamerz brugergenereret
reklameindhold z som er interessefeltet og derfor omdrejningspunktet for forestdende sp-
ciale.

En analyse af onlineforbrugere tilbage fra 2006, viste at 836 havde stor tillid til anbefa-
linger fra venner og bekendte, og at over 506 havde tillid til online anmeldelser fra fremme-
de. Samtidig viste undersgelsen at tilliden til reklamer produceret af urksomheder er stadig
faldende og at traditionelle markedsfaringsstrategier er foreeldet (Li & Bernoff 2009, 120).
Velvidende det er en forholdsvis gammet og ikke mindst amerikanskz undersggelse, vil jeg
pasta, at tendensen stadiger aktuel ogsa for dankerne, =t i lyset af hvor mange danskere,
der er tilknyttet sociale platforme og netop benytter disse netveerk til at del informationer
med hinanden

. OOEAAT O &I OAOOGCAOA OEI EEEA OAAI aOEAO 1 AA,
de vil blande sig.Budskabet efter verdens stgrste reklamefestival, Cannes Lioifisstivalen
tilbage i 2010, er hdler ikke til at tage fejl af; irksomhederne ma begynde at lytte til deres
forbrugere:

Glem alt om salgskneb og reklamefloskler og Iyt i stedet til kundemé& ¥ dnt O E |
munikere succesfuldt med brugere via sociale medier vil for langt de fleste brands og
AACAI T E EO&AOA AT AO1T AAT AT OA1 &l AOET C E ET A«
AEAZE E 4 OE A Adfdelifg$ dadad samménimied bureauets socialdiee



AEOPAOO &I OOGCOA AO OAAACGOA &I O AAT OA1T AO«
I GAO OEI AO AOEAT AAh AO AA OI AEAT A T AAEAO

som udgangspunkt ikke handler om brands. At opna den teette dialog og loyalitet,
sam sociale medier kan tilbyde, kreever fagrst og fremmest, at brands lytter forade t
I A0O86 ).-1 oturt

Opfattelserne afog holdningerne til de traditionelle reklamer, s som annonceog tv rekla-
mer, er mange: forstyrrende, utroveerdige, paduttede, i vejen, ovidggdige, patreengende, ove
fladiske, nedladende, manipulerende og ligegylde. Den danske brede holdning titeklamer
er, atdet er noget bras! Rasmusser2012, 4ff.& berg-marketing.dk). Maske det netop er de
for, at virksomheder sgger at involvere deresorbrugere. P4 den made kan forbrugerne veere
med til at @endre den, ofte, negative diskurs omkring reklamer til en positiv, og samtidig bliver
forbrugerne aktive i reklamekommunikationen ogbliver derved hgart.

Flere virksomheder har lyttet til forbrugerne og inviterer deres kunder til at veere mel-
spillere i virksomhedens reklamekommunikation. Tilsyneladende virker det som emelt fan-
tastisk idé, at lade forbrugerne, frivilligt, reklamere for sigz virksomheden slar to fluer med ét
smeek, idetvirksomheden/pro duktet far gratis omtale, og ved at involverdorbrugerne, & t- U
O A O Gsombdeiénkil brugernes kravom atveere aktive i kommunikationenog blive hgrt.

Begrebet Brugergenereret reklameindholder stadig forholdsvis nyt herhjemme, og er
derfor endnu ikke veletableret som kommunikationsfam i danske virksomheder. 2t er som
om, at virksomheder herhjemme er lidt tilbageholdende i forhold til markedsfaringsformen.
Arsagen hertil kanevt. forklares ud fra det faktum, at der endnu ikke foreligger et dybdegéae
de, \elargumenteret akademisk arbejde, der belyser feenomenets virkning. En anden arsag
forklaring kan veere danskernes mentalitet omkring nyteenkning, hvor vi gerne veebner os
med bade livrem og selerinden vi kaster os ud i nye projekter.

Feenomenet er interessat) dels fordi det tegner et billede af forbrugerens nye position
som aktiv frem for passiv modtager af reklamestrammen, og deferdi magtbalancen virk-
somhed vs. forbrugerlader til at vaere vendt. Forstadetpa den madeat alle og enhver kan p-
rette et websted, der skaber kontakt og forbindelse mennesker imellem. Er webstedet godt
udfgrt og indholdet relevant, vil folk bruge det, og de vil forteelle venner og familie om viee
stedet og opfordre omgangskredsetil at bruge websiden

De [internetbrugerne] handler eller laeser nyhederne eller starter en folkebevaegelse
eller yder lan 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 rolleyil blive langt mindre relevant. (Li & Bernoff 2009, 30).

Endelig er tendensen interessantfordi internetbrugerne gleedeligt genererer og deleindhold

ifm. private anliggendereller i en reklamekontekst hvor de eks. vurderer et produkt. He-
igennempromoverer desig selv i hajere eller lavere grad pa den ene eller anden made.
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Begrebsafklaring

Farst en definition af hvad eninternetbruger er i min optik og efterfalgende en uddybning af
feenomenernebrugergenereret indholdog brugergenereret reklamendhold. Da der eksisterer
en reekke forskellige etiketter for brugerinvolvering, der kan skabe begrebsforvirring, finder
jeg det veesentlig at redegare for min forstaelse af begreberne. Afklaringen vil jeg foretage ved
at stille skarpt pa de to perioder intenettet har gennemgaet og er i for nuveerende Web 1.0
og Web 2.0.

Internetbrugere

Enbruger er pr. definition en person, som bruger noget f.eks. en ting eller et offentligt tilbud a
la et medborgerhus. En internetbrugerer derfor en person, sombruger internettet. Nar snek-
ken falder pa enbruger ifm. internettet, er det dog ngdvendigt at praecisere definitionen yde
ligere, da der er stor foskel pa hvor meget og til hvadn bruger benytter internettet.

Jeg vil henvise til artiklend 5 OA OO 1 E E Ang bger@yein uselCAAT REOA OA A AT 1
af José van Dijck, hvori hun refererer til eundersggelse fra 2007 Participative Web: User
generated Contenforetaget af The Organisation for Economic Goperation and Development
om amerikanernes internetbrug.Heri defineres internetbrugere pa falgende made®8 ¥ AAOE OA
internet contributors, x EI DDOO ET A B8AAOOAET AiiT1 0610 1T £ AOA:
of profesOET 1T A1 O1T OOET &(@an Rijcki200D,1418.DefiiitiorierOsd meget bred, da
detikEA O EAAAT AAOO AOAiIi caoO DPOAAEOO EOI O 1 ACAO
indebaerer, men Charlene LEAO OAOEE | A OThéd\Jotial Teéniodraphic3s Aadd@;
der definerer de enkelte former for deltagelsesaktivitet pa internettet.

Definitionsmodellen er sidenhen, i rapportenMapping Participation in Activities Forms
Foundation of a Social Strategioretaget af Forrester Research Inc. medi i spidsen,blevet
udvidet til at omfatte syv frem for sekstrin. Det er netop denne inddeling meduddybende
beskrivelse, jeg vil benytte mig af til at fastseette definitionen af emternetbruger. Definitio-
nen vil senere i undersggelsen blive relevant i forhold til internetbrugernes motivatios-
grundlag for at deltage i brugergenererede reklamekampagner

De syv trin indeholder forskellige deltagelsesaktiviteter, der hver isger indikerer i hvilket
omfang og pa hvilken facorbrugeren er aktiv eller inaktiv. Stigens averste trinCreators,om-
fatter de mennesker som publicerer en blog ellederes eget webseéd og som uploader hje-
melavet musik samt videoer Skaberneskriver ogsa artikler eller historier og offentliggar dem,
og de kommenterer pa andres indholdLi & Bernoff 2009, 59. Denne type internetbruger er
meget alsidige og engagereéle, da typen har berging med flere forskellige mader at veere akt
ve pa internettet pa.

Pa stigens andet gverste trinconversationalistsfinders de personer, som skriver stats-
opdateringer pa sociale netveerkmindst en gang om ugen (Li & Bernoff 2011, 43Samtalerne
genererer indhold, for at fa en kommentar pa deres opdateringer og fa en samtale i gang.

1|1 kommunikationsbranchen tales omWeb 3.0(Bull 2010, 465 ff.) som den tredje internet generation. Jeg har
valgt at se bort fra de forestillinger og tadenser denne nye epoke formodes at ville besta af, da detigergene-
rerede indhold samt brugergenereret reklameindholdopstod og udleves Web 2.0generationen.

2 En figur af stigen er praesenteret 1. del: Motivationer.
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De personer som kalde<critics, er mennesker som offentliggar deres bedgmmelser og
meninger, om produkter de har afprgvet eller deler andres anmeldelser af produkter eller
serviceydelser.Kritikerne kommenterer pa 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 vilkah A 817 POET AAT ECO E
deres aktiviteter er ansporet af andres blogindlseg m.mproducerer kritikerne indhold, som er
i forlaengelse af noget allerede generereg de reagerer pa andres oline-indhold.

Pa stigens midterste trin er gruppen, som betates Collectors En samling af tekniske
internetbrugere, der udfagrer handlinger, som gar systematikken af de store maengder afdn
hold og information internettet tilbyder mere overskueligefor dem selv og andrelLi og Be-
noff beskriver samlerneséledes:6Sami AOA CAI 1T AO 52, 8A0 1 ¢ O&ACO E
ciale bogmaerker, fx del.icio.us, stemmer pa websteder via en funktion som Digg eller bruger
RSSfeeds i fx Bloglines(ibid. 60).$ A0 A0 AT OAOOEAA &£ O 8AAT OAI
dredersegerba AO ET AET 1T Ah O1Ti 0B8O0AI1 AOAT S Al 1 AOAAA

Alle, som sgger efter »MauiHotel«, vil fx stgde pa de indsamlede websteder med dette

tag pa del.icio.us. Tilsvarende vil besggende pa digg.com se de hgjest prioriterede h
storier, som e anbefalet af samlere pa det pagaeldende websted (ibid.)

—
TS0

Man kan kalde denne gruppe af internetbrugeréor 8 OA GXOERFA OASGh AA AAO
netsurfing nemmere for dem selv og andre.

Joinerser personer, som er tilknytteteller vedligeholder et eller flere sociale netveerk (Li
& Bernoff 2011, 43).Foreningsmenneskehnar en profil, men gar ikke meget ud af at generere
indhold som f.&ks. at uploade billeder, dele videodartikler e .I., de vedligeholder profilen, som
jeg forestiller mig betyder, at deopdaterer deres bopeel, dpejdsplads m.m. Med andre oran
gruppe af personer, som storgenererer faktuelt indhold om dem selv

Pa stigens naestederste trin er de personer, som leeser blogsytter til podcasts, ser \-
deoer af andre brugere, laeser indlaegforskellige fora og leeser kundebedgmmelser og anrie
delser (Li & Bernoff 2009, 61). Disse mennesker kaldespectatorsog kan kort betegnes som
publikum, da de ikke geneerer indhold men udelukkende ser pa det indhold andre internet-
brugere har produceret.

Nederst p& stigen er gruppen afinactives som ikke deltager i nogen af de ovemavnte
aktiviteter (ibid.). Det betyder dog ikke, at disse personer er offlinébrugere, det betyderder-
imod, at det er den del af onlinébrugerne, der f.eks. kun benytter intermttet til at f& en rute-
beskrivelse pa Krak, gkonomiske henseender ifetbank, skat.dk), leeser Jyllandspostens orit
ne udgave orienterer sig angaendevejret o.l. For at ga et trin opbehgver internetbrugerne
blot at deltage i én af de naevnte aktiviteter i et ovenstadende trin mindst én gang om méa
den z bortset fra andet trin (Samtalerg, hvor de skal deltage i én af de naevnte aktiviteter
mindst én gangom ugen (Li & Bernoff 2011, 43)

Jeg finder kategoriseringerammende og favnende, da den ogsa har denugipe af pe-
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, stadigveek
benytter internettet og dermed er brugere af mediet. Mindefinition af en bruger i inter netregi
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er m.a.o.en person, som benytter internettet i én eller anden graduanset om denne bruger
genererer indhold eller ej

Brugergenereret indhold
Efter at have defineret min opfattelse af emnternetbruger vil jeg nuredeggre forbrugergere-
reret indholdud fra internettets historiske optik.

BetegnelserneWeb 1.00g Web 2.0kan anskues fra to perspektiver. Det ene omhandler
teknologien bag internettet f.eks. design og kodningg det andet omhandler hjemmesidens
anvendelsesmulighederz f.eks. muligheden for at uploade et billede, kommentere pa et l&H
de osv. Jeg vil udelukkende forholde mitil anvendelsesmulighederneft. de to web generat-
oner.

Web 1.0
4ET AACA E powwndAOT A OET ARO Bvbrod dilisked GeAginfiskel A D A
afstande mellem byer, regioner og lande hvorved det offentlige rum udvides betragteligt
(Kolstrup 2009, 215). Det betgd bl.a. at virksomhederne var ivrige efter at udarbejde en
hjemmeside, med virksomheds fysiske placering, kaaktoplysninger, dbningstider, produk-
ter, priser m.m, saledes kunderne nemt og hurtigt kunne indhente informationerne. Samtidig
Al AO POEOAOPAOOITAO T AOA T ¢ 1T AOA TPOACAD AE |
mesider til gleede for dem selv, venneog familie.

Det var farst 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 dreebte imidlertid oga den private

internetbrugers interesse, hvorfor Peter Svarre beskriver b 1.001 i o6 ET OAOT AOOA O
TaAAA OEO &£O01 AA bl OA1T OEAT A6 j 3OA00A ¢mnmnuQs
8%l OAEOCEI i1 OT EEAQOEIT T AT O a0Ad8h 1T AT AO EACh AC

tets farste geneation, idet internetbrugeren udelukkende kunne bese virksomhedernes eller
gvrige hjemmesider uden at deltage aktivt i kommunikationen. Groft sagt var &. 1.0centre-
ret om udgivelse (Riber 2011 278). Pa et punkt var det dog muligt at kommunikere medra
dre internetbrugere og det via email. Herefter fulgte muligheden for at chatte og deltage i
forskellige debat fora, hvorved online kommunikation stille og roligt blev en stgrre og starre
del af brugernes dagligdag.

Web 2.0

Pa sin vis kan man sige dtrugergenereet indhold ogsa eksisterede i Wb 1.0, idet mulighe-
den for at chatte online og deltage i debat fora opstoddenne periode men begrebet blev
farst velkendt i anden generation af internettet; Véb 2.0 Brugergenereret indhold er en be-
skrivelse af, hwordan vi som brugere benytter internettet, og hvordan vi interagerer og km-
munikerer med hinandenz bade kommercielt og privat. Pa det private omrade er specielbs
ciale medier blevet populeert, f.eks. Facebook, Twitter og YouTube hvor indholdet er bestemt
og skabt af brugerne. Virksomhederne har ogsa mulighed for at isceneseette sig pa disse imed
er, enten med annoncer eller ved at oprette en side for virksomheden ellers dennes produkt
eks.pa Facebook.
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Den nye teknologi har gjort det muligt for internetbrugerne at samarbejde og delen
formation online. Hvorfor danske Peter Svarre betegner b 2001 i 0 AAO OAI AOA/
ET OAOT AOo6 | 3 OAn0aninulighedtor @eejs- $ll&rdleréitiGflere kommunikation,
som giver brugerne mulighed for at genereg og deleviden og information. Denne mulighed
udnyttes til fulde, hvilket i hgj grad pavirker virksomhederne og deres produkter, da de ikke
181 CAOA EAO A£OI A EIT OOIT 1T OAO EOGAA T C EMmI Oh A
men har eendret magtbalancem j , E O " AOT | £& ¢nnmwh omnQgs

Har brugerne behov for at vide, om et givent produkt er bedre end et andet, spgrger de
hinanden pa diverse fora eller sociale platforme, og svaret kommer straks. For mange brugere
er et svar fra en anderbruger langt mere troveerdigt end det svar virksomheden ville komme
med. Som spgrger ved man (jo mindre det er en ansat i virksomheden, som svarer), at svaret
ikke gives med kommercielle hensigter eller gkonomiske aspektdor gje, da svaret kommer
fra en andenbruger, som taler aferfaring. Tendensen kaldesGroundswell eller pa dansk: un-
AAOOOOGI I A1 | EAEA8 coq I C AAT BEATAI AO 11 AE
260). Videns og informationsdeling er ogsa kendetegnet for hjiemmesider someks. Wikipedia
Z den frie encyklopaedi, hvor alle har mulighed for atoprette og redigere en artikel.Hvor Web
1.0var baseret pa udgivelse, er \&b 2.0funderet pa deltagelse (Riber 2011278).

Brugergenereret reklameindhold

Det er pa baggrund af denne udvikling, dirugergenereret reklaneindholder opstaet.Bruger-

genereret indhold har som naevnt tidligere flere betegnelser der mere eller mindre indehd-

AAO AA OAI T A Al Ai AT OAO8 *AC¢ OEI Al ¢ Omrdaol 600/
bejdet (Bilag 1.18. Hansdefinition omhandler ogsa de kommercielle muligheder iboende \&b

2.0 og beveeger sig dermed udover den geengse forstaelse aél\2.0, som ofteer begraenset til

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

Web 2.0s the business revolution in the computer industry caussdthe 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 netwdrk e
fects to get better the more people use thgfilag 1.2.

lfelge/ 6 2 AET 1 U etE20brA virks@nheétlerne, og om at udnytte den kollektive intelt
gens fm. at tilpasse sig og anvende noget nyt

Collective intelligence applications depend on managing, understanding, aed r
sponding to massive amounts of usgenerated data in real time.The "subsystems"

of the emerging internet operating system are increasingly data subsystemsa-loc
tion, identity (of people, products, and places), and the skeins of meaning that tie
them together.(Bilag 1.3.

3 Af miljgvenlige arsager er allebilag at finde pa det medfglgende USB stik. Herpa forefindes deslige de brmuge
genererede reklamevideoer, i VLC media player format, der er omdrejningspunktet for naervaerende undersige
se.
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Tilbage i 2005 praeciserer han, hvor vigtige brugergenererede bidrag erfor virksomhederne:

A N £ oA N A s oA

O. Abx1 OE AEEAAOO A£OI I OOAO Ai 1 OOEAOOWELI20 AOA

A O AB3ay 1.1). M.a.o.tydeligger han vigtigheden i at forbindevirksomhedernes kommunika-
tion med forbrugerne, da det kollektive samarbejde eén af grundpillerne ved Web 2.0

Brugergenereret reklameindhold pa godt og ondt

Brugergenereret reklameindhold produceres ikke udelukkende i forbindelse med, at en Wi
somhed opfordrer til det og f.eks. lokkermed et gavekort, en pengesum eller et produkt til
vinderen. Brugergenereret reklameindhold, er efter min opfattelse, ogséar en bruger har
produceret en tekst, et billede eller en videdwor et produkt eller en virksomhed er omdrg-
ningspunktet i det geneerede z uanset om virksomheden har inviteret brugerne til at genee-
re indholdet eller e]. Et understrgamsfaenomen erat man producerer indhold og deler det med
andre. Det kaneks.veere utilfredse kunder, der producerer og uploader en video, hvor deres
util fredshed med virksomheden/produktet er i centrum (Li & Bernoff 2009, 33). Modsat kan
det ogsa veere en tilfreds kunde, som genererer og delet positivt budskab om envirksom-
hed eller et produkt. Uanset om det er i en negativ eller positiv diskurs der komomikeres i,
er beggedele omtale og kan derforkaldes forreklame, idetreklame bl.a. defineres som offen
lig omtale der skal pavirke nogen til at gare nogetKolstrup 2009, 462ff). En utilfreds kundes
negative kommunikation er ogsa en opfordring tilatg®@A T 1T CAOh T ¢ AAO AO
Z at informere andre brugere omikke at handle med virksomheden.

Pa YouTube findes et hav af eksempler pade positive og negative videoer og pa v
oer, hvor virksomheden har inviteret forbrugerne til at generereindhold samt videoer, der er
blevet skabt pa baggrund af forbrugerens eget initiativ. & nservaerendeundersggelsevil jeg
dog tage udgangspunkt i brugergenereret reklameindhold, som virksomhederne har inviteret
forbrugerne til at generere.

For at skabe karhed over hvordan jeg opfater audiovisuel brugergenereret reklameindhold
pa internettet, har jeg lokaliseretdanske og internationaleeksempler, som vil danne grundb-
get for en feelles forstaelsesrammeEnkelte af konkurrencerne er begraenset til et bestat
land eller for specifikke grupper. F.eksBring it on! kampagnen, som var henvendt til den ind
ske ungdom ellerDove Cream Oil Body Wasivor kun kvinder métte deltage og endelig ka-
kurrencen for 7. semester Humanistisk Informatik studerende ved Aalbortniversitet.

15

Ou



VIRKSOMHED & PRODUKTGeneral Mills: Old
El Paso.

KAMPAGNENS TITELThe Crave Campaign.
BESKRIVELSELav en sprudlende, kreativ, it
denskabelig og nede pa jorden video eller la

Paso is the mostraveA AT A | AAl 88
AR:2012.

PRAMIE:$ 25.000.

(zooppa.comz Old El PasoThe Crave Campaign

| Zooppa)

VIRKSOMHED & PRODUKTJarden Corporation:
Margaritaville. ‘

KAMPAGNENS TITELMargaritaville Cargo Ultima- i
te Host Video Contest.

BESKRIVELSEOptag enfilm der viser den ultimati-
ve veert for en fest, som snakker om eller anvender
Margaritavilles produkter (inklusiv Margaritaville
Cargo Mixed Drink Maker) for at gare festen sucse
fuld.

AR:2011.

PRAMIE:$ 20.000.

(zooppa.com z Margaritaville Cargo Ultimae Host
Video Contest | Zooppa)

VIRKSOMHED & PRODUKTCarlsberg: Car$-
berg Sport.

KAMPAGNENS TITELVis os dit trick
BESKRIVELSE:Lav en video hvor du/l laver
tricks indenfor din/ jeres sportsgren.

.
w AR: 2010.
PRAEMIE:Manedsvindere: Makeover af klubh-

spom set eller foreningens samlingssted til en veerdi

af mindst 25.000 kr. samt en guldplatte med
el a0 0] 8 dit/jeres navn(e), der kan haenge i de nye omig
velser. Wevinderne modtager 12 drikkedunke
og 12 handklaeder, som kan deles med ki
kammeraterne.

(tv.carlsbergsport.dk)
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VIRKSOMHED & PRODUKT Crocs Company:

Crocs.
KAMPAGNENS TITELCrocs Feel The Love. e
BESKRIVELSEUdarbejd sjove og mindeveaerd- I OV em

ge videoer og ellerplakater, der fremviser den
crocs

~ S s x s~ A

del.

AR:2010.

PRAEMIE:$ 15.000.

(zooppa.comz Crocsz Feel The Love | Zooppa)

VIRKSOMHED & PRODUKT:Aalborg Universitet:
Humanistisk Informatik.

KAMPAGNENS TITEL:Humanistisk Informatik 25
ar z Interaktion der forandrer.

BESKRIVELSE:For 7. semester kommunikations-
studerende. Ga i grupper og udform en viraimar-
kedsfaringsfilm for Humanistisk Informatik i for-
bindelse med uddannelsens 25 ars jubilaeum.
AR:2010.

PRAEMIE: To vindergrupper; én for mest sete film
og é for bedste film. Gavekort pa 500 kr. til Cox
Orange til alle medlemmer i de to vindergrupper.
(huminf25.aau.dk)

VIRKSOMHED & PRODUKT:Royal Unibrew: " MINDSHARE
Faxe Kondi.

KAMPAGNENS TITELPlay everywhere.

BESKRIVELSEDanmarks laengste fodboldsifet. FRA SKAGEN TIL
Boldenskal veere i luften hele vejen fra Sigen til KOBENHAVN
Kgbenhavn z | Bestemmer selv hvordan.Alle : - DANMARKS
begivenheder p& stafetten bliver dagligt filmet | SRS ¥22\cis) )= ,
og lagt p&Facebook fansiden. 4 FODBOLDSTAFET |

AR: 2010, 2011 & 2012.
PRZEMIE:Ingen sa vidt vides.
(mindshare.dk)
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VIRKSOMHED & PRODUKTUnilever: Dove.

Ad Contest.

som ogsa indeholder Doves filosofi.
AR: 2006-2007.

VIRKSOMHED& PRODUWKT: Spykar: Jeans.

KAMPAGNENS TITELBring it on!
BESKRIVELSEUdarbejd markedsfgringsmae-
riale for Spykar Jeangennemsyret af ungdon-
i AT O & Okbhsdgiatk@rizegge om denge
i Indien er defineret ud fra keerlighed, tillid, -
pamod, sociale netveerk edir teknologi.
AR:2009-2010.

PRAEMIE:Rs. 150.000

(brandpotion.com?)

KAMPAGNENS TITEL:Dove Cream Qil Body Wash
BESKRIVELSE:Udarbejd en reklamefilm der kan
bruges til lanceringen afDove Cream OiBody Wash
®

PRAMIE: Ved det arligeAcademy Awards showvil
finalisterne f& en weekendtur med alt betalt til LA.

ic ma AEI T AOOAO OEI
filmen vises under showet.
(unileverusa.com)

Afgraensning

Alr- 8DOEOAOA OEAxXxET C DPAOOUG S

Jeg vil begreense mig til danske Cocio i mitrfo
s@g pa at klarleegge, hvad virksomheder kan fa
af udbytte ved denne gren af reklamekommuia
kations mangfoldighed.

Valget af Cocio skyldes dels, at Cocio varrfo
holdsvis tidligt ude ifm. den form for brugerin-
volvering, som jeg definerer veerende bruge
genereret reklameindhold, og dels fordi deres
seneste brugergenererede kampagnd/is os din
indre Cocio(som forestaende undersggelsevil
tage udgangspunkt i), stadig forefindes som det

farste pa deres hemmeside under fanen ideoer. Derfor antager jeg, atdet stadigvaek ma vee-
re givtig reklamekommunikation, eftersom Cocio ikke har fjernet videobidragendra hjemme-

4 Desveerre erbrandpotion.com, efter dette afsnit blev skrevet, ikkdaengere en fungerende hjemmeside. Man
dirigeres videre til zooppa.com. Det betyder at linket tiBring it on! Kampagnen for Spykar Jeans laengere nede,

ikke leengere kan vises.
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siden pa trods af kampagnen blev skudt i gang i féret 2009. Endelig er det som sagen
dansk virksomhed, hvorved jeg kan fokusere pa den danske mentalitet, bade den iboende hos
virksomheden og hos brugerne, nar jeg bevaeger mig dybere ind i feenomenet. Dette giver mig
mulighed for at klarleegge mere preecist, hvordan reklametypen influereCocios reklane-
kommunikation.

Kort om virksomhedens historie

Cocio blevgrundlagt af esbjergenseen Anker Pallesen i 1951. Esbjerg har veeret hjemby for
fabrikken i hele virksomhedens historiez ogsa selvom ejerskabet har veeret i amerikanske
haender (1976-1999, Border koncernen). Fra 1999 overtageBank Lauridsen Holding og ITA
koncernen styringen indtil Cocio seelges til Arla i 2008 (ibag 1.4-1.12 hvor al dokumentation
om historikken er opstillet).

Kampagner og kommunikation

Udplukket af nedenstaendereklamekommunikation er valgt for at belyse i hvilket omfang

Cocio har veeret frontlgbere og for askabe et overblik over deforbrugergenererede kampay-

ner, virksomheden har sat i veerk. Reklamefremstad i forbindelse med lancering af nyeopr

dukter m.m.har jeg uceladt i oversigten, eftersom disse tiltag ikke hamed brugerinvolvering

at ggre Derfor kommer jeg heller ikke naermere ind pA nOAET Ail AT  AOA pwymd A
syngende koeller den nyere reklame med Eva Mendessom begge foreligger p&ociosYou-

Tube kand®, men som er produceret af Cocio selv.

Farste gang Cocio inviterer deres forbrugere til
at deltage i virksomhedens reklamekommurka-
OEiIT AO E ¢mnme8 (AO | EL
OOAAEGC AO AAT 1 OECGET AI
virksomheden selv med Cocios logo,samtidig
opfordrer den forbrugerne til at ggre det san-
me.

Herefter falger i 2007 en helt ny forbrugerdrevet hjemmeside, hvor Cocio samtidigas
saetter kampagnenKom pa TV med Cocitim. kampagnen og Cocios fremtidige reklameku-
munikation skriv es falgende i en pressemeddelelse:

f 8Bt nyt omfattende feellesskabdrevet website

(en community) p& Cocio.dk skal revolutionere &'
maden at markedsfare Danmarks mest kendt gt ww-wwm-:-m—mmwo" =4
chokolademeelk péa. Nu leegger Cocio markemsfigs rosn s s
ringen i YouTubegenerationens haenderhvor lhmm 155323 opinveocooo S

du kan skabe dine egne Cogieklamefilm, som it Nt e

feellesskabet nominerer til at blive vist pa TV =/

Ol 68 ¥8Y $AO0 AO AAOGA -f' i s UA I
kedsfaringsstrategi, hvor brugerne fremover [Ear=tEis

L
L D .
5 Fremefter vil Cocios YouTube kanal blot blive omtalt: l i& g é E
YouTube. 2 =

Lo »
XX
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skal designe nye emballager eller smagsvariar for et af Danmarls steerkeste varemaerker.
(Pressprotdk).

%AEOAOOT I DOAOGOAT AAAAT Al OAT 1T 4&a01 A0 AT i1 O1TEOUG,

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

at finde frem til det omtalte community. Mere herom iCasen.

Cocio er ikke sen til at udnytte de muligheder

internettet tilbyder, for allerede aret efter

(2008) tilskynder virksomheden deres forbru-

gere til at udforme etiketten til det nye pro-

dukt: Cocio Orang og delederes resultater pa

comi OT EOUBAOD
Forbrugerkampagren/konkurrencen Vis

os din indreCocioskydes i gang i 2009. Denne

gang er det bade billeder og videomateriale, der

er pa tapetet i forbindelse med brugerinvdve-

ringen. Kunstneren Kristian Horngdeth seetter

kampagnen i gang ved at male et billede, hvor

han giverstAOA ba EAT O 83ET AOA #

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

summer af aktivitet, da Cocidgbende sgrger for at engagere dere$ans medprodukt spargs-

mal, konkurrencer og opfordrer brugerne til at uploade deres egne billedersom Cocio ogsa

ger, nar der har veeret afvikletdiverse events ifm.produktet.

Problemfelt

Efter at have defineret min forstaelse af brugergenereret reklamathold og preesenteret ©-
cios brugergenererede reklamehistorik, vil jeg nu preecisere casen og specialets problensti
ling.

Casen

Ved et besgg pa Cocios hjgmeside finder man under fanen ideoer 18 film produceret af
brugerne. @verst ggres opmaerksompaat@ AO o0f 8Y A O O Addes Arégerd £ A A
tidligere har lavet. Der vil Igbende blive lagt fleresvideoer ud pa vores YouTube kanalBilag

1.13).

Jeg falger linké og dirigeres videre til YouTube hvor jeg forventer, ifalge Cocios eget
udsagn, at fine flere og nyere brugergenererede reklamevideoer. Linket fra hjemnsalen
placerer mig under fanen wlvalgte,og jeg kan se visningen heddet-10 af 20. Detvil sige, der
kun er to videoer mere, end dem der forefindes pa hjiemmesiden. Disse to er ikke brugemne-
reret z det drejer sig om en reklame med Eva Mendes @&y reklamefilmen med den fgromta-
te syngende koz m.a.o.er det de samme brugergenererede videoeder figurerer pa bade ©-
cios hjemmesideog pa virksomhedensYouTube kanal.
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Pa YouTube fremgar imitertid to faner mere, feed og Videoer, som jeg navigeréle ind
pa, blot for at finde de samme 20 videoer under begge fandJnder feedvar der dog to faner
mere; &tivitet og kommentarer. Under fgrstnaevnte fanefremgik det, at den seneste aktivitet
fandt sted d. 20. december 2010, og at det er Cocio Danmark, der har uploadet samtlige @ide
er. Dette undrade mig eftersom Cocio g deres hjemmeside under faner©Om Cocioz Vores
historie, har angivet at forbrugerkampagnenVis os din indre Cocisgseettes i foraret2009,
hvorved man kunne antage at videoerneille blive uploadet af brugerne og i detar kampag-
nen lgb af stabelen. Fireid af 18 videoerstod anfart som uploadet for 2 ar siden og de sidste
for et ar siden. Ma.o.blev videoerne fgrst tilgaengeligdang tid efter kampagnen var uaktuel,
hvilket undrede mig yderligere.

Jeg navigerederidere til fanen kommentarer, hvor jeg forventede at leesekommentarer
til de enkelte videoer. Dettevar ikke tilfeeldet z her fremgik ti kommentarer, der ikke hasde
nogetmed de enkelte videoer at gare, mervar af mere general og spgrgsmalspraeget karakter.
Derfor navigerede jeg ind pa de enkelte videoer i habet om, at der heille vaere kommentarer
at leeseMen der kun tre ud af de 18 brugergenererede videoer, denavdefaet kommertarer.

Det undrer mig en del, at erforbrugerkampagne, tilsyneladende, ikke far flere bidrag end 18,

og det er besynderligt at videoerne er uploadet af @ sa larg tid efter kampagnen blev 8-

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

de enkelte videoer, og at enkelte af videoerne har et forholdsvist lavt antdl O E O1 Bdrf@ A O 6 8
gav jeg mig til at sage efter den forbrugerhjemmeside, der omtales under Cocios historik i hab

om at kunne f& mere indsigji kampagnen.

)y OGCAEAI OAO pa '"T1Ci A OEOAO EAC o6#1 AET AT I
filer zCocioz6 A1 ET 1 1 AT OEIl #1 AET #1101 1 O ©gdom isteGijdt EAC
veere den omtalte forbrugerhjemmeside Her blev jeg overasket over, at det stadigveek var
muligt at blive oprettet som bruger af community@t, da Com ikke, i skrivende stund (maj
2012), reklamerer for eller linker til den brugerdrevne hjemmeside noget steds. Hverken pa
den nuveerende hjemmeside (udover detnevhO E EEOOT OEEEAT AO Al i1 O
2007), Facebooksiden eller YouTubé.

Jeg oprettedeen profil: speciale(bilag 1.14ah &£ O AO £FET AA OA AE 11
byde pa mere ved at vaere registreret som brugeOprettelsen gav mig mulighedor at uploa-
de videoer og billeder, skrive kommentarer til de forskellige indleeg, fa fans, blive fans af-a
dre m.m. Dette var dog ikke ngdvendigt, for uden brugernavn og password er det muligt at se
ngjagtig de samme videoer, billeder og kommentareNedat surfe rundtpa AT I | OI-EOUG A
farede jeg nedenstaendg¢om video og billede bidrag til kampagnen)g min undren blev e-
stattet af information, der svarede til de forestillinger om antallet af deltagere/indslag, km-
menterer osv., jeg havde ih. kampagnen.

6SidstijuniAl AO EAC 1 Pi a0OEOIiI bDan AO #1AEl EAO OAI¢cO AO Ol .
£l OAOOGCAOEEAI I AGEAA T AA 1 AOOGAO AE CAi ¢ E AAT8 $AO OGO
pawww.cocio.dk (Bilag 1.10a & 1.10b). Dermed naevnes det gamle community ikke leengere noget sted p& Cocios
EEAT T AGEAAR T AT AT 11 OTEOUBAO AO OOAAEG20R00ggeRND pafminDa ET
konto.
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51T AAO EAT AT G66EAAT A0S AOAI cao AAOMbIAIGN).AAO
De 37 heraf er uploadet foitre ar siden, hvilket sandsynligvis er ensbetydende med, at de har
veeret genereret i forbindelse meadVis os din indre Cocikampagnen. @t er brugerneselv der
har uploadet videoerne og en gnnemgangen af de 3%ideoer afslgrede at 14 af dissehver i
saer,har faet over 500 visninger(bilag 4.2), og at @tr er kommenteret’ pa 27 af de 3videoer.

277 billeder er der uploadet i forbindelsenmed kampagne, og her er der ligeledes
kommentarer til billederne (74 billeder har én kommentarer eller derover), og 39 af billede-
ne har faet over 500 visninger. Denne del af kampagnen vil jeg dog ikke fokusere pa, daebill
derne ikke er neevnt pa Cociohjemmeside eller YouTube kanalz de eksistererm.a.o.kun pa
det gamle community. Eftersom der ikke bliver henvist til billederne pa Cocios hjemmeside,
som for videoernes tilfeelde, vakte disse ikke min interesse fgrend jeg stadte pa dem pa det
gamle commurity. Jeg hardog valgt udelukkende at fokusere pa videobidragene, da det var
disse, der i fgrste omgang vakte min interesse.

Kriterier og retningslinjer for kampagnen har jeg ikke kunnet erhverveinformation om
(udover man skal veere 18 ar for at deltagébilag 1.14a)), da linket til disse oplysninger ikke
leengere er tilgeengeligt jeg kan dog kostatere, at det er en forbrugekonkurrence-kampagne,
og at vinderen ville blive belgnnet med en preemie pa 25.000 kroner.

Problemformulering

Min interesse blev vakt fordi Cocio hartre &r gammelt brugergenereret videomateriale lig-
gende pa deres hjemmeside og YouTube kanAk der foreligger gammelt materiale ma umil-
delbart betyde, at det stadigveek bidrager til virksomhedens reklamekommunikation. Men
hvordan?

Ved deforskellige omrader jeg undrede mig oer, f.eks. at Cocio haevder YouTulerze-
senterer flere videoer end hjemmesiden (ikke tilfeeldet) at virksomheden Igbende vil upl@-
det nye videoer (heller ikke tilfaeldet), at arstallene for upload ikke stemte overnes medis os
din indre Cocickampagnens aktualitet (2009)z gjorde at jeg blev nysgerrig og fandt frem til
AAO CAITT A Aiii O EOUR EOT O AT GEAI #1 AET OAOA/
nysgerrig og gerne ville undersgge hvilken type internetbruges, der har lyst til at veere en del
af et sddant community, deltage i konkurrence og hvorfor.

Min undren, og deraf specialets problemstilling, tager afsaet i ovenstaende case. Hvad er
det for en type internetbrugere, der deltager i forbrugerdrevne reklamekenpagner? Hvorfor
deltager de? Hvad er det for videoer, deltagerne genererertorfor har Cocio stadig matera-
let liggende og Ivad bidrager videoerne med i Cocios reklamekommunikatichMit mal med
specialet er:

At undersgge hvad brugergenereret reklameind hold bidrager med
i Cocios reklamekommunikation.

7 Bilagene har ikke dokumentation for antakt af kommentarer, da dette ikke vil blive behandlet i undersggelsen.

Det er blot medtaget her for at informere om, at der var flere kommentarer til de enkelte videoer end det fre

gar pa YouTube kanalen.

8 g har kun medregnet de billeder, hvor der starla £GOO 60 a0 OEAAT 6h AA AAO OOAI
for konkurrencen. | bilag 2.122.3 er vedlagt en oversigt over finalebillederne, blot for at belyse samtlige finalister.
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Approach

| dette afsnit vil jeg beskrive hvilken type undersggelsejeg udarbejder, kom-
mentere pamin empiri, tydeliggare mit videnskabsteoretiske stastedfremlaegge
undersggelsensteori og metode og endelg kommentere p& andre metodeyjeg
kunne have inddraget forat besvare undersggelsens spgrgsmélere nuanceret

Differentieret induktion
Eftersom brugergenererede reklamer er et forholdsvist nyt begreb, som kan veere forvirrende
og er uklart defineret, kan mit arbejde hidtil virke deskriptivt og ikke problemorienteret. Det
er da heller ikke en opgave med et problemorienteret spargsmal, der sgges svar pa, men de
imod en opgave af en undersggendkarakter. Jeg har i indledningen, via mine indsamlede
eksempler erfaret og beskrevet, hvordan jeg opfatter brugergenererede reklamevideoer og
derved beskrevet det relativt nye feenomen, som brugergenererede reklamevideoer stadig er
herhjemme. Dette har jeg veeret ngdsaget til af to grunde: for det fgrste at danne eglles fa-
stdelse af begrebet, da der, som sagt, er flere meninger om, hvad brugergenereret reklame er
og indebaerer. For det andet er det vanskeligt at udforske et nyt feenomen uden at beskrive,
hvad der kendetegner omradet.

| forsgget pa at anskeligggre indersggelsens formal; afinde frem til hvad forbruger-
nes videoproduktioner bidrager med i Cocios markedsfaringhar jeg valgt atarbejde differen-
tieret og induktiv. Med det menes, at jeg gar nuanceret til veerks, forstaet pa den made at vejen
til at opna en forstaelse af, hvad brugergenererede reklamer bidrager med i Cocios kommiun
kation, gar gennem en raekke forskellige teoretiske genrer. Teorier som jeg har ladet unders
gelsen diktere. Eksempelvis er motivationspsykologi ikke en af mine spidskompetencer pa
uddannelsen og umiddelbart heller ikke det naturlige valg, nar fokus er pa en markedsf
ringsstrategi, men jeg mener, teorien ma inddrages for at kunne tydeliggare hvorfor foror
gerne genererer reklameindhold og hvorfor virksomheder forsgger sig med dennmarkeds-
fagringstaktik. Endelig er motivationsteorien ogsa med til at skabe forstaelse for den kultur,
der findes péinternettet | I AO 61 AOEAAOAGOAG 1 ¢ EOAAT AOadbOA

Jeg har valgat ga induktivt til veerks, da dennefremgangsform giver mig mulighedfor at
arbejde specifikt med fa videoer og danne mine slutninger pa et lille men tilbundsgaende
grundlag. Ved et dybdegaende analysearbejde af fire videoer far jeg forhabentlig afklaret hvi
ke virkemidler videoerne @emmerd der gar at Cocio finder videoB AOACAT A & Cl AA 1
veere praesenteret péhjemmesiden ogYouTube Tilsynekomsten af min induktive fremgangs-
form kommer til udtryk, da jeg primaert danner mine konklusioner pa de fire neeranalyser og
kun begreenset supplerer med resultaterne af gennemgarg af de gvrige 14 videoer, deer
praesentere pd YouTubeog kampagnens resterende videoer, der kun foreligger pa det gamle
community.
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Forholdet til empiri

Som nzevnt i indledningen, er der endnu ikke foretaget et dybdegaende akademisk arbejde,
der beskiver brugergenererede reklamer. Derfor har jeg veeret ngdsaget til at fremligge en
mindre empirisk funderet liste over, hvad brugergenererede reklamevideoer spaender over i
praksis. Resulatet er fremvist i afsnittet Brugergenererer reklameindholadg giver eksempler
pa danske og internationale brugergenererede videokampagner, der tilsammen danner min
opfattelse og forstaelse af begrebet. De indsamlede eksempler samt de 37 videoer\fia os
din indre Cocickampagnener saledes undersggelsens empiriske udgasgunkt.

Videnskabsteoretisk stasted

Som jeg naevnte ovenfor kan mit arbejde hidtil virke deskriptivt, som ikke er nok i forbindelse
med det akademiske mal, som stiler efter at vaere problemorienteret eller udforskende.dJ
over det akademiske mal om at freroringe ny erkendelse, er det ngdvendigt at systematisere
sin undersggelse, saledes det fremgar hvordan man forholder sig til og opfatter verden
(Adolphsen 2000, 10). Det er ngdvendigt at ggre sig klattvordan man vil bedrive videnskab;
hvordan viden skalproduceres ogbegrundes Dette afsnits formal er at gare rede for samt
beskrive valget af mit videnskabsteoretiske stasted.

Det hermeneutiske paradigme z Gadamer

Denne videnskabsteoretiske tilgang er relevant i forhold til forstaelsen af alle former fanen-
neskelig aktivitet og kulturprodukter, eks.: arkitektur, design, kunst, litteratur og markedsb-
ring herunder ogsa brugergenereret reklamer. Hermeneutikken gnsker at opna forstaelse for
det undersggte frem for at forklare arsagen hertil, hvorfor tilgangns kernebegreler er for-
tolkning og mening (Cdlin & Kappe 2010, 140). Erkendelse i denne tilgang byggen.a.o.pa at
opna forstaelse gennem tolkning.

Jeg har valgt at tage udgangspunkt i den moderne hermeneutikom repraesenteres af
teoretikere som Martin Heidegger, Hans Lipps og HanSeorg Gadamemed fokus pa sids
naevnte. Sammen udformer de den eksistentielle hermeneutjlsom indebaerer at man opfatter
mennesket som et foretagsomt vaesen (ibid. 150), altsa som et vaesen, der er aktivt og lecop
ligt. Lipps mMAT AOh A0 | AkaffaddihAedembghed ®r indfaeldet i og involveret i
verden, og som far et forhold til denne verden i kraft af, at det er henvist til at klare sig selv i
OAOAAT 6 | EAEA8B8Q AI 1 AO OACO I AA (AEAKGEABGQSI OA
om at mennesket opnar erkendelse og forstaelse ved at forholde sig til sin omverden og sig
selv i omverdenen, ved at have greb om verden og fodfeeste deri er den tankersekke Gadamer
videreudvikler, nar han i veerketWahrheit und Methodenaevder, at man for at

Fr8Y £l 000a AT AT AATh EAT O AEOEOEOAG- All AO |
std den andens handling, som jo er et udtryk for, hvordan han forstar sig pa sig selv,

sit liv og sin verden, ud fra de mader, hvorpa man selv forstidr selv, sit liv og sin
verden pa (ibid. 150ff.).
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Forstaelse er for Gadamem.a.o.en form for dialog mellem det underggte og fortolkeren. En
dialog hvor fortolkeren, for at forsta teksten ma

r 8y AT OAT AA AAT ba OEO A geh bidtiluketdie od\i- OET ACT 4
mede teksts forstaelse af livet og verden til sin egen forstaelse, at fgje den ind i sin
egen forstaelseshorisont (ibid. 152).

Forstaelseshorisont

Det er pa baggrund af traditioner at ingen mennesker begynder forudsaetningslgistolknin-
gen af en tekst, da forstaelse er funderet pa overlevering, eller tidligere levede erfaringer, der
danner grundlag for ny forstaelse (ibid. 151). Netop tidligere erfaringer medfgrerat fordom-
me i hermeneutikken er en naturlig forudseetning for alforstaelse. Ved at sammekeede for-
midlingen af fortid og nutid, vores forstaelse af os selv, af veerdier og af verden samt at ga e
gageret til teksten opnar man en forstaelse af den tekst man undersgger (ibid. 152). Dette er,
hvad Gadamer kalder horisontsarmensmeltning (ibid. 153).

En gradvis sammensmeltning af horisonter har jeg valgt atlistrere i figuren nedenfor.
Denne anskuelse af forstdelsen af ke
ster indikerer at lseserens (fortolke-
rens) samtidshorisont er formet og u-
sprunget af tradition og overkevering, tekste
hvilket er ensbetydende med at forsk-
elseshorisonten har forbindelse til fo-
tiden. De to horisonter, fortid og nutid,
er ikke adskilte, idet fortiden er en del af leeserens nutidige forstaelseshorisont (ibid. 154).
Hermeneutikken opfatter altsa rebtionen mellem leeser og tekst som dynamisk, idet laeseren
ma tage aktiv del i teksten for at opna forstaelse. Denne aktivitet fremkommer ved inddrage
se af forforstaelsen, som omhandler fortid og nutid, idet man fgjer teksten ind i sin egerrfo
stdelseshoriont. Herved opnar man forstaelse af bade tekstens enkelte dele og teksten i sin
helhed og for hver af disse inddragelsesker der en ny forstaelse. For at tolke en tekst ogpe
na forstaelse, er horisontsammensmeltningn.a.o.en ngdvendighed (ibid.). Det enetop dette
der er indbegrebet af den sakaldte Hermeneutiske cirkel, hvor man skiftevis slutter fra del til
helhed og omvendt.

fr

Hermeneutikken i undersggelsen

Jeg er af den opfattelse at mening dannes af leeseren/modtageren, hvorfor jeg har valgtrat a
bejde hermeneutisk. Opgaven er derfor funderet pa fordomme som er blevet mig bekendt fra
tidligere mgder med markedsfaring, altsdoverlevering/forforstaelse. Et eksempel pa noget
jeg har faet overleveret er feks. at brugergenereret reklame ma bidrage med negpositivt til
Cocios reklamekommunikationz da det selvsagt er vigtigt for en virksomhed at den promaa+
rer sig i det bedst mulige lys, sdledes modtageren af budskabet husker virksomhed og produkt
for noget godt Den fordom/hypotese bygger pa, at jeg antgr brugernes bidrag tilskriver
virksomheden positiv veerdi, fordi Cocio i flere forskellige sammenhange har inviteret ffo
brugerne til at deltage i deres kampagner (jfKampagner og kommunikatiol, og fordi video-
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erne stadig er tilgaengelige pa internettet te ar efter kampagnen var aktuel. Jeg han.a.o.en
formodning om, at indholdet i de enkelte brugergenererede videoer indeholder nogle treek,
som Cocio finder gunstige for deres reklamekommunikation. Det er fordomme som disse, der
har veeret beveeggrund og drkreeft for denne undersggelse, og som derfor vil blivender-
sggt

Horisontsammensmeltningen som sammen med overlevering odorforstaelse (og deraf
fordomme) er centrale begreber for hermeneutikken, sker idet den viden, som jeg hardn
samlet omkring brugergenereret reklameindhold (eksemplerne ilndledningensamt videoe-
ne fraVis os din indre Cocikampagnen), bliver indlemmet i min eksisterende forstaelseshor
sont. Ved at have indsamlet ny viden har jeg dermed opnaet en ny forstaelseshorisont og
dermed ny viden. Arbejdet med analyserne giver mig yderligere ny viden sorwrer til hori-
sontsammensmeltning Denne ammensmeltning af horisonter kommer ogsa til udtryk i un-
dersggelsens struktur, hvor forskellige omrader i forbindelse med undersggelsens prolue
formulering bliver belyst ét emne af gangen. Ved at arbejde ud fra den Hermeneutiske cirkel,
hvor jeg opnar forstaelse del for helhecbg omvendt, kommer jeg teettere pa en forstaelse af
hvad Cocios forbrugere har produceret, hvilket vil ggre mig i stand til atdsvare undersggé
sens problemformulering.

Teorl & metode

For at kunne svare pa undersggelsens spgrgsméhr jeg opdeltmit arbejde i tre dele, hvori 1.
del behandler spgrgsmalene onmvilkentype af internetbrugere, der deltager i virksomheders
reklamekommunikation og hvorfor de deltager. Disse aspekter er med, fordi de tilsammen
tydeligger hvilken kultur, der er i den kontekst casen tager afseet i, YouTubded at beskrive
internetkulturen kan jeg forhabentlig fa viden om, hvorfor vi som mennesker er bl@t sa sel-
iscenesaettende, sonmangeynder at vaere pa netop internettet. | 2. del vil jeg@nalysere vide-
oerne og derved kunne svare pdwad forbrugerne har genereret | undersggelsens 3. del vil
jeg, forhabentlig, via analyseresultaterne fr&. del veere istand til at kunne beskrive hvorfor
og hvordan brugergenereret reklameindhold bidrager til Gcios reklamekommunikation.

1. del: Motivationer

| forbindelse med spargsmalet om hvilke internetbrugere, der deltager i brugergenererede
reklamekampagner, vil jeginddrage den tidligere beskrevneSocial Technographics Ladder
og sammenholde modellen med nedenstaende litteraturstudieStatistisk materiale over dan-
skernes medieforbrug ogzvaner vil deslige blive inddraget for at anskueligggre motivatios-
grundene.

Jeg vil benytte mig af sdvel videnskabelig som, hvad kan kaldes, erhvervsmaessig lkitter
tur om internetbrugere for pa den made at forsta brugernes motivationsgrundlag og tegne et
billede af kulturen p& internettet. Abraham Maslows motivationspsykologiske teri om be-
hovspyramiden vil jeg diskutere og sammenholde med trendforsker og brandingonsulent
Henrik Vejlgaards opfattelse af social adfeerd, livsstding selvisceneseettelsesbegreber. En
videre vil jeg | argumentationen for og diskussionen af brugernes ntivationer inddrage pro-
fessor David Buckinghams og lektor Rebekah Willettgerk Video Cultureg Media Techonogy
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and Everyday CreativitySluttelig vil jeg inddrage et eksempelfra casen og sammenholde de
med mine litteraturobservationer, for at kunne dokumentere om mine slutningerom bruger-
nes motivationer ergyldige og generaliserbare.

2. del: Analyser

| denne del vil jeg kommentere pa Cocios selektering af de 14 brugergenererede videoer, som
ikke kom i finalen. Dette vil jeg gare via de informationeljeg indhentede pa det gamle am-
munity samt ud fra den traekstruktur (Frandsen mfl. 2009, 139) der er geeldende for reld-
meannoncer. Eftersom brugergenereret reklame er et mere eller mindre uudforsket omrade,
har jeg ikke kunnet erhverve litteratur om hvordan en struktur i denne sammenhaeng bedst
tager sig ud. Derfor har jeg tyet til den treekstrukturder foreligger for reklameannoncen. Va
get af denne struktur er taget pa det grundlag, at reklameannoncen er én af de aeldste aekl
metyper (ibid. 8), vi kender til, og fordi strukturen stadig er aktuel og endelig fordi elema-
terne i denne struktur, efter min mening, virker i et starre spekter end blot for reklameanno-
cers opbygning og sammenseaetning.

Derudover vil jeg lave en tekstligneeranalyse af de resterenddire videoer, som forelig-
ger pa YouTube for at finde ud af hvad brugerne har genereretMin selektering af disse fire
videoer er foretaget pa baggrund af kampagnens finalisteMadsen, K.M. 2009, se bilag 2.1
2.3). Neeranalysen vil jeg foretage ud fra Lerand Hgjbjergs analyseveerktgjer fraveerket Film-
stil z Teori og analysefra 2011. Fokus vil veere specielt pdd OOET 8 1 C 6001 6h
spgrgsmalet om den audiovisuelle stjlog om denneer konstrueret pa en made, s&desder
skabes enusynlig iagttager, som er ennaturaliseret position, 6 ¥ &vbr modtageren kan le-
tragtes somen person, der vandrer rundt i det fiktive rum parallelt med de fiktive persone
(Hgjbjerg 2011, 13). Et filmisk veerkaj som, efter min,og mediecoach;underviser og-forsker
Tony Wilsons, meningAO AAOAOI ET AOAT AA A1 Oh 11 11TAOACAO:
(Frandsen & Bruun 2005, 51ff.)og derved fa en form for genkendelighed, samhgrighed og
tilhagrsforhold, som resulterer i en identifikation med personerne og disses handlinge vide-
oen (Allingham 2008, 26ff.). Et element som, jemener, er medvirkende til, at man som mal-
tager husker videoen og dermed produktet, som i sidste ende er en vigtig faktor, nar forbr
geren star i supermarkedet og skal kgbe det ene chokolademeelksprddifrem det andet. Ved
at benytte Hgjbjergs filmanalytiske tilgang far jeg mulighed for at vurdere, om videoerne er
udformet séledes der skabes e /£l OET 1 A& | Al Ipddonerifiguieid Aigedetne T C
eller et forhold mellem modtager og handling ellebbegge dele. Identifikationen er vigtig, fordi
jeg mener denne spejling i sidste ende farer til identifikation med produktet, positiv omtale,
viral spredning og (forhabentlig) kab.

3. del: Diskussion

| 3. del vil jeg preesentere en raekke forskellige hypeser i forbindelse med Cocios motiver for
at forsgge sig med reklmetypen. Hypoteserne vil jegsammenholde med analyseresultatare

fra undersggdsens 2. del. dér at se om der er hold i mine umiddelbare antagelser ft. Cocios
selektering. Herefter vil jeg diskutere hvad og hvordan videoerne reelt bidrager til Cocios
reklamekommunikation.
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Afgraensning og fravalg

Da min undersggelsanestendelsskal ses ud fra Cocios, frem for fra forbrugernes, perspektiv,
har jeg fravalgt at ops@ge forbrugerne for at anskuligggere deres holdninger og meninger til
brugergenereret reklameindhold. Mit serinde er ej heller at foretage en kvantitativ undes-
gelse for derigennem at afdeekke hvilkd&evaeggrunde deltagerne iVis os din indre Cocikam-
pagnen havde for at deltage. Foret farste er det tre ar siden, kampagnen var aktughvilket
betyder, at det kan vaere umadelig sveert at fa kontakt til deltagerneng i fald jeg fik kontakt til
nogle afbidragsyderne, er der ikke garanti for, at de ville kunne huske deres bevaeggrunde for
at deltage. Da jeg heller ikke har til hensigt at afdeekke, hvad den generelle holdning blandt
befolkningen er til brugergenererede reklamevideoer, eller om danskerne finder brugergen
rerede videoer bedre eller darligere endprofessionelt udferte reklamevideoer, har jeg ikke
udarbejdet eksempelvis en spgrgeskemaundersggelse eller eoxpop for at blive klogere pa
meningerne om og indholdet af brugergenererede videoer.

Jeg kunne have spurgt specifikt til de forskellige videoer fris os din indre Cocikam-
pagnen og derigennem faet et grundlag til at kunne fastslém videoerne er gode eller ej (om
de feenger modtageren, om déuskes og om de ansporer til kglosv), som jeg efterfglgende
kunne have brugtsom argumenttion i min konklusion pa undersggelsens hoedspgrgsmal.
Dette har jeg som sagt fravalgt og det ered tre grunde til: 1. at det er tre ar siden, kampagnen
var aktuel, hvorved respondenterne maske ikke kan huske videoee. 2.at det ville veere en
langsommelig proces for respondenterne at skulle igavem; bruge tid pa at se videoerne og
derefter at besvare spgrgsmalen®g 3. @ min erfaring indenfor spgrgeskemaer og voxpops
er, at de adspurgte ikke seetter sig ordentlig ind i det aktuelle emne, der gnskesaspa. Spet
elt ikke hvis det adspurgte er tidckreevende. Dette medfarer, efter min erfaring, abesvard-
serne bliver userigse og dermed upalidelige.

Resultatet af undersggelsen kunne meget vel have veeret anderledes, hvis jeg havde valgt at
inddrage de ovenstaendeemner, hvorved jeg kunne have besvat hovedspgrgsmalet fraflere
vinkler, som ville have veeret spaendende input, meant fravalg jeg har taget, ft. kampagnen

var aktuel for tre ar siden Mine analyseresultater vil dermed veere udgangspunktet mit mal

om at forklare, hvad brugergenereret rekameindhold bidrager med i Cocios kommercielle
kommunikation.
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1. del: Motivationer

For at forsta hvilke potentialer brugergenererede reklamer kan bidrage med i en
virksomheds kommercielle kommunikation, mener jeg, det er givtigt akortleeg-
ge brugernes eventuelle beveeggrunde for at deltage i reklamekommunikab
nen. Denne kortleegning vil fungere som en kulturforstaelse af internetbrugerne
og tydeliggare hvorfor brugergenereret indhold er yderst udbredt. Fgrst vil jeg
preecise og definere forskellige forme for internetbrugere, dernaest finde frem
til hvor mange danskere,der kunne teenkes at finde brugergenererede vide@-
klamekampagner interessante Endelig vil jeg undersggeeventuelle motivati-
onsgrunde.

Internetbrugere z hvem og hvor mange danskere?
Under Begrebsafklaringpraesenterede jeg den sakaldt@he Social Technographics laddesom
jeg nu vil benytte mig af for at klarleegge hvor mange danske internetbrugere, der formoden
lig vil generere videoindhold og dele det. Disse mennesker, mener jeg, potaitima finde
brugergenererede videoreklamekonkurrencer interessante, idet de genererer videoer i foe¢
jen og derfor kan have interesse i at deltage den form for reklamekampagner.

Li & Bernoff har i Groundswelldesveerre ikke medtaget Danmark i deres surweover
procentfordelingen af hvordan voksne manesker placerer sig padThe Social Technographics
ladder. Derfor har jegbenyttet oplysningerne frafiguren i bilag 3.1,Danskernes brug af sociale
medier, samt informationerne fra danskernes Tilknytning til sociale netveerkstjenestefbilag
3.4) og sasammenkoblet disse med stigens forskellige trirud fra de aktiviteter, hvert trin r e-
praesenterer. F.eks. placerer Mindshares grupperindeltager aktivt i et socialt netveerk pa
internettetr 8 §ig pa stigms 6. trin (talt fra bunden), det definitionen af stigens 6 trin er:
65DAAOA OOAOOO 1¢ QGE @A AEJA E 1 @ DandkOtaiE/EMsecattg2p h 1
% af danskere ml. 16 og 74 ar er tilknyttet et socialt netveerk og derfor placerer denne gruppe
sigpdAOOECAT O 08 OOET h EAAO *T ETAOO AAEET AOAO Oa
site [og] Visit social networking sites (ibid.). Stigens 1. og 4. trin, som er markeret med en *,
har jeg ikke kumet finde statistik over. Jeg erbevidst om, atder ogsa er mennesker Dan-
mark,som6 5 OA 233 EAAAOh o661 OAo £ OT 7AAAOCBAAAOST T D
(ibid.), derfor er det beklagligt, at jeg ikke har kunnet indhente information om denne
gruppe, samt hvor mange danskere der benytter iernettet, men som ikke deltager i nogen af
stigens aktiviteter. Men pé trods af denne manglende information finder jeg stigen med den
danske fordeling plausibel, da @r er statistik over trinene; 2, 3, 5, 6 og 7 (talt fra bunden)
som er trinene, der badedefinerer internetbrugernes aktive (hvor brugeren genererer ind-
hold og kommenterer pd andres indhold) ogpassive (f.eks. at se p& indhold uden at
kommentere) aktiviteter pa internettet.
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Den danske procentfordeling forholder sig saled&s
Som det fremgaraf figuren til venstre, er det 10 % af danske-

CREATORS 10 % ne, somgenererer indhold i form af at publicere en blog, puld
cere egne hjemmesider, oploader hjemmelavede vide
CONVERSATIONALISTS 64 % er/lyd/musik eller skriver artikler/histori er og offentligger

dem (ibid.). Det er en lille del afde danske internetbrugerne,
og det er ikke engang sikkert de generererideoer, da man kan
kalde sigé O E AWkidt@ar@ én af de anfgrte aktiviteter p& tm-
net udfgres mindst én gang om maneden (Li & Bernoff 2009,
JOINERS 62 % 59).

CRITICS 58 %

COLLECTORS*

Selvom det kun er 10 % af de voksneéanskere, der eve-
SPECTATORS 95 % tuelt kunne teenkes at generere videoer og dele dem pa inte
nettet, er det stadig et faktum, at en tiendedel af de voksne
danskere iscenesaetter sig selv pa internettet. Enten direkte
ved at skrive blogindleeg, have sin egen hjemmeside, &en
video hvor afsender selv optreeder, komponene lyd/musik
eller skriver artikler/historier . Hler indirekte ved at udgive en video hvor vedkommende ikke
selv optraeder, men er anfart som afsender, altsd som vaerende den der har uplevideoen.
Samtaleme genererer ogsa indhold i form af at opdeere profiler pa sociale netveerk.Hertil
kommer at 58 % laeser og kommenterer pa andres indhold og i @vrigt ogsa selv bidrager med
indhold pa enten en hjemmeside, en blog, ved at anmelde prodek eller redigerer indhold pa
f.eks. Wikipedia (bilag 3.1)Dette er ogsa en made at blive set og hgpl og saette sit praeg pa
samtidens aktuelle emner, da man tilkendegiver sine meninger i offentlige fora. Selvom man
som kritik er ikke har egen hjemmeside eller uploader hjemmlavede videoer eller musik, sa
er man afgjort skaber af indhold, da denne gruppe af internetbrugere ikke kun kommenterer
pa andres indholdmen ogsa skaber deres egebilag 3.1). Det er iscenesaetlse i mindre grad
end detindhold skabernegenererer og déer, da det udelukkendeer via kommentarer og aktiv
deltagelse pa en hjemmeside dtritikerne isceneseetter sig selwz de er aktive pa grundlag af
andre internetbrugers indhold.

| grupperne: skabere samtalereog kritikere generereralle indhold i én elle anden form,
hvormed de iscenesaetter/promoverersig selv. Derer ma.o. OECOEC | AT CA KAT OE £
CAO OE A b§ d@ m@ighdderfbdende Web 2.0o0m netop ®lviscenesaettelseselvpromo-
vering farer mig videre til mulige motivationsgrunde for at bidrage med indhold pa interne-
tet 7 bade i en reklamemaessig kontekst og i private anliggender.

INACTIVES*

Brugernes motivationer

Dette afsnit er af generel karakter, da jeg antager motivationsgrundene for at deltage iusr
gergenererede reklamekampagner er de samme uagisom det er Cocio eller Carlsberg Sport,
der inviterer forbrugerne til at deltage i deres reklamekommunikation.

9 Som det fremgar, overstiger procentfordelingen 100 %, dette skyldes at goperne overlapper hinanden (Li &
Bernoff 2009, 60).
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Brugergenereret reklameindhold er en niche i reklamebranchen, der er opstaet i takt
med internettets voksende mulighederog bygger videre pa igen bag brugergenereret ind-
hold f.eks. blogging, chat, statusopdateringer oswer netop er skabt af brugernez af interes-
sefforkeerlighed indenfor omradet, kompetencer og af egen fri vilje. Det brugergenererede
reklameindhold skabes pa samme vis af brugaes egne frie viljer, uanset om der er tale om
en opfordring fra en virksomhed eller ej. Umiddelbart kan man formode, at en bruger er rde
virkende i reklamekommunikationen, sa snart der er pengepraemier pa spiDenne tese er dog
ikke fyldestgarende, da demgsa findes eksempler pa brugergenererede reklamekampagner,
hvor der ikke er en praemie pa spil, f.ekd-axe Konds Play everywhereg Danmarks leengste
fodboldstafet hvor der alligevel er mange deltagereMed dette in mente ma der veere andre
beveeggrunde, sommotiverer brugerne. Derfor vil jeg for neerveerendetage udgangspunkt i
litteraturstudier af fglgende emner: motivationspsykologi, livsstil og hjemmelavede videofilm.
Herigennem vil jeg kunne tegne et billede af internd&irugerne og deres motivationsgrundlag
for deltagelse i brugergenererede reklamekampagner.

Motivation omhandler de handlinger, vi som mennesker foretager os ud fra styrende kreefter
af forskellig art: instinkter, motivation, motiver, drifter, og behov. Jeg vil tage udgangspunkt i
af Abraham Maslows motivationspsykologisketeori om behovspyramiden og koble den s&
men den med Henrik Vejlgaards livsstilsog selviscenesaettelsesbegreb.

Behovspyramiden
Det nederste stadie geelder de helt basale owe

levelsesbehov som mad og vaeske, sgvn samt & s

at fa vame. Pyramiden er hierarkisk inddelt & -

og leeses fra bunden, saledes de fysiske behov AKTUALISERING

er de mest presserende at tilfredsstille. Hvis

behovene i farste niveau ikke bliver tilfrecs- FOR sgﬂ,‘f&gwg
stillet, far det indflydelse pad menneskets b-

vidsthed og adfeerdz vi kan ikke oveleve, hvis / T,mg‘gg’ ,‘i;ﬁ'f,c,,w\

disse behov ikke er opfyldt, og derfor bliver de
gvrige behov i pyramiden overflagdige. Bet-
vene i hvert niveau skal veere tilfredstillet, / FYSIOLOGISKE BEHOV L
forend mennesket kanbeveege sig videre til
naeste niveau.Pyramidens andet niveauom-
handler f.eks. gkonomi& sikkerhed oguafhaengighed, trydned iform af ikke at veere udsat for
fare og en struktureret tilvaerelse uden for mange pludselige udefrakommende pavirkninger,
der kan skabe uro i de trygge og geengse ramméidt i pyramiden dominerer de sociale le-
hov. Somvores forfeedre dannede stammer, grupperer vi os ogsa i nutiden, dog ud fra nogle
andre forudsaetninger. Vi er ikke laengere afhaengige af stemens medlemmer for at overleve,
men ikke desto mindre lever vi stadig i flok (Vegiaard 2001, 147ff) praecis som voes forfaed-

re. Vi grupperer os i lande, i befolkningsslag pa tveers af landegraenser, i byer, i egne, i nabolag,
efter interesser, meninger osv. Vi har alle dage veeret omgivet af andre mennesker og selvom
vi, ifelge Vejlgaard, er omgivet af ) 0 §ulldyidelse heraf leengere nede), s er disse meen

/BEHOV FOR SIKKERHED 0G ORDEN\

(Nielsen 2010, 103)

31



sker ogsa socialt anlagbg har brug for at fa tilfredsstlet behovene for feellesskab, omgang
med ligesindede og at give og modtage keerlighed for at fgle sig velbefindende i tilveerelsen
(ibid.). Fjerde niveau handler an selvveerd. Det kan veere at opna noget sa som at stifte fiam
lie, vinde en OL guldmedalje, besidde topstillingerérhvervsmaessigt gjemea.l. samt at opna

og have status, at veere kompetent og at f§od- og anerkendelse | pyramidens top geelder det
behovet for selvaktualisering eller selvrealisering; at saette sig mal, og at opna disse. Det kan
f.eks. veere af kreativ karakter, at overvinde en fobi eller at eksperimentere med nye mgnstre i
arbejds- eller familielivet. Slvrealisering handler generelt om at udéve ens fulde potentiale i
alle sammenhaenge.

Teorien bag behovspyramiden indikerer at hvert individ kun kan leve fuldt ud tilfreds ved at
fa deekket behovene i de fire farste niveauer og hele tiden udforske sig selv i det femte. Som
jeg forstar Maslows teai, heevder han, at alle mennesker har en iboende trang til at ville opna
seerlige kompetencer, fortreeffelige praestationer og resultater inden for et foretrukket omrade
og hvis mennesket ikke far opfyldt alle behov i pyramiden og altsa ikke nar frem til femtni-
veau, sa vil mennesket ikke veere tilfreds med tilveerelsen eller sig selv. Dette finder jeg dog
veerende en alt for generel opfattelse af menneskertilfredshedsbehov | kreeft af vi alle er
forskellige individer med vidt forskellige preeferencer og mal md livet og tilveerelsen som
sadan, er jeg uenig i, at mennesket farst er fuldkommet lykkeligig tilfredsstillet, nar alle ke-
hov i de enkelte niveauer eropfyldt. | og med mennesket er et selvsteendigisesenog i stand

til at teenke og handle uden at fgle sigundet af rad, vejledning, forbilleder eller anden hjaelp
udefra, s& kan mennesker med et lavere ambitionsniveau, efter min overbevisning, findé ti
fredshed med tilveerelsen allerede i tredje niveau. Indholdet i de fgrstiee niveauer er for mig
alment geelcende pa tveers af landegraenser og kultur. Det mener jeg derimod ikke, behovene i
de to gverste niveauer er. | den vestlige verden er vi steerkt orienteret omkring praestationer,
prestige og karriere, hvorimod dele af de gstlige samfund opfattedet at havefred i sindet,
som veerendedet hgjeste mal med tilvaerelsen (Nielsen 2012, 104). Derfor mener jeg ikke, at
teorien er almen gyldig i forsgget pa at definere, hvornar et menneske er komplet tilfredskti
let.

Jeg harmpa trods af min kritik valgt at benytte teoiien, fordi jeg er af den opfattelse, at mena-
sker ikke kanveere tilfredse og leve et lykkeligt liv uderbehovene ide farste tre niveauer er
opnaet. Nar det sa er fastslaet, sa har fierdsy femteniveau, efter min overbevisning, faet ra-
re relevans for defleste mennesker(i hvert fald i den vestlige verden)i takt med internettets
udbredelse ogudvikling. | Danmark har 90 %af alle danske familier adgang til internettet i
hjemmet (bilag 3.2), hvor 78 % af danskerne benytter internettet dagligt (bilag 3.3pg 62 % af
alle danskere mellem 1674 er tilknyttet et socialt netveerk (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 netveerkdermed udstiller sig selv, men allene bevidner at danskernehar mulig-
EAA &£ O AO G6AOI AAAAOOAS OEC OAI O \BerkfhaidE Al 1 E
0sv.), som jeg ogsa belyste ved hjaelp Hfie Social Technographics laddewenfor.
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Selvisceneseettelse

Det er her Henrik Vglgaard bliver interessant med hans bogCool & hip marketingz Saddan
pavirker livsstil forbrugere, virksomheder og reklameala han heri behandler livsstil som en
segmenteringsform og sammenholder livsstilsbegrebet med selvisceneseettelse. Indlednsag
vist beskriver Vejlgaard en stor og forskelligartet skare af mennesker, som han kaldér) 06 A O
Hyper Individuelle Personer. Det er mennesker, sonopfatter sig selvsom veerende de mest
specielle sammenlignet med andre menneskerhvorfor de derfor skiller sig ud (Vejlgaard
2001, 144).1fm.dEOOA () 08 AOA E &ahdedti (8el)isdepiadtsk fereAvDi
hgj grad af medier og reklamed j EAEA 8 ¢ 1 @lgiscehebdeticldeng Giglighéden af
udsagnettydeligggres i nedenstaende statistikker om sdale netvaerks- og medievaner samt
via danskernes fordeling paThe Social Technographics ladder

Ift. danskernes medievaner vil jeg udelukkende forholde mig til de elétoniske medier,
da casen omhandler audiovisuel reklameSom det fremgar af bilag 3.6 tmdder 74 % af dan-
ske familier digitalt tv og af bilag 3.7 fremgar det, hvor mange minutter om dagen danskerne i
forskellige aldersgrupper gennemsnitligt ser tv, og endelig fremgar dethilag 3.8at gennam-
snitsdanskeren ser tv i3 timer og 18 minutter i dggnet, hvorvedtv mediet (reklamer, film,
serier, nyheder osv.)har gode muligheder for at pavirke danskerne. Derudover leeser mange
danskere dagblade og magasiner (bilag 3.9), hvorved muligheden for pavirkning @ges ydlerl
gere. Der er dermed rig mulighed fo som Vejlgaard heevder, at blive parket af medier og
reklamer.

Dertil ejer 1.5 millioner danskere en smartphone (specialmedier.dk), der ggr adgangen
til internettet nem og hurtig, og af blag 3.10 fremgar detat 46 % af danskernebruger mobi-
len til at surfe pa internettet hvor bannerreklamer, popup reklamer m.m. springer i gjnene.
Endelig har DR medieforskning undersggt, hvor mange mennesker der surfer pder nettet,
imens de ser tvz det gar over halvdelen af danskerne (Larsen & Svenningsen 2011,)27
hvilket alt andet lige udger en dobbelt eksponering af medier og reklamer.

Lemming er

Som jeg naevnte tidligere er vi flokdyr, og vi leerer af andre medlemmer af flokken, eller ser pa
de tendenser medierne udsender. F.eks. leerer babyer af at se pa defarseldre, teenagere ser
pa deres venner og opfarer sig, gar kleedt og interesserer sig for det samme som vennerne.
$ATTA 61 AT TET CAAEZAREOS 1 ATAO EAcCh E OAIiT A COA
pa internettet. Sociale netveerk indbyder ti)at mennesker kan fremstille sig selv via meninger,
statusopdateringer, billeder/videoproduktioner osv. Nar en stgrre maengde mennesker er
begyndt at dele deres tanker, billede etc. via sociale platforme, sa vil flere og flere begynde at
gore det samme(bilag 3.10b). F.eks. har 74 % af danske meend og 71 % af danske kvinder
mellem 16-74 ar portreetbilleder af dem selv pa deres sociale netvaerksprofil (bilag 3.11). iHe
til kommer at 55 % af maendene og 56 % af kvinderne har situationsbilleder af dem selv,
eventuelt sammenmed andre, pa deres profil (bilag 3.1

En underholdningsE AT AT OT I 91 O Bvddéast¥olreelitOa0JA O 661 T AOT
feellesskabets presserum kan man under statistikker bl.a. leese, at der er over 800 millioner

10 Hele publikationen er vedlagt pd USBBilag B 7 Medieudviklingen 201% DR medieforskning.
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brugere, som besgger YouTube hver méd, at der hver dag uploades 60 timers video hvert

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

len YouTube ogsa ingholder musikvideoer, brugsanvisninger, klip fra twserier m.m.,og de-

med ikke kun eretfad | AOOEAA OEI AO BAO0T AAAAOOA Ul OOOAI
trafik pa hjiemmesiden.

Det samme kan siges om statistikkerne vedrgrende danskernes brug af online sociale
netveerkstjenester ovenfor. At dgmme ud fra statistikkerne er det blevet papeert at veere
tilknyttet et online socialt netveerk og besggeunderholdningsmediet YouTube, hvorved jeg
konstaterer at danskerne er blevet koncentreret om at isceneseette sig selv, hvorigennem man
bl.a. kan fa opfyldtoehovet om god og anerkendelseBehovspyramidens niveau fire erm.a.o.
allerhgjeste grad aktuelt, men ikke et ngdvendigt behov at fa deekket for at overleve eller vaere

lykkelig.

Opmaerksomhed

Niveau fire bliver aktuelt, fordi vi er blevetindivider, der har faet et enormtbehov for at gare
opmaerksomme pd s selv;d OA T Ech OA [ Ech OA EOAA tiggtAiC EAC
fremstille os selv for ikke at falde udenfor og for ikke at blive glemt i maengden af individer,
der vil frem i verden. Dette behov er opstaet i kraft af internettets ye muligheder, og mene-
sker far deekket behovetved at broadcaste sig pa div.jammesider, debatfora og sociale rte
veerk. Det er blevet en trend at selviscenesaette sig via internettet og derfor er isceneseettelse
aktuelt for naerveerende afhandling. Selviscenesttelsen indebeerer at behovet for selvfglelse
deekkes (Buckingham & Willett 2009, 25) hvorved behovet for selvaktualisering i niveau fem
kan tilgas. | 2006-2007 foretog Rebekah Willett en 18 maneders undersggelse omkring @+
duktion og online deling af hjemnevideoer med ca. 400 respondenter (ibid. 12). Pa spgrgsm
let om hvor mange der uploadede deres videoer pa internettet, erfarede hun at 26 gjorde
deres videoer offentligt tilgeengelige (ibid. 14), endvidere erfarede hun at over 7% af delta-
CAOT A dAAAY OAl MR ET OAOAOOAA ET xAOAEET C nn OEAO
dersggelsen erseks ar gammel, er engelsk og ikke repraesentativ giver svaret pa disse to
spargsmal en god indikation pd, at interessen for at dele hjemmelavede videoer ogaselres
videoer er stor. Vi er blevet endeltagelseskultur, netop som Web 2.0 er kendetegnet ved.
Jeg argumenterer for, at graden af motivation er praeget af vores indre behov, som, nar
pyramidens fierde og femte niveau opnas, i hgj grad handler om vores selvafiélse og pres-
set fra omverdenen. Personer der bidrager til brugergenereret reklamekommunikation er
motiveret til at generere indholdeth &l OAE AA [ AOA Al 1 AO | EB-AOA A
neseettelse for at komme frem i verdenMed tvunget tenker jeg igen lemmingeeffektenJeg
i AT Aodh AO OE CcGO Oi1i »mI AOOAI 1T AO OAAT AO Oal ER
AT AOAdh AO AACOOT AAI OAT B8AO0 OE EEEA OEIm-&£GI A
munikationen for at fA behovet om selfglelse opfyldt, som i sidste ende er ensbetydende med
en motivationsfaktor,somE AC OEI EAI AA 8AT O ACAO AAAOOAG S8
oa OOT A0 AE O1 OAO OOAOOO Oii A TEAUOhI-EAT AI
1 A0 AAAOGOAS 1 AT 1 E@hotiOAON AZOAA OANEEEORADAER | EE@AE O
Hvis en bruger f.eks. har interesse i filmproduktion og har haft bergring med omradet tidleg
OAnh EAT OAOOI OAOCAO OAA AO AAI OACA E AT EEI T AA
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at han eller hun haropnaet visse kompetencer pa omradet, og at man har erfaring pa feltet,
hvilket har indflydelse pa vedkommendes selvopfattelse og er dermed medvirkende til aeb
hovene i fijerde og femte niveau tilfredsstilles (Vejlgaard 2001, 29)At producere og dele
hjemmelavede videoer er som Willett pointerer en made hvormed, man bl.a. kan definere sin
personlighed og optreede saddan, som man helst ser andre skal opfatte én (ibid. 116).

Denne selviscenezettelse er vindervideoen pilag 4.7) fraVis os din indre Cocikampagnen,
Walking on Sunshineet godt eksempel pa. Navnet pa vedkommende, der har uploadet vade
en er Balslev. Profilen pa det gamle community har ikke noget indhold, men ved en sggning pa
87A1 EET ¢ 11 3 C0ictader dato @rste ks Diedséabte:

walking on sunshine + balslev E3

Billeder og Video « Flaskedrengene — bottles only; Alt om ...
bottlesonly dkivideo

Ide: Jakob Balslev, Benjamin Kirk Nielsen og Jeppe Hansen. Fotograf og klip: Benjamin
Kirk Nielsen. Producer: Jakob Balslev. Melodi: Walking on Sunshine.

Walkln on sunshlne YouTube
N ros. www.youtube_com/watch?v...
P fi l %= 26.maj 2009 - 2 min. - Uploadet af JakobBalslev

ﬂ Uploaded by JakobBalslev on May 26, 2009. This video won ...
: L : .I:k,_, Walking On Sunshine /w Lyrics - Katrina ...

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

Ved et klik pa det farste link dirigeres man nemlig ind p&Flaskedrengeneshjemmeside
(http://bottlesonly.dk/ ). Det fremgar af hjemmesi@n, at Flaskedrengeneer en mere eller

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

51T AAO £AT AT 6" El 1 AAA O misRalskebddifterdheruidel bhad\alkidgO AT ¢ A
on SunshineDaFlaskedrengendgenA O DAT CA ba AAOAOCOORBO®EARAD ARIOOC
en kampagne sonVis os din indre Cocideel for drengene, da de herigennem far spredt deres

talenter og gjort opmaerksom pa deres eksistens.

35


http://www.google.dk/
http://bottlesonly.dk/

Delkonklusion

Efter ovenstaendelitteraturstudier konkluderer jeg, at nggleordene for at deltageforbruger-

konkurrencer er:

1. selvopfattelse
a. behovet for at faandre menneskersanerkendelse

b. opna flotte resultater
c. selvrealisering

2. selviscenesaettelse
a. atggre som de andre lemminger

b. atblive set, hgrt og lusket

Derudover nogle sekundaere motivationer:

1. forkeerlighed til virksomhed/produkt
2. udfordrende, sjov, interessant eller pa anden madgirrende konkurrenceformulering

3. kontant pengepraemie
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2. del: Analyser

| denne del vil jegfarst diskutere og kommentere pa Cocios selektering af de 4
brugergenererede videoer som ikke kom i finalen for at finde ud af hvorfor ne-
op disse er udvald til YouTube kanalen Derefter vil jeg analysere de fire finale-
videoer, for at finde ud af hvad brugerne hagenereret, hvordan modtageren
bliver pavirket og hvordan produktet fremstilles. Elementer som er ngdvendige
at finde svaret pa,praecis hvad de brugergenererede reklamer bidrager med i
Cocios kommercielle kommunikation.

Cocios (formodede) selektering

Umiddelbart antog jeg, at de videoer, der foreligger pa YouTube, ville veere de videoer fra det
gamle communityt!, der havde fles antal visninger. Grunden tiljeg antog at videoerne med
flest antal visningermatte veere dem, der var uploadet pa YouTube, var at disse vid, matte
veere dem, brugene fandt bedst/sjovest m.m., det disse videoernetop havde veeret set flest
gange.Men dette viste sig at veere forkert. Som det fremgar af bilag 4.2, har 13 videoer flere
visninger end Jeg elsker Cociepm er den video, der er ploadet pa YouTube med faerrest
ninger ifglge det gamle community. Dermed kan jeg konstatere, den selektering Cocio har
foretaget, ikke er foregaet ud fra antal visninger for de enkelte videoer, da videoerne pauwo
Tube ikke ngdvendigvis er dem, der ki flest visninger. Derfor vil jeg gennemgé de 14 videoer,
som ikke kom i finalen, i et forsgg pa at komme frem til Cocios selektering, hvorved jeg far en
idé om, hvordanvirksomheden foretraekker at veerederes produkt fremstilles.

YouTube videoer uden f inaleplads
Alt i alt er der pa YouTuberepraesenteret 14 videoer, som ikke naede finalen (bilag 4.1). Jeg
finder det naturligt, at de fem finalevideoer (minus- ACA O | A OA )12t ubloaBelpA AT 8
YouTube, da dissefire videoer pa det gamle community har € starste antal visninger/besgg
(bilag 4.2) og i kraft af de var finaledeltagere. Det interessante er derfor hvilke kerier, der
fra Cocios sidehar veeret opstillet i forbindelse med udveelgelsen af de gvrige 14 videoer.

For at anskueligggre hvilke videer Cocio finder bedst som ambassadgrer for produktet,
vil jeg fokusere pa falgende elementer:

1 Hvadhedder videoenz indgar Cocio ivideoens titel? (tiltraekke opmaerksomhed).
1 Hvordan fremstilles produktet z er produktet i fokus eller spiller det en sekundaerrolle
i videoen? (markering af produkt/meerke/virksomhed).

11 Jeg har ikke noteret de videoer, der er uploadet for fire ar siden, da de er blevet uploadet ¥4s so dinindre
Cociockampagnen var aktuel.

12 Denne video vil blive behandlet pA samme vis som de resterende videoer pa det gamle community, da den ikke
er uploadet pa YouTube.
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T (OAA EAT DOIT AOEDIKen BrgeGlaiban $Bin Rebek B/Gave ved at
anskaffe en Cocio? (produktets fordel).

1 Hvilken stil er der tale omz animation eller levendédvirkelige menneskerog omgive-
ser?

1 Hvilken alder har de medvirkendez bgrn, unge eller voksne/eeldre?

1 Hvor lang varighed har videoerne?

De farste tre spgrgsmal er stillet ud fra reklameannaotens treekstruktur (Frandsen m.fl 20009,
139). Det farste punkt er (1) opmeerksomhed, efterfulgt af: (2) markering af pro-
dukt/maerke/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, menejeg, elementerne er lige sa anvendelige i forbindie
se med en reklamevideo. Dog er punkterne,®d og 6 ikke med i denne gennemgang af vide
erne, da der ikke i nogen af videoerneer naevnt pris pa produktet eller er angivet
hvor/hvordan man kan anskaffe poduktet og fordi 5. punkt er fakultativt (ibid. 140). Denae-
ste to spgrgsmal er afstedkommet ud fraCocios kernemalgruppeog det sidste spgrgsmal er
rejst med ét af tv reklameneskonventioner in mente.

Argumentationen for spgrgsmalenes relevans er som fger: Titel pa videoerne er vigtig
i forhold til at skabe opmaerksomhed og nysgerrighed, saledes internetbrugeren veelger at se
videoen. Fremstillingen af produktet er veesentlig i forhold til, at jeg antager, Cocio ikke vil
fremstilles i et negativt lys. | aénittet Brugergenereretreklameindhold naevnte jeg at negativ
omtale ogsa er en form for reklame. Jeg formoder dog, at Cocio, som alle andre virksomheder,
foretraekker positiv omtale og reklamer, der fremstiller produktet sa positivt som muligt, S3-
ledes virksomhed og produkt huskes for og som noget godt. Endvidere er det ngdvendigt)-fa
CA &OAT AOGAT i8&l 8h AO I AOEAOA bDOI ACEOAO Oail A
oii A1 OAEI Al A6 j EAEA8 powQ8 ) A& Ol &l dether OA E
vigtigt at fremstille produktet , som noget forbrugeren ikke kan leve uden, bliver gladere af at
erhverve sig eller pa anden made virker berigendfor forbrugeren.

Hvad angarCocios kernemalgruppede 15-30arige (Food-supply.dk), er disse elementer
inddraget, fordi jeg pastar, at bgrn (815arige) bliver interesserede, nar blikfanget er en an
mation, og at mennesker pa 15+ bliveengageret nar det er levende mennestr. Dertil pastar
jeg, at alle menneskettiltraekkes af jeevnaldrende, da markan identificere sig med jeevnal-
rende. Grupperneder i bilagene er kaldtDet modne publikum(35-504arige) og eeldre mene-
sker (51 ar +)3 pastar jeg, udover at identificere sig med jeevnaldrende, ogdéder videoer
med bgrn og unge interessanteda disse grupper kan vas foreeldre og/eller bedsteforeeldre
OE1 8 b Olod deAdk findeA bathenes eller de unges optreeden sgd/hyggelig/sjov, idet
de medvirkende i videoerneenten er ellerkan minde om foreeldrenes egne bgrn eller bedst
foreeldrenes egne bgrnebgrn. Dette aspeltan veere grundlag for at videoerne bliver set af
mennesker, der ikke er i kernemalgruppen.

13 Jeg har ikke kunne finde en entydig definition af, hvorndr man er barn, ung, modenreeléeldre. Derfor har jeg
fastsat alderen som beskrevet ovenfor i den tro, det er den almene opfattelse.
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Det sidste spgrgsmabm videoens laengde, mener jeg, er relevaaif to grunde. Den fe
ste omhandler den uskrevne regel om, at reklamefilm bgr veere af 4D sekunders varighed
(denstoredanske.dk). Jegnener, denne faktor er relevanti tilfeelde af, at Cocio pa sigt ville
anvende brugernes videoer pa tv Anden grund skal ses i forleengelse af fgrste, da modtagerne
af reklamevideoer er vant til film af denne varighed, ogla jeg antager at modtagerne ikke vil

bruge flere minutter pa hver enkeltvideo, der er uploadet pa YouTube

Treekstruktur
Titlerne 14

Iht. titlerne har jeg undersggt dem i forhold til disse punkter indgar Cocio i titlen og frem-
bringer titlen positive eller negative associationef®. Inddelingen er foretaget formodningen
om, at det er elementer Cocidigger veegt paud fra devisen om at en virkemhed og dets po-
dukt helst maseette positive associationer i gang for modtageren.

| bilag 4.3 er fremstillet en oversigt over grupperingerne, og hvordan videoerne fordeler
sigi de forskellige inddelinger og endelig enuddybende forklaring af hvorfor ordene opfattes
som enten positive, negative eller neutralg herunder en total oversigt. (Sebilag 4.6 for alle

total oversigter).

eller
positive
associationer)

er positiv eller negativ

YOUTUBE VIDEQER RESTERENDE VIDEQER FRA
(14 stk KAMPAGNEN
(19 stk.)
Forekomst | Svarendetil Forekomst | Svarende til
Cocio i titlen 12 2 16 3
Videoer hvor Cocio ikke Videoer hvor Cocio ikke
indgir i titlen indgir i titlen
FPositive 2 Q 10 Q
associationer Videoer som enten Videoer som enten
indeholder negative eller indeholder negative eller
er neutrale ord er neutrale ord
Negative 0 14 3 16
associationer Videoer har enten Videoer har enten
positive eller neutrale ord positive eller neutrale ord
i titlen i titlen
Neutral g 3 a 13
{Hverken negative Videoer hvor titlen enten Videoer hvor titlen enten

er positiv eller negativ

Som det fremgar af oversigten, er der 12d af 14videoer pa YouTube hvor Cocio indgar i ti-
len. AtCocio er en del inavnet pa videoenrer ensbetydende med at produktet er naevnt alle-
rede inden videoen ses, hvorved modtageren tidligtngesenteres for, hvad videoen drejer sig
om. Derudover kaninddragelsen af Cocio i titleneventuelt ogsd medfareat videoen dukker

“p0a 91 O4B6AA

j EOT O AAO AO #1 AEIT ~ARO EAO ¢
foran den oprindelige titel. De oprindd 1 ECA &£ET A1 EOOOEAAT A0OO ObPIiT AAO ba

OAl Oh

titlen. Alle videoernes titler vil vaere gengivet, som de forekommer pa det gamle community.

15 Defineres som veerende positive ord, der frembringer behagelige associationer. F.eks.feain for regn, hygge
frem for uhygge, gleede frem for sorg osv. | denne forbindelse henviser jegTihe Study of Languagef George

Yule.
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op ved en sggning pa Cocibf.eks.Google, som kan veere at forgeekke, da detsa medfarer
yderligere eksponering. Derfor erdet ikke besynderligt, at s& mange brugere har valgt at lade
Cocio indgd i titlen. Sewi pa de resterende videoer, er der 16 ud af 19 titler, hvor Cociodn
gar. Alt i alt er der 37 videoer ikampagnen hvoraf Cocio indgar i 30 af titlerne(her er finale-
videoerne medregnet, hvoraf tchar Cocio i titlen).

Min hypotese angaendditlens navn er hermed bekreeftetz Cocioma have selekteret ud
fra dette kriterium, da 12 ud af 14 videoer (og 16 ud af 18 inkl. finalistvideoer), har Cocio til at
indga i titlen. Spergsmalet er nu om titlerne filtraek ker opmaerksomhed?Da det er et indivi-
duelt spargsmal,har jeg valgt at undersggeom titlerne giver positive, negative eller neutrale
associationer for modageren. Neutrale associationer ef.eks.hvis titlen 6 E OT 6 afdpfoO0Oa O
duktets navn, eller fordi associationene kan veere bade positive ognegative, afheergig af
hvordan man forstar ordet eller tolker det. Dog er der nogle helt klare associationer, positive
som negative, der via f.eks. bibelsk eller eventyrlig forstandan faste konnotationer (bilag
4.3).

Ikke overraskende er der ingen af de 14 YouTube videoer, der har negative konnotati
ner. Det er der til gengeeldtre af de resterende videoeysom har. Dette er grunden til at jeg
antager, disse treikke blev uploadetpa YouTube.Det er dog overraskende, at kun fem videoer
har positive associationer, da jeg antogat titternes konnotationer ville have stor betydning for
udveelgelsen. Omvendt er der som sagt ingen titler med negative kootationer, hvorfor jeg,
pa trods afder kun er fem ud af 14 titler, somhar positive medbetydninger/associationer,kan
bekraefte at min tese om at titlen, som tiltreekningselement, har haft betydning foselekterin-
gen.

Alt i alt konkluderer jeg, at det har hat betydning for virksomheden, at Coio indgar i tit-
len og at gvrige ord i tittlenogsahar haft indflydelse. Det er dog besynderligt, at der af dee-
sterende 19 videoer findes timed positive konnotationer z disse kunne have veeret udvalgt til
upload pa YouTube, hvorved alle 1&ideoer kunne have haft elementer i titlen, som gav ma-
tageren positive associationer. Dema derfor vaere andre arsager til at disse ti videoer blev
fravalgt. Eksempelvis fremstillingen af produktet og dets fordelsom jeg vil se neermere pa i
kommende afsnit.

Produktet s fremstilling og fordel

Markering af produkt/maerke/virksomhed er vigtigt for di modtagerenskal kunneidentificere
videoen som en reklameg(Frandsen m.fl. 2009, 139). Bt er ensbetydende med at produktet
ma veere praesenteret i videoen pa en made, der fasislat der er tale omen reklamefilm. Det

er m.a.o.en god idé at lade produktet veere det centrale element i videoen. Dog kan mys#fic
rede videoer ogsa have sine fordele, da et bevidst forsgg pa at nedtone, skjule eller pa anden
vis at fremstille produktet sekundeert, kan veere medvirkende til at modtagerens interesse
skaerpes (ibid.).

Produktets fordel handler om at fremstilleproduktet, som en genstand modtageren ikke
kan undveere. Det betyder at der (helst) skal veere en fordel forbundet med produktet, som
beriger modtagerenved kgb.- AA AT AOA T OAdq EOAA 6CGO6 DPOIT AOE(

| bilag 4.4 er en oversigt over produktets fremstilling og fordel, som opsummeret ser
saledes ud:
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YOUTUBE VIDEOER

RESTERENDE VIDEOER FRA KAMPAGNEN

Produktet i Produktet Fordel Produktet i Produktet fre m- Fordel
fokus fremstilles fokus stilles sekundeert
sekundaert
14 0 5 videoer hvor 18 1 video (Cociq 11 videoer hvor

produktets fordel
tydeligt fremgar
9 videoer hvori
fordelen ved pro-
duktet ikke frem-

hvori der kun op-
treeder to hunde)

produktets for-
del tydeligt
fremgar
8 videoer hvori
fordelen ved

star produktet ikke

fremstar

Ikke overraskende er der ingen af de 14 videoehvori produktet fremstilles sekundaert Det
er maske ogsa for meget at forvee af amatgrer; at de har kendskab ak til branchens mani-
pulerende tricks, s& der udarbejdesen mystificeret video, der skeermer modtagerens [
maerksomhed og hukommelse i forbindelse med produktet (ibid.)Det overraskende er dog at
kun fem ud af 14 videoer tydeligger, hvadroduktets fordele er. De ni videoer, der undlader
at preecisereproduktets fordel, er dog fremfart sdledes der ikke er tvivl om, at det er ener
klamevideo. Statistikken er den samme for de resterende videoer, hvor alle videoer pa naer én
(videoen medlegende hurde) har produktet i fokus. Der er m.a.o.ingen af videoerne der kan
forvirre modtageren i forhold til hvad vedkommende praesenteres for

| forhold til de ti videoer med positive konnotationer fra det gamle communityhar jeg
observeret, at to af dissevideoer hver iseer har uheldige udtryksformer i forhold til at fre m-
stille Cocio idet mest positive lys hvorved deikke gode repreesentanter for virksomheden
eller produktet. Den ene er Cocioz makes people smileVideoen er med unge menneskerder
samles om Cocio. Mens dhygger og nyder produktet sidder de og ryger. Da rygning er
usundt 7 ogsa for mennesker derer ikkerygere 7 antager jeg at Cocio ikke bryder sig om at
blive sat i forbindelse medrygning. Den anden video hvori produktet fremstilles i en uhen-
sigtsmaessigkontekst er Cocioz bringer farven fremi dig, som viser en dreng der er typisk
skandinav og derfor hvidi huden. Han drikker enCocig og pludseligbliver EAT & £ OOAT Al
en afrikansk dreng, som er mgrk i hunden. Herefter fremga© A E O O A 1z Bongelr farieh
AOAIT .HNidebeh Kaa, efter min mening, for nogle befolkningsgrupper opfats som politisk
ukorrekt, da den kanlede tankene hen pdet gmtaligt emne; racismeDet er naturligvis langt
fra sikkert, at jeg har ret i denne antagelse; at videm kan lede tankerne hen pa dette emne,
men muligheden foreligger, hvorfor jeg antager Cocio har fravalgt viden, da jeg formoder, at
Cocio ikke vil sattes i forbindelse medracisme.

Min tese om udveelgelse efter produktets fremstillinger bekreeftet, daalle 14 videoer
har produktet i fokus. Hvad angar selektering efter produktets fordel er denne tese kun He
vist bekraeftet, da det kun erfem ud af 14 videoer, dertydeliggar, hvad produktets fordel er.
Derfor ma jeg se naermere pa andre mulige udveelgelsedlerier; kernemalgruppen, der in-
kluderer videoens stil og karakterernes alder, for derved at kunne forklarghvorfor de 11 vi-
deoer pa det gamle community ikke er udvalgt til upload pa YouTube, nar de rent faktisk gd
liggar produktets fordel. Hvad angardeti videoer, der ikke blev uploadet pa YouTubéselvom
de havdepositive konnotationer i titlen), er antallet nu nede pa otte grundet deto uheldige
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fremstillinger ovenfor. Det betyder at jegogsama se specifikt pa disse otteideoer i forhold til
kernemalgruppen.

Selektering efter kernemalgruppe

Deotte videoer der ikke blev uploadet pa YouTube, selvom titlerne har positive associationer,
er: Meget mere end cacadjght og leekker, Cocig altid bedst, Cocio klarer alt!, Cocio for dig
Strandtur, Cocichyldestsangog Magicocio7 Disseotte vil jeg farst se naermere pa og derefter
de 11 videoer, der ikke blev uploadet op YouTube selvom disse tydeligt fremhaevede prédu
tets fordel.

Meget mere end cacao, Light og leekkay Cocioz altid bedster alle videoe med mennre-
sker, men det er bgrn under 15 ar, der optreeder i videa@e. Denne aldersgruppe er ikke lo-
bestzerke,hvorfor jeg pastar, det er arsagen til, avideoerne ikke er uploadet pa YouTube.ft.
CocioklDAO Al OAh oy MayiEdcio7€EIdeDsvakttaiddintificere sig med karaktere-
ne i videoerne. ICocio klarer alt'Vises en ung mand med et braekket ben, hvilket ikke er noget
nogen har lyst til at opleve# | AET A MagicAdoTeBfilmet pd en méade, hvor kun kark-
terens arme afbilledes, hvoved identifikation ligeledes bliver sveer Sa selvomCocio klarer
Al OAh #1 Ad&EMagicatioDA INEACBAO OEAAT AO |1 AkridedfikaidhAl ECA
med karakteren nzermest umulig. Den sidste videdociohyldestsanghar ingen karakterer pa
bill edsiden, det er udelukkende sangstemmen, der lader modtagerne vide, det er et menneske.
Den mandlige stemme bliver dog forvraenget til en ekkonetal-agtig klang, der minder om en
computerstemme, hvorved identifikation med stemmen bliver sveer, danenneskesteanmer
ikke lyder som en computer.Tilbage er Strandtur som er en tegnet (animeret) videauden ka-
rakterer, hvorfor identifikation er umulig. Pa trods af at disseotte videoer enten har Cocio i
titlen eller indeholder ord med positive associationer, er de fraalgt pa baggrund af karake-
rens alder eller manglende identifikationsmuligheder.

De 11 videoer der ikke blev uploadet op YouTuhselvom disse tydeligt fremhaevede prodk-
tets fordeler:- ACAO | AOA AT A AAAAT g hltid bdast, Edriofiodfo kiarérE E A OF
Al OAnh #1 AET £l O AEC8h ) OAEGOdhyldéstsangCadloz niake® A # 1
people smileog CociotyveneTil at begynde medkan jeg reducere de 11 til nj da de to sid&
naevnte videoer allerede er blevet behandletog fravalgt grundet uheldig fremstilling; da de
unge ivideoen Cocioz makes people smi®@ UCAO | ¢ £l OddéveniCazibtfvénesd OU OB
fastlagt som negativt. Derneest kan jeg reducettd tre videoer,da Meget mere end cacao, Light
og leekker,Cocioz altid bedst, Cocio klarer alt!, Cocio for digg Cociohyldestsanglle blev be-
handlet ovenfor. Tilbage er dermedCocio, Isbjgrn vil ha mere Coaqg Cocio io io iosom jeg nu
vil se naermere pa i henhold til kernemalgruppa som udvaelgelseskriterium.
| Cociovideoen er karakteren en dreng under 15 ar, som er den mulige identifikations
figur, men da drengen netop er under 15 ar er identifikationen stgrst for bgrn af samme alder,
som ikke tilhgrer den kabesteerke del af befolkningen, hvorfor jeg antager denne videdke
blev valgt til upload pa& YouTube.
| Isbjagrn vil ha mere Cocier det en isbjgrn, som er videoens karakterDet er ikke unu-
ligt at identificere sig med et dyr, sa laenge dekke har faet menneskelignende egenskabet.
videoen ggr isbjgrnen som et menndge; den straeber efter noget, den gerne vil have. Nemlig
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at fa fat i en Cocio. Pa trods af detteenneskeligetraek ved isbjgrnen menerjeg ikke, at ident-
fikationen er holdbar, da isbjgrnen er et vildt dyr og derfor indespeerret i en grotte, som gar
det umuligt for ishjgrnen at opna Cocioen. Da ingen mennesker gnsker at veere indespeerret,
og fordi jeg antager Cocio helst vil seelge deres produkt pa et argument som dette »Cocio er sa
god at allemennesker tilstreeber drikken« frem for »Cocio er sa god at selv ésbjarn 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 streebe efter en Cocio er wi
delbart god, men eftersom isbjgrne er vilde odgarlige dyr og derfor ikke er husdyr, som f.eks.
hunde og katte, ggr at vi mennesker ikke hasamme forkaerlighed forisbjgrne. Min pointe e,
AO OE EEEA EAO AO o6& OET 1 A8 OEI EOAEGOT Ah Ol
falder til jorden, da vi ikke neerer starre keerlighed til dyret. Mange menneskemaerer stor
keerlighed til deres keeledyr og tilskrivergerne disse keeledymenneskelige falelser og opfi
sel z hunden opfattessom menneskets bedste veg og kunne derfor have udfart isbjgrnens
OT1T1T A E OEAAT AT OAAT AO AAO OEI T A OEOEANOT AAC
de.

Den sidste video erCocio io io ip som minder meget omCociohyldestsanga bade Iyd-
spor og billedside. Der er ingen karakterer i videoen, hvorved identifikeon ikke er mulig.
Desuden er stemmen forvraenget og virker lidt uhyggelig, selvom den synger om, hvor god
Cocio er pa alle tidspunkter af dagnet.

Efter at have klarlagt hvorfor de videoer(pa det gamle community)der har Cocio i titlen og
som har positive associationer i ordeneder har Cocio i fokus og tydeligger produktets fordel
ikke er uploadet pa YouTubeyil jeg nu se helt overordnet pa videoernestil, karakterer og

alder. | bilag 4.5er en oversigt over fordelingen af karakterens art og dennes atd. Nedenfor
ses en total ovesigt.

KARAKTERENS ART KARAKTERENS ALDER

ANIMERET | MENNESKER | INGEN KARAKTER | BORN | UNGE | UNGE

(0-15) | (16-23) | (24-34)

MODEN

(35-50)

YOUTUBE 2 11 2 3 6 U=4
M=1

RESTERENDE VIDEOER 0 14 5 2 4 =1
M=1

FINALISTER 1 2 1 0 1 U=z
M=0

Som detfremgar af oversigten, er der to videoer, der er animeret (tre medCociomagie##f), 11
videoer med mennesker (13 medwWalking on Sunshineg Faldskeerm og Cocjoog to videoer
uden menneskelignendé&’ karakterer (tre med Old business hvoraf den ene af disse ogsa er

16 Den grgnne farve i oversigten markerer at det er finalistvideoer.

17 Der er karakterer i videoerneCocio mmnog Shale your way into heavenhvis man kan kalde Cocio produktet
en karakter. Men da det ikke er en menneskelignende karakter, er det ikke umiddelbart til at identificere sig med
6 EAOAE OA O£dcié mmnagShakefbuOway into heavesr anfgrt som videoeruden karakterer.
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animeret, hvilket forklarer at oversigten sammenlagt (Youtibe videoer + finalistvideoer) V-
ser, at der er uploadetl9 videoer.

Antallet af animerede bidrager minimalt, hvilket kan forklares pa to made: for det far-
ste @ bgrn, som jeg pastar, er mest tiltrukket af animerede film (her teenker jegdpde G
8arige), ikke kabesteerke. Br det andet antager jeg, at denne gruppe ikke har samme adgang
og feerden pa intenettet som aldersgrupperne fra niar og op.Men animeringerne er med, da
barn over ni ar, unge og voksne (hvor de to sidste grupper anere eller mindre kabestserke)
ogsa kan finde det underholdende med animede videoer. Den dominerende karaktertype i
videoerne er, ikke overraskende, mennesker. Detkyldes formodentlig, at det er lettest at
identificere sig med noget som ligner én sel\z man til en vis grad ogsa kan indleve sig i en
tegnet karakter, sa laenge den er menneskelignde eller har faet menneskelignende egensk
ber. Hvad angar karakterernesalder, er der flest videoer med unge mellem 16 og 23 ar, der er
dog ogsétre videoer med bgrn (0-15) og encklig er der fire videoer i kategorien 2434 ar og
én repreesentant for det modne publikumAf de resterende videoer fra kampagnen er der lat
ledes flest videoer med mennesker og en handfd videoer uden karakterer. PaYouTubeer
der altsa videoer med karaktertyper og aldersrepraesentanterfor alle modtagere; barn, unge
og det modne menneske, hvilket er ensbetydende medat Cocio gennem dise videoer kan
imgdegaog interessereflest mennesker.Ud fra forekomsten af videoer pa YouTube medak
rakterer af samme alder som Cocios kernemalgruppe, kan jbgkreefte min tese om, at Cocio
har benyttet deres kernemalgruppe som selekteringskriterium, da de fleste vider pa Ya-
Tube er med mennesker i alderen 164 ar.

Tidsmaessigt aspekt

Som detfremgar af tabellennedenfor, ersyvud af de 14 videoerder ikke kom i finalen, under
de normative 00:40 sekunder, somer maks. laengden pa reklamefiimDog er der ligeledesyv
videoer, hvis varighed er over00:40 sekunder.Det laderm.a.o.ikke til, at videoernesvarighed
har haft indflydelse pa Cocios selektering i hvert fald hvad angar muligheden for amnvende
brugernes videoer til reklameblokke i tv, da der er lige mangeideoer under 00:40 sekunder
og over M:41 sekunder.

Total tidsoversigt (inkl. Finalevideoer) Total tidsoversigt over resterende
videoer fra kampagnen

10,/0:40 g Cociomagien
ML 0:40-1:00 1 U/0:40 7
1:01-2:00 5 H-'mgf:%};ﬂlunsnme ML 0:20-1:00 )
Id Business , -
Faldskasrm og Cocio 1:01-2:00 6
2:01 + 4 2:01+ 2

De resterende videoers laengddordeler sig som vist ovenfor og viser, at der pa det gamle
community er syv videoer under 00:40 sekunder og 12 over den foretrukne maks. lsengde for
tv reklamer. Min tese om at videoerne, der ikke blev uploadet pa YouTube skulle vaere aém
get leengere varighed, end de der blev uploadet, er hermed afkreeftet. Selekteringen er ikke
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udelukkende foretaget pa baggrund af videoernes laengde, for sifleralle videoer pa YouTube
formodentlig have veeret under00:40 sekunder.

Finalistvideoen der ikke kom pa YouTube

Hvad grunden til videoenMeget mere end cacaike blev uploadet pa YouTube erer umid-
delbart sveer at preecisere. Videoen har ikke Cocio i titlen, men det er derandre videoer (i-
re med finalevideoerne) der heller ikke har, s& det er ikke arsagen. Ordene i title@ingget me-
red er karakteriseret som positive, hvorfor videoen pa det grundlag kunne have veeret upe
det. Dertil er videoen ikke alarmerende lang@1:06) i forhold til de gvrige videoers leengde pa
YouTube og den har produktet i fokus og den tydeliggar produktets fordel. Da videoen opfy
der den tidligere beskrevne treekstruktur, er det besynderligt, den ikke er uploadet pa Youi¥
be. Ift. kernemalgruppesegmentering er videoens karakter en dreng under 15 ar, men dette er
heller ikke den eksakte arsag til videoen ikke blev uploadet pa YouTube, da der er et paresd
oer med karakterer under 15 ar. Jeg ham.a.o.ikke kunnet tydeliggere hvorfor denne video
ikke blev uploadet pa trods af det var en finalist. Den eneste arssfgrklaring jeg kan komme
paer, at Cocio fandt de andre videoer med bgrn under 15 ar bedog derfor valgte at uploade
dem.

Finalistvideoer z filmiske virkemidler

Efter at have fastslaet hvorfor @t netop er videoerne pa YouTube, der er blevet uploadet frem
for de tilbageveerende pa det gamle communityil jeg nu fokusere pa finalistvideoerneSom
det fremgar af bilag 2.1 var der fem videoer i finalen. Af disse fem er fire uploadet pa YouTube,
og de vil derfor blive analyseret. Det drejer sig omWalking on SunshingCociomagienFald-
skeermog Cociosamt Old businessJeg vil begynde med vindervideoenWalking on sunshing
som fik flest stemmer og derefter analysere videoerne kronologisk efter antat af visninger,
som de star ogsa er opstillet ovenforEor hver finalistvideo vil jeg indlede med en kortgen-
nemgang afvideoens treekstruktur og hvordan den forholder sig i forhold til de opstillede
punkter i forbindelse med kernemalgruppen.Men farst enpraesentation afLennard Hajbjergs
analyseveerktgjer.

Filmiske virkemidler

Hajbjergsstilanalytiske tilgang er inspireret af filmteoretikeren David Bordwell ogomhandler

en lang raekke punkter hvorved man som afsender kan pavirke og preege modtagereBn

fiii © OOEI EAO o6fr8Y AO £OT EOEITAI O Al OOAO £ O
er stilens opgave, at henlede modtagerens opmaerksomhed pa de centrale informationer, der

i Ol ECCGO EIT 1 OOOOCEOEITTAT Ag& Al EI Ed @AndeOud & 004 |
om defire finalistvideoer er udformet saledes, aen kohaerent forteelling pagéar og at deska-

besen usynlig iagttager vil jeg i disse fire stil- og receptionsanalyser fokusere pa videoernes
gennemgaende stil der indebaerer en kontinuite tsfunktion, den emotionelle funktion og den
modaliserende funktion. Fgrstnaevnte sikrer helhed i filmen, det andet element sikrer den
folelsesmaessige 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
seerligt perspektiv (ibid. 71).

Bordwell har inddelt stilens komponenter i fire kategorier: mise-en-scéne, cinentagrafi,
redigering og lyd hvorunder et hav af tekniske, praktiske og teoretiskéegreber indfinder sig.
Mise-en-scéneer saledesudtrykket af rumforholdet; alt det der vises i billedet: skuespillerens
placering, deres kostumer, har, sminke, gestik og mimik, skuespillestihdretning, rekvisitter
m.m. Cinematografi indbefatter alle de tekniske muligheder som belysning, rumperspektiv
igennem valget af kameralinsetammeformater (eks. 4:3 eller 16:9), formater (ultranaerbill e-
de, neer, halvneer, halvtotal osv.kompositionsforhold, kameravinkel og zbeveegelse, synsw-
kel skuespillerne imellem samttaleretning. Redigering omhandler alle de sammenfgjnings
muligheder som klipningen kan betjene sig af: klip, wipes, overtoninger m.m. og endelig angar
lyd alle de forhold, der tilhgrer lydsiden: reallyd, effektlyd ogbaggrundsmusik(ibid. 88).

For neerveerende vilstilanalysen fokuserespecifikt pa nedenstaendeelementer, for der-
igennem at fastsla om videoerne skaber den sdkaldte usynlige iagttager, saledes det bliver
muligt for modtagerne at identificere sig med, fgle empati for eller pa anden vis itele sig i
OEAAT AOT AO EAOAEOAOAO 1 ¢ O1T EOGAOO8 '11 A Al AT AT
I EOAOAOG DPI AAAOET ¢ch AAO ma0 i1 AOACAOAT OEI A
rundt i det fiktive univers parallelt med filmens personer (ibid. 13). Overordnet er omdrg-
ningspunkterne:

1 Billedside
1 Lydside
1 Samspillet mellem billede og lydside

Billedsiden

Herunder hgrer bl.a.billedformater, eller indstillinger, som har betydning for hvordan modia-
geren indhenter de ngdvendige informationerder skal til for at kunne forsta videoensfortzel-
ling samttid og rum (ibid. 76). Et naerbillede ereks.en indstilling som kan pirre modtagerens
opmaerksomhed, da meget information gar tabt, idet hele rummet ikke er synliggom det er
tilfeeldet for total billed-indstillingen, hvor alle informationer serveres for modtageren En an-
den made til at pirre modtageren pa er ved at skab#dynamik ogdramatik. Denne effekt opnas
ved hurtig og hektisk klipning, neerbilleder og gget kamerabevaegelsi(d. 74).

Sidstneaevrte er et vigtigt element i forhold til indlevelse, da kmeraets beveegelserma-
nipulerer med modtagerens naturlige perception pa en made, der udlgser kropsliggjorte fale
ser (ibid. 158). Med andre ord er &streme kamerabevaegelse i videoens rum et virkemiddd
som modtager reagerer fglelsesmaessigt pa. Et eksempel herpaesr lgbetur. Hvislgberen
filmes med et stillestdende, panorerendekamera, OAO | T AOACAOAT 1 GAAOAI
som iagttager FOA T Al O & | Med IViE KathddetleA fastgjort pa leerens hoved, vil
kameraets bevaegelser fglge lgberens, hvorved daplevessom om, modtageren selv Igber

Badekameraetsbeveegelser oglets perspektiv (normalvinkel, fugle- eller fraperspektiv)
har indflydelse p3 hvorvidt modtager har mulighed for indlevelse. Falelsen af tilstedevaerelse
for modtageren i videoen pa lige fod med videoens karakterer kan ogsa opnas ved at benytte
normalperspektiv, der netop filmer karakterer, objekter m.m. i gjenhgjde. Dette perspektiv
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fremmer fornemmelsen af at veera videoens rum, modsat fugle og frgperspektiverne hvor
man betragter objekterne fra oven eller nedefra og altsa ikke pa lige fod med videoens keara
ter. Jo mindre der er tale om etugleperspektiv, der er filmet gennem karakterens gjneHvis
eks. videoens karakter star foran en hgj bygning ogkigger opad,kan frgperspektivet skabe
illusionen om, at modtageren selv star pa jorden og beskuer bygningen.

Endelig vil videoe nes farveskala ogsa blive beskrevet og kommenteret, da dette vak
middel ligeledes har betydningkonstruerende funktioner, da viligeledes opfatter videoens
forteelling igennem farvevalgeng(ibid. 63). Derfor vil farvesymbolik og gvrige forhandsdefie-
rede farvebetydninger blive inddraget i de tilfeelde hvor videoerne ikke er optaget i naturlige
omgivelser.

Lydsiden

Dette virkemiddel omfatter alle elementer, der opfattes med hgrelsemeallyd, effektlyd og
underlaegningsmusik Reallyden er ek. karakterernes tale, de lyde en radio udsender rum-
met eller de lyde der tilhgrer det miljg hvori karakteren befinder sig z trafikstgj, sirener i
storbyen eller fuglekvidder pd landet. Reallydl GO AAO AEEOEOA O1 EQAOO
ren og illustrerer billedsidens handling (ibid. 60ff.). Det samme ggr sigseldende for effekty/-
de og underlaegningsmsik. Efektlyde er eks. hgjlydte hvinende bremser, nar en bil standser
brat.M.a.o. yde som er medil at forsteerke (eller i andre tilfeelde sveekkd billedsidens pointe.
Underlaegningsmusikkens betydning er vigtig, da den beskriver den stemning billedsiden v
ser og fungerer som fortolkningsafsaetidet musikkens forhandsdefinerede betydninger tee-
der i kreeft z sa&fremt modtageren kender musikken og forstar betydningen af den (ibid. 57).
Eks. kender de fleste mennesker Bethovens. Symfoni{maske ikke pa navn eller kanponist),
som har den forhandsdefinerede betydning; uhyggeModsat opfattes og defineres visse typer
af jazzmusik som glad og munter musikDisse forhandsdefinerede musikbetydninger er f
stedkommeti kraft af institutionaliserede kommunikationssammenhaenge(ibid. 55ff.), og ger
AO 1 1TAOACAOAT & ET I,bakdes fartolknhgesker @&t Adrspektiv §f<ene-
ren gnsker.

Samspillet mellem lyd og billede

Sammenhaengn mellem lyd og billede er fundamental for at skabe en atmosfeere, der virker
palidelig (ibid. 62), og som ger det lettere for modtageren at indleve sig i videoens handling og
karakterens optreeden og sindelagSamspillet mellem musik, sang og billedside grderligere
medvirkende til at tydeliggere filmens pointer (ibid. 52). Gennemde forskellige lyde, reallyd,
effektlyd og baggrundsmusik,kan lydsiden forsteerke og understrege det billedsiden viser
(ibid. 62), hvorved modtageren lettere kan fostd hvad der foregar og derved lettere kan
identificere sig med filmens rum og den situation filmens personer befinder sig i.
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Walklng on Sunshlne

F 3 “ﬁ;\‘i Traekstruktur & forhold til kernemalgruppe
e 4 - . .
v '\.- - %A 4, Dennevideo, som vandt konkurrencen har ikke
Y ae A ‘ . Cocio i titlen (bilag 1.14b), selvom videoen pa
.'_v $ A}VN ' YouTube er anfart séledesCocioz Walking on
-- { - sunshine Til gengeeld skaber videoen alligevel
. : opmaerksomhed, da derhar en positiv konnota-
\ y OETT E 1T OAAO 6001 OEET Adh
!1 pa sommer, lys, varme, ude liv m.m.
\ b Videoen har produktet i fokus, da det er Cocio

. T ua 4 , . ..
L flasker karaktererne skaber musikkeni videoen

med, ogselvom fordelen ved produktetfremgar implicit, er det let at identificere videoen som
veerende en reklamefilm Fordelen ved Cocio skal findes i den musik, der frembges vha.
chokolademaelkensmaengdei Cocio flaskenM.a.o.kan Cocios produkter (emballageog ind-

hold) bruges til at skabe musik med, som ggr mennesker glagealle de medvirkende per®-

ner i videoen smiler og hygger sig med den aktivitet de er i feerd med, imeR$askedrengene
lystigt danner musik. Videoens karakterer er levende/virkelige mennesler i den alderskate-

gori, der falder underCocios kernemalguppe.

Videoobservationer og forlgb

Den 01:40 sekunderslange vindervideoindledes med et billede af fem unge maenié der sid-

der under et tree i en park. Mdtageren ser dem i totalformat filmet i rormalperspektiv. De
har alle en Cocio flaske i haendern@& farer flasken op til munden og puster ned i flaskehalsen.
Lyden, der fremkommer, AO AT &6 E&a08 OITA 1T ¢ AAT 1T OAGAGOAC
OOI1 | Anlleda neer B reagerer pa lyden og kiggaver pa D.Neestebillede, 00:05 sekunder
inde i videoen Klipper til et neerbillede af C og D, som begge sidder leenet op af treestammen. C
frembringer en anden tone vha. af hans Cocio, derefter smiler C og D til hinanden. Tredje s
kvens er filmet som fagrste; itotalformat i normalperspektiv og viser det samme; de fem unge
meend under traeet. E begynder ligesa stille at vippe med den ene fod, som en musiker kan
finde pa at gare, nar hanlkal holde rytmen. Samtidig med Eslar takt med foden puster B ned i
sin Cocioog fremkommer med en helt tredje lyd. Tonen er abenbart ikke god nok, eftersom B
tager en tar af Cocioerog pragver igen. Denneone er heller ikke god og der klippes nu til et
neerbillede af B, som for andemangtager en tar afflasken. Kameraet panoreremod hgijre sa

C og D er md i billedet z de storsmiler beggei anerkendelse af tonens rigtige lydbg 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 end en tone frembringes.

18 De vil blive kaldt A, B, C, D og E (fra venstre mod hgjre) for at bevare overblikket i gennemgangen. Videoens
GOOECA 1 AAGEOEAT AA OEI 1 ¢cOa Al EOAA 3Hvil kjoEnideGIortsEB =0 A E O
Hvid T-shirt, sort vest. C = Hvid skjorte, marke bukser. D = Brun jakke, lyse busker. E = turkis skjorte, gralige
bukser. F = Bar overkrop. A = Sort top og nederdel. @ = Lilla top, sort nederdel. £ = gul kjole. G = hvid skjorte
med striber, lysebrune bukser. H = Bla gts, hvid skjorte. Z = Markt har, solbriller. | = lysebrune jakke, mggk

brune bukser.
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Sekundet efter 00:22) er alle fem dreng igen filmet samlet under treeet. Efter E harup
stet i flasken fglgers h #h 1 C " OOIT P 1 C E £4&i1 AOOEAA £EOAI
sekund toner billedet ud og en sort skaerm viseg men kun et gjeblik for et splitsekund efter
filmes alle fem drengestaende med hver deres favnfuldhalvtomme eller fyldte Cocio flasker.

De puster alle lystigtned i Cocio flaskerng og modtageren kannu ane, at den melodmaende-

ne frembringer, er Walking on Sunshineskrevet af Kimberley Rewz OAAT | UAAT A
OO0Ii I AT rdgvds Guifuldsteendigt at flaskeonerne. | fem sekunder stérFlaskedrengeneg

puster toner frem, imensde bevaeger rytmisk til musikken.

33 sekunder inde i videoenfilmes C og D totalformat i normalperspektiv, hvor modta-
ger dermed tydeligt kan se, at det er de unge maend, som skaber musikken ved at puste ned i
Cocio flaskerne. Kameraet enzestenhele videoen igennem placeresdedesdet filmer i gjen-
hgjde, hvaved det virker som om, mansom modtager ertil stede med drengenei parken. B-
ter at have fokuseret pa C og Ddyv sekunder klippes igen tiltotalformat, hvor de alle fem
danser og puster ned i flaskerne. Herefter klippes til en sjette ung mar{&), som umiddelbart
ser ud til at spille tromme. Men trommen kan ikke hgres for de andre fem maends musikidm
sekunder visesF, inden der Klippes tilbage til de fem maend, der stadig frembringer musik
vha. Cocio flaskerne. Mens modtageren kigger pa maendene kommer F dansende og hoppende
igennem billedet (fra hgjre mod venstre) med sin tromme, sonan stadig ser ud til at sla pa.
Inden han er ude af billedet klippes tifraperspektiv af to piger (A og @) som smiler og spiller
stangtennis. Et gjeblik flmes @i et neerbillede, stadig i frapersgektiv, ogi neeste nu klippes til
et totalbillede af de femdlgjtendedmaend, hvorA og @leger foran dem. Dette billede er igen
filmet i normalperspektiv og musikken fortseetter medWalking on Sunshind.ige inden video-
en runder 60 sekunder Kippes til et billede af @i skaermens hgijre side imens D, A, E og B ses i
skeermens venstre side. Herefter panorerer kameraet forbi allmeendene og standser ved i
billedets venstre side, de fem spillende maend midt i billedet og @ til hgjiebilledet. Herefter
klippes til en tredje pige (&) og enny mand (G). Modtageren ser op pa dem, da billedet erlfi
met i frgperspektiv. Gjonglerer med bolde i hgje side af billedet imens Alidt i baggrunden,
danser med en hulahopring pa hver arm. Derpa klippes til et naerbillede ah syvende dreng
(H), hvor modtager ser handar og mave. Han har handen i lommen, mens han med den anden
hand knipser i takt til musikken (knipselyden kan ikke, som det heller ikke var muligt for
trommerne, hgres formusikken). Imens han knipsertilter kameraet opefter, saledes modi-
gerendermedatsed O 1T OAOEOI P 1 ¢ AT OECO E AO AOGPAOODA
af en pige(Z), der bleeser seebebobler. Sekundet efter klippes tilbage Elaskedrengene fr g-
perspektiv. De er nu omgivet a#E og H som begge danser rundt imellende flaskespillende
meend. Denne frekvens filmes ogsa fra en anden vinkel, hvor det er i normalperspektiv. Efte
falgende Q1:13) klippes til et totalformat i normalperspektiv hvor £ danse rundt og kaster
nogle arange bolde op i luften, imens HC, D, A, B, @og A danser til musikken, som de unge
maend stadig frembringer ved at puste ned i Cocio flaskerne. B&er danset ud af skeermens
venstre sidg kommer en ung fyr () ind fra samme sidepa en grgn scooterimens han sniler
til kameraet. Herefter klippes til et frgperspektiv i halvneer format af F, som griber en ge
stand bag ryggen. Herefter klippes til et halvtotal bilede stadig i frapspektiv af D i forgrun-
den med A og B (+ to andre unge meend, der ikke kan identifica)e Modtagerenoplever nu D
og resten af gruppen bag ham nedefra imens kameraet panorerer mod hgjre og opeftergsal
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des D vises i normalperspektiv og i naerformat. Herefter klippes til et halvtotal billede af D, E,
B,dog Hsom danser til musikken. Kameratepanorerer derefter mod venstre sa resten af den
dansende gruppe i parken vises, hvorefter kameraet panorerer tilbage mod hgjre og samtidig
zoomer ud.01:29-01:30 toner billedet af gruppen i parken over til et halvnaer format i no
malperspektiv af F, som eved at drikke en Cociolmens han synker chokolademeelken, Rt
ker han anerkendende og smiler, hvorefter billedet toner over i sort skaerm.

Den usynlige iagttager z og gvrige filmiske virkemidler

De fleste billeder er filmet i normalperspektiv, hvor horisatlinjen er midt i billedet, som ke-
virker at modtageren er i gjenhgjde med videoens karakterer, hvorved en spe
lings/identifikations og indlevelsesoplevelse har gode muligheder for at finde sted, hvorved
modtageren gennem spejlingen tror, at vedkommende &e er medvirkende i videoen (A-
lingham 2008, 27), som jeg pastar, er en af de bedste mader, hvorpa en modtager kan huske ét
produkt frem for andre. De fleste billeder er desuden i totalformat, som giver modtageren al
den ngdvendige information, saledes vekbmmende kan opfange, forsta og tolke videoen.
Kamerabeveegelserne er mestendels statiske (panorering, tilt, zoom), og der er fa klip i vide

en eller glidende overgange, som giver et roligt og overskueligt udtryk.

Videoens rum, parken, danner en naturlig @ virkelighedstro ramme om handlingen, der
yderligere muligger indlevelse, da det er nemt at forestille sig selv i en park pa en sommerdag.
Billede- og lydsiden harmonererda det er de fem unge maendier frembringer den muntre
musik. Musikkens glade rytmer smitter af pa andre mennesker i parkery de danser glade
rundt til tonerne. Ved at se pa mennesker der er udtrykker gleede bade via mimik &mpps-
sprog, vil denne gleede smitte af pénodtageren.

Melodiens (og videoens) titel haengerpa fornemmeste vissammen med handlingen i V-
deoen, dasolen skinner. Derudoverpasser melodiensomkvaed, hvis man kenderteksten, ogsa
sammen med karakterernes optraedenf.eks.d'm walking on sunshine,woooah and don't it
AA A1 . Titielh &k én metafor for, at alt omkring én elyst og laekkert, og at man er glad
EOEI EAO OUOIi AOT A E OAT CAT O1 AADADARGAION AIAT 6A0
ARAAT CcT T A6 1Dl AGAO OEOOAI O E OEAATIAd-bg biled-OAE A
side understgtter hinanden og emmedvirkende til at ssette modtageren i rette stemningVide-
oens samspil med titlen, musikkenomgivelserneog de optreedendes beveegelser i rumet er
gennemgaendeog karakteristisk for videoen, hvilket bevirker at rummet og handlingen er
troveerdig.
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Cociomagien

Traekstruktur & forhold til kernemalgruppe
Modsat Walking on Sunshineindgar Cocio i
denne videos titel. Samtidig skaber titlen posit

leder tankerne hen pa noget eventyrligt fard-

stisk, som produktet er z set fra afsenderen;
bade forbrugeren, der har genereret videoen og
virksomheden.

Ydermere har videoenproduktet i fokus,
da det erindtagelsen afCocig der vender la-
rakterens triste omgivelser og humgr til fare-
stralende, imgdekommende omgivelseog hgait

OA AOOT AEAOETTAO OAA AOOC/

humer. Fordelen ved CocicEET AAO E AAT 1T ACE POl A@idé&Ah@olt CGOB

triste dage til lyse ogglade dage. Videoen er animeret med en enkelt karakter, som alder
meessigt befinder sig i Cdos kernemalgruppe.

Videoobservationer og forlgb

Det forste mansom modtagerAAT a OEAOh AO OEOI AT O1i1 AT OQUAAO
OEC8 00 AiI1 A0 AT AAO OEAI E EOAOO Z£AT A OBA AEGO

ger ud med at vaere kulsort. Eer 00:02 sekunder vises etsupertotal billede pa skaermen i
sort/hvid, som er af en animeret ung mand, der gar en tur med haenderne i lommen pa en
regnvejrsdag i udkanten af en storby.

Den sort/hvide effekt er med til at understrege at det er gravejr, som i farvesymbolikds
trykker bl.a.tristhed, ligegyldighed, tilbageholdenhed og greenseland (Bjerregaard 2002, 157),
hvilket medfarer at stemningen er trykket og at man opfatter den unge mand som veerende
trist, ligeglad og indelukket.

Tegnefilmsstilen tydeliggar og underbygger titlen, daegnefilmenes universer forbindes
med fantasifuld fiktion. Alle film er naturligvis fiktion, jo mindre der er tale om en dokume-
tar eller en film baseret pa virkelige haendelser, men i tegnefiimsuniverset 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 somAlice ieventyrlandeller i
Sveerdet i stenerhvor Merlin og Madam Mim kan forvandle sig til dyr. Som reklamerne for
diverse Walt Disney tegnefilm udtrkker det: »Lad magien begynde«, hvilket den gar efter
00:16 sekunder.

Ved farste billede bevidstggres modtageren om, at det er i et trist og fiktivt univers
handlingen udfolder sig. Den unge mand gar langs vejen med bgjet hoyatdm igen unde-
streger den triste stemning og han gar fobi skraldespande som heller ikkeassociereg noget
rart og behageligt, men som medfarer at det forekomer at veere et naturligt setup; en ung,
trist mand som gar en tur, hvilke gar at modtageren pa trods af det fiktive tegnefilmsunivers,
kan identificere sig med karakteren. Manden er knstant i videoens centrum, og modtageren

folger ham i gjenhgjde og i samme fart, hvorvedhodtagerenfar fornemmelsen A &£ A QOn- Ca
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Forst00:06 sekunder inde i videoen favi et naerbillede af manden, herefter tilter kane-
raet nedefter (der er naturligvis ikke brugt kamera i en animationsfilm men af mangel pa luk
re, ovafarer jeg termerne fra filmteknikkens verden). Modtageren kigger op pa manden, men
er i gjenhgjde med det gulebjekt, som er i bunden akksermbilledet, og som den unge mand
star og kigger ned paDet er interessant at der nu er farve med i videoen. Detbade pirrer
modtagerenog letter den trykkede stemning. Fra frgperspektiveklippes til et halvneer 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 Codlaske.Manden bukker sig ned og tager
den udbnede flaske. | naestklip, som er et neebillede, har han flasken for munden og drikker
hele indholdet. Nu sker der noget spaendende med bade musik og farve. Videoen indleder med
et par skingre toner hvorefter et elektronisk beat overtager, som naesten fglger mandens
skridt. Reallyden er storbylarm og regnvejr. Da manden far gje pa Cocio flasken kommer der
bas med i beatet som er sammensat, sa det virker som eptakt til noget. Imens mandenta-
ger flasken opfra vandpytten kommer yderligere et instrument i spil; nogle toner som lyder
til at veere fra @ keyboard, som fgreran til en klimaksstemning. Mens flasken tammesom er
filmet i et naerbillede, er indsat en reallyd, der lyder som nar en flaske tammes. | dejeblik
flasken er tom abnes mandens gjne for farste gangg smtidig forekommer musikken at ski-

oi

te karakter; fra at have veeretdyster med fa0O1T 1 AAOOAO Al EOAO | OOEEEAT

toner, der suppleres af fuglekvidder stedet for regnvejr. Midt i videoen er klimaks; manden
gar videre og jonglerer med flasken og med ét bliver hele billedsiden gradvist farvelagt, sa det
ikke leengere kuner Cocio flasken der har kulgrSamtidig med farveleegningen, som vel at
bemaerke starter med manden, begynder han atrgle mens han fortsaetter sin spadseretur.
Hans tgj bliver farvelagt i Cocios farver (gul, brun og rgd/ange), hvilket hele billedsidenfar-
velaeggesmed pa neer graesset som farves grgrig himmelen, der bliver bla Det er naturligt
farveleegningen udspringerfra ham, dadeterhamAAO EAO ET AOACAO 4&AIl
vist bliver hele billedsiden som sagt i farverog de gra skyer ma vige for solens frembrud.

| videoens 20.sekund ser modtageren pa drengen i et frontalt halvnaert format filmet i
fraperspektiv. Videoens sidste @:07 sekunder er afrundingen, hvormodtageren kanfordgje
indtrykkene, imens den unge mand gar en allg hvor han smilende kigger til siden. Der er
indsat lyde, som minder om én der flgjer, og samtidig bliver mandens mund formet tilen cir-
kel, hvorved det virker som om, det er ham, der flgjter Den glade flgjten er sammen med fa
verne og den gvrge livlige musik med til at understrege at Cocio chokoladeaelksdrikken er
magisk z er man trist og gra, skal man drikke en Cocio ogsa bliveerden, og én selvlys og
glad.Videoens sidstetre sekunder har Cocio logoet midt i skeermbilledet.

Den usynlige iagttager z og gvrige filmiske virkemidler

Fordelingen af formater er ligelig; tre af indstillingerne er halvneer, tre er naerbilleder, to er
supertotal og én indstilling er i halvtotal. Neerbillederne, som ofte kan virke pirrende, er her
benyttet for at tydeliggere hvad manden foretager sig, pa den made, da de gvrige indstillinger
har omgivelserne med i skeermbilledet, far modtageren de ngdvergk informationer, for at
kunne forsta handlingen.
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ceret pa skinner, sa det falger karakteren samtidig med han bevaeger sig. Kamerabeveaegelse
ne begraenser sig til eenkelt tilt ifm. at manden betragter Cocio flasken. Pa trods af der ikke
er anvendt flere kamerabevaegelser eller mange og hurtige kligyv klip i alt), indeholder vi-
deoenalligevel en vis grad af dynamik. Musikkens pulserende udtryk skaber dynamikkerg
via musikken, som understgtter bade det triste gravejr og det senere solskin, bliver modtager
sat i den samme stemning, som den unge mandfsender opnar derved, at modtagene opfat-
ter videoen fra det rette afsset.Reallydene (regn, storbylarm, fuglekvidderm.m.) og dfektly-
dene (tamning af en flaske og flgjten med munden) understreger videoens omgivelser oar k
rakterens handlinger som virkelige, som er medvirkende til at modtageren finder videoen
troveerdig.

Modtageren kan uden problemer saette sig | karakteres sted, selvom det er en animeret
video, da alle kender til den nedtrykthed gravejrsdage kan medfgre. Den vinkel billedet er
filmet i er ogsa med til at skabe indlevelse, ddet kun er to steder i videoender filmes i fra-
perspektiv. Ellers er modtager korstant i gjenhgjde med karakteren, hvorved modtager opta
ter det som om vedkommendebetragter den unge mand pa et par meters afstand.

Faldskeaerm og Cocio
T’ Treekstruktur & forhold til kernemalgruppe
{ Som Cociomagien har konkurrencens tredje
finalistvideo produktet i titlen. Associationerne
£l O | OAAO 6 &£AI AOE&AOI & AO
da ordet er positivt for mennesker, der dyrker
faldskeermsudspring eller synes ekstremsport
er spaendendeog derved skaber opmaerksan-
hed og virker appellerende pa denne gruppe.
. y Modsa kan ordets associationer veere negative

for mennesker, derikke bryder sig om hgjder og finder faldskeermsudspring livsfarligt.

Isceneseettelsen af produktet foregar pa to niveauer, hvoraf den ene opstédet de tre
faldskeermsudspringere under deres friefald, holder et Cocioflag imellem sig Den anden
fremkommer da de kommer ned pa jorden og nyder en Cocio, W OA £AOAO OAEOOAI
opatZEl UOASG OE Villddenharligecdeld fkasfp® @roduktet og pa udspringerne, men
det betyder ikke noget, at der kun er fokus pa produktet halvdelen af videoensarighed
(01:06), da det stadig er muligt for modtageren atdentificere videoensom en reklamefilm.
Fordelen ved produktet findes eksplicit i videoens slutning A A  GCAdo®@DOdig opabdfly-
ved OE OA O dpaymbolsk uhdkriiefs Okraft af atde to menneskersvaever rundt i luften
med et Cocio flag imellem sig. Karakterernesom er i alderen 2434, eri Cocios kernemé

gruppe.

(¥

Videoobservationer og forlgb

Det farste der springer i gjner, eller grerne, erat der ikke er nogen lyd Faldskeerm og Cocio
har ingen lydside, derfor er det udelukkende billedsiden, der skal fastholde modtageren. Det
geres pa udmeerket vis, da hele videoen er filmet med handholdt kamera og mestendels i
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normalperspektiv z jo mindre kameramanden flyver over/under hovedet pa de gvrige fal-
skaermsspringere.Den handholdte metode bevirker at de beveegelser kameramanden foget
ger overfgres til kameraet og derfor medfagrer, at det virker som opmodtageren selv er til
stede.

De forstetre sekunder er skeermen sort, men derefter fremkommer et fly. Farverne er
naturlige, da der filmes virkelighedstro i den fri natur. Efter yderligeretre sekunder hvor ka-
meramanden er gaet rundt om flyet, fremkommertre faldskeermsudspringere ifart fald-
skaermsudstyr. Kameraet er som sagt handholdt og perspektivet er normalt, hvorved detrvi
ker som om modtageren selv beveaeger sig rundblandt videoens karakterer.

Anden scene(00:09) viser flyvemaskinen lette. Kameramanden fglger flyveren medak
meraet, idet den stiger til vejrs. Farst er perspektivet normalt me skifter til fraperspektiv i
takt med flyverens faerd mod himlen. P4 den made virker det p4 mtaberen, som omved-
kommende selv star og betragte flyveren lette. Herefter klippes til billeder inde fra flyet. |
hgjre side kan man ane en gul kant, som fylder fra billedets bund til toppen og i modsatte side
kan modtageren se en masse smaskyer. Kameraebomer ud ogdet fremgar at den gule kant,
er en del af et Cociologo, der er klaebet pa et ajfemaskinens vinduer. Efter @:19 sekunder
klippes fra et billede inde i flyveren til ude pa vingen. Kameramanden filmer de to gvrigedd
springere pa vej ud af flyetog i samme gijeblik de to springer, giver kameramanden ogsa slip
pa flyetz nu er alle trei frit fald 7 og eftersom kameraet stadig er handholdt og filmes i aje
hgjde, virker det som om, det er modtageren selv, der lige har hoppet ud fra flyet.

Billedet af de to udspringee toner ud og erstattes afet andet billede, hvor de to d-
springere holder et Cocio flag imellem sig. | baggrunden er skyer og under dem anes jorden. |
sekssekunder vises dette billede indtil der klippes til et andet, hvoraf det kun er den ene thl
skeermsspringer, som vises. Her er faldskeermen foldet ud og under springererafser Cocio
flaget. | resten af billedet kan modtageren se jorden og en masse grgnne mark&elvom pe-
spektivet er skiftet fra normal til fugleperspektiv, virker det stadigveek som om, modtageren
selv sveever rundt i luftenz bare over og pa afstand af deanden udspringer. Denne scene er
syv sekunder og har konstant flag og udspringer inden for skeermbilledet

| naeste klip er kameramanden pa jorderog filmer den ene udspringer, som er ved at
leegge an til landingz stadig med Cocio flaget blafrende efter sidpa faldskeermsudpringeren
er landet toner billedet over i sort skeerm.Efter et splitsekund filmes de tre faldskeermsu-
springere siddende pa rad og raekkéet totalbillede i normalperspektiv) hvor de hver drikker
en Cocio og har flaget bredt ud over benenBen midterste mand tager farst flasken fra mo-
den, imens han nikker anerkendende. Samtidig laver han mundbevaegelser, der ligner han
OEGCAOd O6AAAAAAEEEEEEEGS

Neestefter klippes der til et stilkbillede, som viser de to faldskeermsudspringere med
Cocio flagetimellem sig. Efter tosekunder toner billedets nederste del over i sort, hvorpa der
AOAI cao Al zEOBDAABEEDOJADO Al UOAG 8 wAOdGadig #1 A
OEOAO E AEI T AAAOO GOAOOOA A Artanhdighwat DIAEDIORS O Al
tekst fremgar i to sekunder, indtil hele billedsiden toner overisort,i ¢ AAT EOEAA OAE
I D6 1T ¢ DI AAAOAO I tB dekundér viceE detdd bAldee ihdAl Ak @vade skrift
toner ud og hele skeermerbliver sort.
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Den usynlige iagttager z og gvrige filmiske virkemidler

Dennevideo er den mest autentiske,det alle billeder, minus stilkbilledet (00:52-00:58), er
filmet med handholdt kamera i normalperspektiv. Kameraets bevaegelser skaber dynamik
som understreger dedramatiske handlinger karaktererne udfarer.Maden der er filmet paer
medvirkende til, at modtageren udlgser steerke kropsliggjorte fglelser, da det virker som om,
det er vedkommence selv, som hopper ud af flyet. Derved bliver modtageren den usynlige
iagttager, som kan identificeresig medog indleve sig i karaktererne.

Indlevelses og identifikationsmulighederne ville have veeret endnu stgrre, hvis der havde
veeret reallyd eller dramatisk underlsegningsmusiki videoen. Desveerre er det ikke tilfeeldet,
men pa rods af et manglende lydspor, der understgtter fortaellingen, karakterernes handii
ger m.m., formar videoes billedside at manipulere med modtagerens falelser, sa vedko-
mende oplever faldskeermsudspringet pa egen krop.

Old business

Treekstruktur & forhold ti | kernemalgruppe
LigesomWalking onunshinehar den sidste fira-
listvideo heller ikke Cocio i tittlen. Den har md-
sat vindervideoen ikke positive konnotationer
EAT AT AA OEOI AT 1 Awg TERADO O,
bade frembringe gode og darlige associationeg
nogle mennesker forbinder alderdom med dar-
skab; hukommelsestab, forringet fyske mulig-
heder osv.Ordet kan ogsa tolkes i en moderne
kontra umoderne sammenhaeng, hvor sids
14801 OA EEEA AO EAT OECOOi a00ECO &I O #1 AEi h AA
60 AOO6 AO AOEEEA8 3Ai OEAEC EAT 1T OAAO Tg0a A
des mennesker, sonforbinder ordet med alle fordelene ved at veere gammel; at man har god
tid til sine hobbys, venner, famlie osv.Ordet kan for disse mennesker gsa opfattes positivt,
da ordet indikerer, at der er en historie bagi ¢ & OAE 8 CAI 1 A OET C& AA
derne z retro er in.
Old busnesser den eneste af alle bidrag til konkurrencen, defremstiller produktet se-
kundeert og mystificerer modtageren, da @t fgrst er ved videoens slutning(01:16), det frem-
gar, at det er en reklamevideo for CocioFordelen ved produktet fremgar i sidste frekvens
(01:20-0pd¢cxqQ EOI O OAEOOAT o6/1 A AOOET AOOh AEOAOE (
Cocioflaske.Implicit fremgar fordelen ved produktet igennem dets hstoriske fortaelling; »-
cio er 58 ar og ved derfor, via erfaringhvordan god chokolademeaelk skal smage. Selvonr ki
somhedener gammel er smagerd | 1 A Ro@ friskd
Videoen har ingen karakterer, derkan danne indlevelse eller muligger identifikation,
men det opvejer filmensmystiske konstruktion, som kun gradvist giver modtageren ledeta-
de, der kan give modtageren svar pdvad videoen omhandler. Disse sma skriftlige hints fu
gerer som teasereder pirrer modtageren til at se mere for derved at kunneegne ud hvad
videoen handler om Det er ogsa de skriftlige hentydninger, der fastslar at videoen er he
vendt til Cocios kernemalgruppe. De i albi ledetrade er skrevet pa engelsk, som er et skitif

...HE MADE A SECRET FORMULA
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sprog de feerrestebgrn (0-11 ar) evner at leese og forsta fuldkomment. Videoers forteelling
giver bedst mening for mennesker, der mestrer det engelske skrifsprog, da mdiverne pa bil-
ledsiden er sveere at forstéduden teksten. Effly, en treeranne og et par gryder enner ikke for-
teellingen, hvorfor tekstdelen er ngdvendig, fovideoens forteelling kan give mening for mal-
tageren.

Videoobservationer og forlgb

Videoenssort/hvid udtryk haenger pa fornem vis sammen med videoens titellanset om man

Al OAET AAO 386t pobitit elled regativtl 6 videoens udtryk gammelt Naermest
stumpfilmagtig iudformningenh E OT O AEIT 1 A A A (DetddsieBavhder bilgdetA AT O /
sort, men toner sa over i hvid med gra nuancer. Musikken begynder at spille samtidig med
billedet toner over i grahvid og farste information synliggares. Baggrundsmusikken er stille

og rolig med fortrinsvis strygere og kontrabas.

$A0 EAOOOI a0 UAAOI ECAOAR AO AAO AO OAd-A T
nerero v P U A&AGder erfskrdvet meden sort, gnidret og slidt skrift nederst i billedets
hagjre hjgrne. Skrifttypen, der gar igen i hele \deoen, minder om de gamle skrivemaskiners
udtryk (f.eks. skrifttypen Courier New, hvilket ogsa understgtter videoens titel fordi det er
mange & siden skrivemaskinen var det eneste elektroniske skriveredskah. et splitsekund
AOAT EAOAO 06 v yoheldbilledeh  dnfeffelk @ek & vedvarende videen igennem
dog med forskellige ord.

00:06 sekunder varerdet farste billede indtil naeste tekstsykke fremgar:6 8 ET A OEI|
AAO AEAO AxAUd8 -OOEEEAT AO OOAAEC Al Il EdeAOAO
grahvide baggrund med sort tekst,som denne ganger placeret i billedets gverste venstre
hjgrne. | dette tekststykke er det ordetdvillageg, der fremhaeves (0:07). Neeste tekststykke
fremgér 00:13 sekunder inde i videoen er placeret midt i billedetogA Od, 6 # Al I, ivdx %OAF
Esbjerg er, ordet der fremhaevess " E1 1| AAAQO & Kogdh Prleektidel géAideh Kefe O 6
filmen) og viser den samme baggrund som hidtil, musikken er ogsa fortsat uaendret.

| videoens tredje sekvens @0:20) mgder modtageren fgr farste gang en effekt lyd. BaH
det er kortvarigt flimret og virker som om, stikket til kameraet blev hevet udz hvilket er den
lyd effektlyden understreger. Billedet er stadig i sort/hvid, men baggrunden er nu antydmi
gen af skyer og modtageren blivempraesenteret for en reallyd(en flyvemaskines motorlarm)
samtidig med en flyvemaskine glider ovemilledet. Baggrundsmusikken hgres s\g gennem
flyvemaskinens motorstgj og er stadig domineret af bas og strygere. Det var@d:15 sekunder
far flyvemaskinen er flgjetpa tveers afskeermen og i dette tidsrum far modtageren to teks-
OOUEEAOA TTADIAJOKAOOOT AA EOT i(plaCeEeiavesod Aidt i billedAtD E A A 8
I C 08xEOE Al EAAA tiadetet nederdtiognidii bileded. Ingeh &F bigsé
ord fremhaeves

Strygerne og bassen er i videoens naeste sekveigen altdominerende pa lydsiden. B-
ledet er i totalformat og viser en faldefeerdig treerennemed rgg stigende op af skorstenen.
Modtageren far det indtryk, at rannen ligger afsides, da der nederst i billedet vokser vildt
grees og fordi der bag huset ikke er andet end himmel.fire sekunder er treehuset det eneste i
billedet og der zoomes ud, hvormed det tydeligggres at huset er afsides beliggende, indtil et
nyt tekststykke fremgéar gverst i billedets venstrehjgrne AAEET A OEAOA r-Al 1 08
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formation fremgar i et par sekunder og bliver staende imens kameraet zoomer dnpa huset,
EOT OAEOAO AT 1TU ET & Oi AGETT ZEOAicao 1TAAAOOGO E
i Ol.&eékvensen med huset er 19 sekunder lang og er stadig i gré toner med symfonéerk
sterlignende underlsegningsmusik.

Billedet naestefter formodes atveere inde i huset og viser to gryder i kog, som ilkireres
bade af dampene fra gryderneg via deboblende reallyde dersupplerer baggrundsmusikken
| denne 19 sekunderdange frekvensfremkommer to tekststykker; farst gverst i venstre hja-
ned 6 OiAghe@idh® x AOA | BotelsdkBnder éft€ nederst i billedets hgjre hjgrne:
68ET O A DI OEI 1T bdkd ®AROTXAAD AA BGERAO AEQD E&A OAO T
farve pa tvaers afskeermbilledet. Efter yderligereseksOA E OT AA O | afpédtiondpacald O
x 1 Ol A Askffer billd&dy lyd radikalt. Fra at have veeret sorte, hvide og gra nuancer
videoen igennem er der efter01:16 sekunder fuld knald pa farverne. | et sekund er Cocios
1T ¢ci OOUAAIT ECOh 1T AT 1T OAAO o6 AET detll RedtA Aindt bgBld O 04
sekunder inde i videoen fremgar det, at det er en reklamefilm for Coci®amtidig med vide-
ens sort/hvid udtryk skifter til farver , erstattes strygerne og bassen af nymodens, upbeat
AAT AR 1 OOEE 1 C OAEOOABALEOAO ADBEDADOD HEHOAOBA (
Cocioflasken er placeret for an.Den chokoladebrune AE OO &1 AT A Adjé sidEogAET 1 /
akkompagneres af reallyde, derOT AAOOOOACA O A Et Gammbie girisid Geéddkridé) AA S 8
for Cocios logg der farst vises i ultraneerbillede, hvorefter kameraetat zoome ud, saledes
det fremgar at logoet er etiketten pa erCocioflaske. Da kameraet hgrer op med at zoome ind
er Cocio flaskenplaceret i billedets venstre side. Effektlyden i denne overgang kan beskrives
soi AT §<0 @8A hodet beveeger sig hurtigtSamtidig med den chokoladebrune tekst
kastes ind i billedet, springer sma brunemalerklatter pa den hvide mur. Umiddelbart efter
teksten er kastet pa veeggen og der ikke springer flere brune malerklatter, @s en gul zigzag
pil fra Cocioflasken til teksten. Imens den gule pil toner frem pa skeermen hgres en skingne
de effektlyd, der forsteerker opmaerksomheden pa pilen, som peg&ga 6 £AOAOE OAOOA
pointen ved filmen tydeligggres; produktet smager frisk, selvom virksomheden er gammel
@eblikket efter springer flasken, som understreges med enlikren af glasskar, hvoefter bil-
ledets venstre sideer chokolade brunt, mensmodtageren ihgjre side stadig kan ane teksten
6/ 1T A AOOET A OO0 ekgpasibr@ibeg®nii@ Bilfedet at ryste og i et sekund frem-
star forskellige kontrastfarver, hvorefter skeermen gar i sort fra billedets yderste kant ind
mod midten z p& samme méade som nér et fiernsyn slukkbs AAT T A 8 O1 OEN-ET C&
derstreges af realyden der netop er den lyd fjernsynet udseder, nar det slukkes.

Den usynlige iagttager z og gvrige filmiske virkemidler

Old businessr den eneste finalistvideo uden karaktererhvorved modtageren ikke harmulig-

hed for identifikation. Selvom videoens billede mestendels er filmet i normalperspektiv, giver

AAO EEEA 11T AOACAOAT AT & O1T Ai T A1l OA AE AO 0&aO0;
A AT Odk @e6ingen beveegelse i kameraet (udover to forekomster af zoonag selvom vide-

oen bruger forskellige fomater og perspektiver (jf. nedenfor) efterlades modtageren, som en

passiv iagttager, frem for en aktiv deltager i videoen. De fgrste 21 sekunder, hvor tre téks

stykker fremgar pa gra/hvid baggrund, er filmet i halvneer format. Herefter vises flyvemask
nensfaerd over himmelen og derefter rannen. Begge billeder er filmet i totalformat. Flyet er i
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normalperspektiv hvorimod treehuset er i frgperspektiv. Videoens sidste billede, inden fa
verne overtager, er de to gryder, som er filmet i fugleperspektiv i neerformabDet er en hisb-
risk fortzelling, med en beskrivende tekst som skaber sammenhaeng mellem objekterne pa
billedsiden og handlingen.Men denne fremstilling giver ikke mulighed for at modtageren kan
indtage denusynlige iagttagerrolle. Til gengeeld er videoen dfert pa en made, hvorved md-
tagerens opmeaerksomhed og hukommelse i forbindelse med produktet skeerpesgsa selvom
produktet fremgar sent i videoen. Den mystik der er forindet med videoens tekststykkergar
at modtagerers nysgerrighed pirres, sadledes vedkmmende ser videoen selvom der ikke er
mulighed for indlevelse eller spejling.Derudover er musikken dramatisk i deés dybe og ne-
lankolske udtryk, som ligeledes virker pirrende pa modtageren. | og med billedsiden er ga
mel, gra og lidt uhyggelig i udtrykketer sammenhaengen mellem videoens billedeng lydside
troveerdig, fordi musikken understgtter det billedsiden viser.

Musikken, da farverne er kommet pa skaermen, aaf Rick Ross, som syngetveryday Im
Hustlin. 8 ( O O Odt dndelskk Ord, der bruges pa dahs men som ikke findes i ordbog over
det danske sprog6 Al CAO AZ£ T AOI b AATT A BPADQI AD EEOAR OAC
ladet. F.eks. synger Kinharsen iKvinde minAO EAT EAO 0EOO(dsthydt HisC ODE
lers synger i Hustlerstil: dMen en hustler er en spiller og et spil er hvad det eMed et saet af
lette regler, det er ikke seaerlig sveerdog i engelsk ordbogen forklares ordet som én deropnar
noget ved ulovlige midler«(Geddes & Grosset 1004, 3019g i engelskdansk ordbogensale-
des: »snyde, fuppe, bondefanger og svindler¢Gyldendal 1997, 300) hvorved det i flere san-
menhaenge fremgar, at en hustler er en bondefanger og dermed et negativt ladet ord. Derfor
virker det besynderligt, at forbrugeren har valgt en sangs omkveaed;verydaylm 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., fgerer videoen pa baggrund af
de mystificerede aspekter; sort/hvidt udtryk, tekststykker, dyb og dyster musik m.m., der
formar at holde modtageren fanget indtil budskabet med videoen vises i form af Cocio flasken.

Delkonklusion

Hvad angar de 14 videoer, deikke kom i finalen, har jeg fastslaetat disse er valgt pa bg-
grund af & miks af forskellige parametresom pa hver deres madekan fange og fastholde
modtageren og som alle fremstiller produktet i en positiv optik. Der er bade animationer og
virkelighedstro videoer ogder forelaeggerkarakterer, der muliggar spejling og identifikation
for bade barn, unge og voksnenvorved videoerne kanvirke appellerende pamennesker wu-
over Cocios kernemalgruppe.

Feelles for de fie finalistvideoer er, at de allefalder i Cocios kernemalgruppe Derudover er
den audiovisuelle stil i tre af videoernekonstrueret pad en made, hvorved modtageren bliver
en usynlig iagttager, der beveeger sig rundt sammen med karakterer i det fiktive univers, som
er medvirkende til at modtagerenbedre kan indleve sig i videoen og spejle eller identificere
sig med karaktererne.Vigtige elementer, der far modagerentil at huske Cocio frem for kan-
kurrerende chokolademeelksvarianter. Overordnet har brugerne genereret videoer, som er
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troveerdige, fordf AAO AO BAIT 1T ET AAT ECAS ,dleldr Vidkadiies omdigli 1 A O
ningspunkt og fordi billede- og lydside gar op i en hgjere enhed og understreger ellestatter
hinanden.1ft. | T AOACAOAT O 1 O1 ECEAA £ O AO 604 Okive OET  (
karakterer skiller Old busnessvideoen sig ud fra de gvrigefordi der ikke er nogen karakterer,
modtageren kan identificere sig med. Til gengeeld er denne video konstrueret pa en made,
hvorved modtageren alligevel fastholdes og pirresidet handlingen og produktet er mystifice-
ret.

Old businesskiller sig ligeledes ud i forhold til produktets fremstilling og fordel. | de tre
andre videoer er produktet i fokus. Eksempelvis er Cocio flasken allestedsnaerveerendé/al-
king on Sunshinghvor Cocio flaskn udggr instrumenterne de unge maeend spiller pa ogro-
duktets fordel er, at Cocio g@r godt og bringer én i godt humgr. P4 samme made fremstilles
fordelen ved Cocio iCociomagien hvor produktet deslige bringer gleede og godt humgSelve
produktet i samme video bliver fremstillet som en magisk, eventyrlig og god drik, som kan
udviske gra og triste dageEndelig bliver produktet fremstillet som vaerende sa god, at det far
AEC 061 b AO waldskérkdg GociddefeAm.d.0%lin Old businessder ikke fremvi-
ser en fordel ved produktetz naermest tveert imod. Musikken i videoens slutning er nemlig
negativ orienteret i ordvalget.

Analyserne har belyst at videoerne er fremfgrtsaledes der skabes en usynlig iagttager,
som bevirker at modtageren indlever sig videoen og dermed produktet. Derudover er vide-
erne tillidsveekkende og mere troveerdige og spaendende end Cocios professionelt udarbejd
AA OAEI Ai Aoh AA AAO AO 6AI T ETAATECA 1T ATTAOGEA
udformet videoerne.

59



3. del: Diskussion

| 3. del vil jeg preesentere en raekke forskellige hypoteser i forbindelse med Goc
os motiver for at forsgge sig med reklametypertor at undersgge om der er hold
i mine umiddelbare antagelser, vil jegsammenhoble nedenstaende hypoteser
med analyseesultater i undersggelsens 2. deHerefter vil jeg diskutere hvad og

hvordan videoerne reelt bidrager til Cocios reklamekommunikation.

Fordele ved brugergenerere de reklam er

Cocios motivationer
Hvert ar bruger virksomheder uanede maengder af ressourcgra at promovere sig selv eller
produktsortimentet z det gaelder om at sla igennem pa markedet, at blive set, hart og husket,
saledes kunderne i sidste ende kaber et produkt fra f.eks. Cocio frem for Matilde kakaomaelk
eller andre konkurrerende kakaomeelksfabikanter. Men det er et omkostningsfuldt anligge-
de.Et 30 sekunders reklamespot pa TV2 mellem 18.06g 23.00 koster eks.63.000,00 kroner
(Tv2mediaforum.dk), en annoncei BT ligger alt imellem 3650,0054.380,00 kroner (Ber-
lingskemedia.dk) afhaengigaf hvilken sektion og ugedag der er tale omog en online banne-
reklame paeks.jp.dks forside koster 60.000,00 kroner om dagen (Jpannonce.dK)et er be-
stemt ikke en billig affeere atminde forbrugerne om, at man som virksomhed har teprodukt
eller en ydelse somforbrugeren skal foretreekke atkgbe frem for konkurrenternes.

Jeg haropstillet seks hypoteser vedrgrende Cocios valg af en forbrugerkonkurrence som
reklamekommunikationsform, som jeg vil uddybe nedenfar
p8 6' OAOEOS
Den farste er, at det ma veere billiger for Cocio, at forbrugerne selv leverer reklamefilmene,
designer etiketter m.m., end hvis Cocio skulle hyre et professionelt kommunikationsbureau til
formalet. Uden at veere bevidst omhvad det preecis koster at hyre et reklamebureau til at wl-
arbejde en rekamestrategi og lade kampagnen Igbe af stablen, vil jeg pasta at brugergeser
derne iVis os din indre Cociblev belgnnet med 25.000 kronerz som samtidig med at veee et
61 TEEATEAAAT 8 T cOa EOTTA OAOEIOAECCGOARKAO A
ke ind pa Cocios hjemmeside for at ls&ese om kampagnen og deltage.

Derudover kreever det ogsa tid og penge at et udvalg fra Cocal opstille retningslin-
jerne for kampagnen Endelig er der omkostningerne ved at oprette communif AO8 $EOOA
jeg dog meneAO AAcCcOa&ail OAAAh AA #1 AET Al 1 AOAAA AOAAI
formodes at veere en engangsomkostning, da Cocio haevder at vedligeholdelsen ogvitktier-
ne pa feellesskabet, var arbejde forbrugernearetog (bilag 1.10a). Derfor ser jeg det ikkesom
en omkostning af stgrre 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 fremgéa nedenfor, effektiv made at reklamere pa det er et reklamefremstad med minimale
omkostninger i tilgift til Cocios professionelle reklamekommunikation.

2. Nyhedsveerdi

-ET AT AAT AT OACAI OA TiIBBAITHE IOO®aRIOU DAA GREAABGMA |
farste virksomheder herhjemme, der forsggte sig med brugergenererede reklametiltagy,
Kampagner og kommunikationAt turde kaste sig ud i nye kommunikationformer siger noget

om en virksomheds tilgang og idstilling til omverdenen. Det viser, at Cocio har blikket rettet

mod nye tendenser og er innovative. Cocio har mod pa nye henvendelsesformer og er intere

serede i at fa deres forbrugere i ta 7 at lytte til deres meninger og lade forbrugerne vaere
medvirkende i virksomhedens reklamekommunikation. For mig at se ma der veere en fordel i

AO O0&aO0OA 6i1 AE AA EGOOOASGh AA AdedoghdgiveriomA /EOI
tale blandt forbrugerne: »Har du set, aCocio har udloddet en konkurrence. Omtae som ska-

ber interesse om og for virksomhedenog som derfa er uvurderlig for enhver virksomhed.

3. Mouse-to-mouse

Man kan omtale elektronisk mundtil-mund kommunikation for mouse-to-mouse, og det er
bl.a., hvad viral markedsfgring omhandler. Mous&-mouse kommunikation er ensbetydende
med stor udbredelse, da det er hurtigt og enkelt at dele links med andre internetbrugere ved
et par fa klik med musen. En promoveringsform som er omkostningsfri for bade Cocio og-a
dre virksomheder, da det er brugerne sonvaretager spredningenaf budskabet Ved at sgsde
te en forbrugerkonkurrence somVis os din indre Cocjanvender Cocio de fordele, der er fo
bundet med viral markedsfaring; udnyttelse af internetbrugernes tilbgjelighed til at videe-
sende sjove, underfundig, flotte, interessante, latterlige eller skare videoer, billeder osv. til
hinanden.

Vi er som naevnti 1. del: Motivationersociale flokdyr, der til alle tider har delt oplevelser
ved til at forteelle, fremvise og debatteredem med hinanden z det er dennenaturlige menne-
skelige sociale adfeerdviral markedsfaring er bygget pa og som er aldeles uden udgifter for
bl.a. Cocio. Som naevnt bruger virksomheder meget af deres budgetter pa promoverngn
omkostning som ikke er en engangsinvestering det koster perge hver gang en reklame rd
ler over tv skaermen. Det koster til gengeeld ikke noget at f videoer spredt over internettet.
Brugernes videoer i forbindelse meadVis os din indre Cocidgrmoder jeg, ikke udelukkende er
Al AOGAO OpiI T AAAO ba daidsyhlighedhérdé éakeie deltdgére (PIGded
deres bidrag pa andre platforme end Cocios Communitgiler linket til videoen pa diverse
platforme (bilag 5.0), for derigennem at skabe opmeerdomhed om deres videag henvise til
communiO U &PA @e8ne méddar/fik Cocio spredt sit budskab vidt omkring z méske ogsa il
en gruppe mennesker som ligger udenfor virksomhedens kernemalgruppe(15-30 ar), da
foreeldre og evt. bedsteforaeldrem.m. med stor sandsynlighedz i relation til tidens behov for
det enkelte memeskes selvpromoveringz blev praesentere for videoen.

4. Humor

Min naeste hypoteseomhandler underholdning. Jgrgen Stigel argumenterer i artiklerHumor i
dansk tvreklame: Et middel pa tveers af livsskEl O 6f 8 YAO AAT OEAOT A AO A

61



folkefeerd med en livsT ¢ O&T1 EAIl aAAnh AAO AO POACAO A 1 01

Hvornar noget er sjovt, er umuligt at fastsla, da humor, som alt muligt andet, er en individuel

smagssag. lkke desto mindre er mange reklamer konstrueretaledesmodtagerne treekker pa

smilebandet ogdermed bliver humoristisk underholdt. Jeg forestiller mig, at Cocio har veeret

bevidste om denne tendens; at deres forbrugere ville producere noget humoristisk og unde

holdende z om ikke andet har Cocio i alle fald inviteretit en forbrugerkampagne, som i sig

selv kan veere underholdendeng sjovtat vaere en del af. Forstaet pa to mader: da forbrugerne

er underholdt i produktionsforlgbet (ellers ville man som forbruger vel ikke deltage, hvis man

ikke fandt det underholdende at poducere en video) ognar forbrugerne efterfaglgende bewe-

CAO OEC OOT AO pa #I1 AET #1011 O1 EOQUBAO &£ O AO OA
Det er ikke min hensigt at vurdere, hvad der er humoristisk AT AT 1 1 OT E®QUB8 A O

cialt netveerk funderet omkring Codo, som er oprettet til underholdning, da det er meningen

videoer og billeder skal uploades, sa brugerne kan, hvis de har noget pa sinde, kommentere pa

EET AT AAT O AEAOAC8 %O OaAAl &1 OEEAOS & 001 1<

ggre andetend blot at beskue indholdet) antager jeg, at man som forbruger, kun er medlem af,

EOEO 1 AT ZET AARAO AT i1 OTEOQUBAO 0OaOAT AAivekstat OT AA

6 £8 OAA O Eabfangedol fadthaldeorbrugere pa er vedt underholde dem (ibid.), og

det mener jeg, at Cocio har tilstreebt ved at udforme et forbrugerdrevent community og sa

tidig ved at indbyde til forbrugerkonkurrencer.

5. & 6. Cocio ambassadgrer med Cocio-brand et som identitetselement
De sidste to af mine hypoteser har jeg Wgt at sammenskrive, da jeg mener, den farstejma
bassadgrer, medfgrer den anden, produktvirksomhedsidentifikation. Som jeg ser det, er
forbrugerne de bedste ambassadgrer for Cocio, fordi forbrugerne identificerer sig med q@r
duktet og dermed virksomheden.Nar det er forbrugerne selv, der udvikler reklamen og deler
deres resultater pa internettet, fremstar de, for mig at se, som de bedste ambassadgrer. Hvis
man som forbruger involverer sig i en reklamekampagne, ggr man det, fordi man har intexe
se i produktet, eller fordi man finder det underholdende/spaendende at producere film, bi#-
der etc. og i ®iste ende deltager man for ablive set og hart, hvorved Maslows niveaui-f
re/fem i behovspyramiden bliver tilfredsstillet (Vejlgaard 2001, 29).

Som med sa megedndet, man synes godt om, taler man naturligvis varmt og positivt om
den pagaeldende eller det specifikke produkt. Hvis man synes noget er godt og leekkert, 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 pageeldende produkt. Derfor er Cocio forbrugere
gode ambassadgrer for virksomheden og produktet, men de mennesker, som har deltaget i
konkurrencen, er endnu bedre; de har taget skridtet videre og audiovisualiseret desebegg-
string for produktet. Fremstillingen af produktet (med undtagelse af ganske fa videoer) er
med klare fordele z hvilket ikke er maerkvaerdigt, da man ikke kan vinde en produktkonke
rence ved at fremstille produktet i et negativt lys. Men det har ligesdeget at gare med, at de
forbrugere, der har udarbejdet videoerne synes om produktet. Hvis man som forbruger er vild
med Cocio og veelger at deltage i en forbrugerkampagne, formoder jeg, som Vejlgaard ogsa
postulerer, at forbrugeren til en vis grad identifcerer sig med Cocios produkter. Jeg mener, at
forbrugeren identificerer sig med virksomheden og eller produktet, nar forbrugeren deltager i
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reklamekommunikationen, da vores handlinger, fritidsinteresser, udtalelser, boligindretning,
tojstil og fedevarer dt sammen er med til at afspejle hvem vi er, og dermed elementer som
andre kan identificere os pa og som spiller en rolle i vores selvisceneseettelsesiver (Vejlgaard
2001, 22 + 132). Hvis det modsatte er tilfeeldet (at de har deltaget, fordi de vil vinde pregen,
og ikke fordi de bryder sig om Cocio), har de stadig veeret ngdsaget til at fremstille produktet
bl OEOEOO &£ O AO EAOGA A1 AEAT AA8 - AT AAOOA &1 A
som modtagere af reklamefilm, udmaerket er klar over, at dgiroduktet haevder at kunne, k-
ke altid er realistisk. Men fordi vi gnsker at tro pa budskabet, ser vi igennem fingre med de
umulige fordele, virksomheden pastar produktet har (Lindstrom 2011, 128).
Nar det kommer til hvilke produkter man kgber, s betydedet noget, hvad andre ma-
nesker teenker om éngz endda helt fremmede mennesker (ibid.), fordi omverdenen forbinder
en med det produkt, man anvender. Derfor, som Vejlgaard papeger, identificerer man sig med
de produkter man har kgbt, uanset om det er et amkendt brand eller et lavpris produkt, og
andre opfatter én via de signaler produktet udstraler. Det billige produkt siger lige sa meget
om en person, som valget af et etableret brang eks. at det er en kvalitetsbevidst forbruger,
nar vedkommende drikker Cocio og omvendt ved et lavpris chokolademaelksprodukt, at det er
en forbruger, der erforetraekker smagen af det billige produkt og i gvrigt etigeglad med hvad
andre teenker. Ved at se et menneske man holder af og respekterer, drikke en Cocio, ellex br
ge et hvilket som helst andet produkt, far man selv lyst til at anskaffe produktet (ibid. 270).
$A0 AO 81 AITEITCAAEEAEOAT 6h AAO ECAT AO AEOOAI
sellerlister, hvor det fremgar at X er blevet solgt i X antal eksemplar. Man kan ikke undga at
Al EOA PaOEOEAO 1 ¢ OalEA9g o6(OEO Al T A AT AOA 1Al
pcywaqh AEOAOAEOI ¢cO AL OATEAT 4 o(OEO AT A AA AT A
EOEO EAC EEEA 1 CLoghel edderfetddaitadlel om didt freEnideiérBe@nesker,
der har indflydelse pa dit kab.
Vi kgber det samme som vores venner m.m. og bliver derved ambassadgrer for Cocio.
Deltagerne er som naevnt gaet skridtet videre og udstiller sig selv pa internettet i fonhilelse
med produktet. Arsagen til nogle forbrugere har valgt at deltage, kan selvfalgelig ogsa veere
Al O AO 6A1 EOA OAOh E GEQernesOmotivitiéndy, niertde A& &tadig O O E A
veek valgt at udstille sig i en Cocio kontekst, hvormed de nidave veeret bevidste om, at andre
mennesker vil identificere dem med produktetz hvorfor deltagerne, formoder jeg, har uda
bejdet videoer, der fremstiller dem selv og produktet positivt. Deltagerne er kort sagt, i kraft
af deres bidrag, blevet gode ambassader for Cocio.

Motivation vs. reelt videoindhold

| forhold til at sammenholde hypoteserne med de fire finalistvideoers reelle indhold, er pua
terne 3 og 4relevante og bliver belyst nedenfor Da de resterende punkter ikke er malbare i
forhold til analyseresultaterne, vil disse ikke blive behandlet yderligere
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Pamindelse om Cocios eksistens gennem mouse -to-mouse

For mig at se giver selve maengden af bidrag til kampagnen en saerlig ny vinkel pa produktet. |
kraft af brugerne har fremfart forskellige fordele ved Cocio bilag 4.4), opnar Cocio at have
flere budskaber end det ene, som ofte er tilfeeldet i traditionelle reklamer. Via bidragenes
unikke, uprofessionelle udtryk og differentierede fordele/budskaber far Cocio en lang reekke
forskellige budskaber, hviket kan skabe grobund for identifikation med virksomhedens @V

ge medierede reklamer og ikke mindst produktet.

Som det fremgar af bilag.1, er de fire finalistvideoer, da de kun var tilgaengelige pa det
gamle community, blevet set i alt 14.621 gang&fter de blev uploadet pa YouTube, foto ar
siden, er de blevet setyderligere 9.064 gange (noteret d. 19. april 2012)og imensdenne wn-
dersggelse er foretageterfinalistvideoerne blevet set yderligere 266 gange.

Det samme geaelder for de gvrige videoer p¥ouTube.Udelukkende padet gamle can-
munity, blev de 14 videoerset 6.346 gange. Pa YouTube er de blevet set yderlige&00 gan-
ge (noteret d. 19. april 2012)efter de blev uploadet for et ar siden (bilag 4.1)og dags dato
(20-10-2012) er videoerne bleve set 7092, hvilket er 592 gange mere end i april. | akr alle
konkurrencens 37 videoerblevet set, mens de kun var tilgaengelige pa det gamle community
20.967 gange. Tre ar efter konkurrencen endteer videoerne sammenlagt blevet set 43.401
gangé?®. Det vil sige at Cocioved ogsa at uploade videoerne pa YouTubba faeti alt 16.422
flere visninger pade 18 videoer. Velvidende der er chancer for, at nogle mennesker har set de
samme videoer flere gangehvorved det ikke er nye forbrugere, der bliver paviket til at kgbe
Cocio, har det stadigveek givet flere visninger at uploade videoerne pa YouTube end ved blot
at have videoerne tilgeengbge pa det gamle communityDet er ganske vist en formodning jeg
har, da jeg antager, eksponeringen ma vaere stgrst jo feesteder, videoerne er tilgaengelige. Et
AO E AIT A EAIT A OEEEAOON AAEOAOOI I AAdQmuighed 1 A
for at nye forbrugere kan se og blive pavirket af videoerne.

Jeg ved ikke, hvornar Cocio stoppede med at benytte til detrgle community som pla-
form for deres kommunikation og interaktion med forbrugerne, men kan forestille mig, det
var samtidig med de oprettele YouTube kanalenl5. januar 2010 pilag 4.1) og dbnede en &
cebook side 16. februar 2010 bilag 1.12).Officielthar# 1T AET E Al 1 A AEAIl A
til det gamle community i virksomhedshistorikken pa hjemmesiden (bilag 1.10b), hvorved
AT T 1 061 B Gdneh fed at eksisteréz hvilket communE O UkikebeOblot fordi virkso m-
heden har fjernet henvisningernemen det er et udtryk for, at Cocio ikke gnsker, at forbruge
ne skal se den kommunikationder har foregaet pa det forumCocio har dermed afskaret fo

Qu
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AOOCAOT Ah Oa AA EEEA EAT OA AT O AAO CAI1T A ETA

jeg forméede), hvorved Cocio har fuld kontrol over det brugergenererede indhold fra ka-
pagnen, da det er Cocio selsom er ansvarlige for YouTubekanalen. Ved at uploade de 18
bedste videoer fra kampagnen pa YouTube, kan videoerne stadig tilgdg pavirke forbruger-
nezOA1 OT I EAIPACT AT &I O 1481 Cc0O0 A Ceftehsaroan@let@i O
YouTube® enkelte videoers visning er steget under udarbejdelsen af denne undersggelgeer

19 18 YouTube videoer + de samme 18 videoers antal visninger pa det gamle community + antallet af visninger
for kampagnens gvrige 19 videoer16.422 + 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 antageat videoernes antal visninger fortsat vilstige fremadrettet. Dermed
vil videoerne stadig blive setz muligheden foreligger i hvert fald, hvorved Cocio ar efter kmn-
pagnen blev afsluttet,stadig kanna ud til mange menneskerog minde dem om produktet og
eventuelt opna, at forbrugeren, som ser videag kaber Coad frem for konkurrerende brands.

Underholdningsveerdi

Uanset om man har deltaget i konkurrencen eller ej, er dens resultater (brugernes bidrag)
underholdningselementer.Hvorvidt videoerne er praeget af humoristiske undertoner, er op til

den enkelte modtager at vurderez men det erunderholdning uagtet modtagerens opfattelse

af indhold og udformning. Nar det sa er sagt, at humor er individuelt, sa pastar jeg, at flere af
videoerne har humoristiske islaet, som er det, vi danskere veerdseetter og fiedappellerende

(if. Stigel).Pa det indholdsmaessige plafindes eks. Walking on Sunshine, Lille Peter eddeo-C

cio og Cociopowerhvor musikken og dansen i fgrstnaevnte lyder og ser sjovt ud. Det samme

ger sig geeldende folLille Peter edder Cocidywor karakteren Igber frem og tilbage, op og ned

for at fremkomme med melodien. Endelig er sidstnaevnte sjov, fordi bgrnene efter at have
drukket Cocio slet ikke er til at styre; de hopper helt balstyrisk pa trampolinen og griner sa

meget slutelig i videoen, at dé naermest i sig selv er sjovt. Udovedet humoristiske indhold i

nogle videoer, er andre videoersjove i deres idégrundlag Stop Motion Art, Cociopenerg Old
Businesog én video har enhumoristisk titel : Shake your way to heaveisjov fordi den leger
medcOAAT Ah AA T AT 1 a G6O0EAEAS AT #1 AET h A£GO AAIl
AAT AEAAI OEA AAOUAT ET ¢ A& 1 OA Adégrundiagei il vildognh  OT |
Stop Motion Arter sjovt af to grunde; for det forste fordi videoen er redi AOAO E AO
Al OxAOASG OAI BT h AAOvimEafem &giibay& SoknQikeddetAilledPEter A O
edder Cocipog for det andet eret godt taenkt og sjovt fundet pd, da det ikke kun er de me

nesker, der ser videoen, der blev gjort opmaerksom&produktet, men i lige sa hgj grad de
mennesker, der tilfeeldigvis var til stede, da personerne i videoen tegnede pa jorden mens de
filmede. Den anden video, hvis idégrundlag er sjovt, éociopener det er da sjovt, at det kan

lade sig gare, at folde gaske almindeligt papir, sdledes det bliver muligt at abne en flaske.
Endelig er derOld Businessom pa indholdssiden ikke ligefrem er hylende morsom, men é

en med at producere en video, hvor produktets fremstilling er nedtonet og fargireesenteres

sidst i videoen, er sjov. Det mystiske aspekt og de mange ledetrade er underholdende og sjovt

for mennesker, der synes CAAAACOECAS A&l OO arudoverd eCdethistdrien OET O
om Cocio, der forteellessom i sig selv er en sjov og anderledes idé.

| forhold til om forbrugerne har fundet det sjovt at deltage i kampagnen, kan jeg kun antage, at
det har veeret tilfeeldet z hvorfor ellers deltage?Derfor formoder jeg, at forbrugerne har haft

en sjov proces, da de producerede deres bidraged at invitere farbrugerne til at deltage i en
spaendende og sjov konkurrence, har Cocio faet deltagerne til at engagere sig i produktet, pa
en anden made end de forbrugere, der ngjes med at se videoerne.
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Bidraget til Cocios reklamekommunikation

Bidrager brugergenereret reklameindhold overhovedet til Cocios reklamekommunikation?
Spargsmalet erhurtigt besvaret: Ja!Hvorfor ellers have 18 videoer tilgaengelige pa YouTube
ogtre pa Facebook fansiden@ocio og Faldskeerm, Cociomagieg Walking on Sunshing seb-
om det er tre & siden, videoerne blev udarbejdetDerfor er det & spargsmal om hvad og
hvordan brugergenereret indhold bidragertil Cocios reklamekommunikation.

Feelles for alle videoene er, atde erudartR EAAO A &£ 6 Al A etpofdsSidnalt bEOAT
reau. Deter kun enkelte videoer, f.eksOld Busines®g Cociomagien der har et forholdsvist
professionelt udtryk. | indledningen fastslog jeg, at danskernes holdning til reklamer er neg

tiv, bl.a. fordi mange mener, at reklamerne er intetsigendeg utroveerdige Det er ikke laenge-

re saappellerende og overbevisende, som det har veerett benytte et kendt ansigt i sine e-

klamer, fordi modtageren er bevidst om, at idraetsudgveren, musikeren eller skuespilleren, far

penge for at reklanere for det pagaeldende produkt, hvoved kvaliteterne ved produktet fal-

mer, da det er utroveerdigt.

Gennem det uprofessionelle udtryk de 37 bidrag til kampagnen har, fastslas det, at det er
6CAT OEA AT T ETAATECA T ATTAOCEAOBRh AAO OAdibteAi AOA
optreedende i videoerne meget vel kunne have veerein selveller naboen Til at belyse dette
kan reality tv-genren inddrages. Pa langt de fleste tv stationer er sendefladen spaekket med
programmer, der omhandler ganske almindelige menneskerEt par eksempler er bh. DR1s
Mit publikum, TV2sVerden ifglge Bubbeog TV3s6 pa dateeller LuksusfeeldenDet er blevet
Ppi bOIi 800 AO OA POI COAI T AOh AAO &I OOaldieAse AT
konkurrence reality tv, som TV3sParadise Hotebg Fristet, hvor normale mennesker konku-
rerer indbydes, bliver uvenner osv.Det er speendende at fa indblik i andre menneskers ag+
der, sorger, sejre og konflikter,i ¢ AAO AO OO1 ODAOAECOh 1 A®kud A&l O
Reklamebranchen beskyldes for at veere utiveerdig og intetsigende, men det ger Cocio op
med, ved at invitere forbrugerne de helt almindelige menneskertil at udforme reklamevide-
oer. Herigennem opnar Cocio starre troveerdighed, da videoerne er udarbejdet,afg de me-
virkende er, almindelige mennesker. De fremstiller produktet positivt , fordi de selv kan lide
det z ikke fordi de far en hgj gage for deres medvirken

$A #1 AET E c¢nmnyx | DPOAOOAAA #1 AET Al i1 01 EOQUBAODN
kreativ udfoldelse, en platform hvorman 01T T A 8 AUOEAS OET DPAOOERI T A&l
dede, og et spillerum hvor forbrugerne blev hgrt og set (jindledningen) z og selvfalgelig nu-
ligheden for at deltage i konkurrencer.

Det er ikke kun videoerne, der bidrager til Cocios reklamekommunikabin, selve con-
i O1T EOUGAO AEAOACAO T coOah Al1AO AEAOT Ch AA AAC
der bidrager til den kommercielle kommunikation i form af engagement, feellesskabsfalelse,
ligeveerdighed og endelig respekt. Hvordan det skal forssavil jeg uddybe laengere nede. Farst
vil jeg knytte et par ord til det nye rum.

Selvom detgamle community ikke leengere er et forum, Cocio henviser til, formar vk-

somheden at bevare feellesskabet omkring deres produkt. | stedet for det gamle community
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dette forum er Cocio i direkte kontakt, og i flere tilfeelde, dialog med deresibrugere, der er

et hav af konkurrencer og Cocio stiller jeevnligt spgrgsmal til forbrugerne (bilag 5¢3, hvilket

alt sammen er initiativer, der er medvirkende til at forbrugerne er engageret i produktet, og

som skaber opmaerksomhed pa Facebook.

Som neevnttidligere er vi mennesker flokdyr. Lige sa meget som vi kan lide at skille os
ud fra meengden, holder vi af at veere en del af noget. Der findes feellesskaber for alverdens
interesser og holdninger: dyrenes venner, politiske beveegelser, forskellige religion@sv. Vi
kan lide at tilhgre et feellesskab, hvor vi mgdes med ligesindede og dyrker vores feellesent
OAOOAO8 ) AO mai 1l AOOEAA B86A06 1 AT TICAO 1T C Al
medlemmer, fordi man har ét eller andet tilfelles. Selvorindholdet pa Cocios Facebook side
ikke er reklameindhold, somVis os din indre Cocibidragene, er det brugerne, der skaber it
holdet, pa opfordring fra Cocio, hvorved indhold kan karakteriseres som reklameindhold, idet
det er produktet, hele siden omhandr.

Ved at engagere forbrugerneibid.), lade forbrugerne komme til ordre og reagere pa e
res henvendelser (bilag 5.3a) og dele billeder fra diverse events (bilag 5.3d) formar Cocio at
skabe et feellesskab om produktet, hvor forbrugerne kan dyrke og hyldergduktet (bilag
5.3e). Siden er naermest som en ven for forbrugeren, bl.a. fondrksomheden uploader bille-
der fra deres events og laver statusopdateringer, nar der sker noget spaendende (bilag 5.3d)
praecis somkutymen pa Facebook er. Forbrugerne har muliged for at fale sig ligeveerdige
med virksomheden, da Cocio gennem konkurrencerne, spgrgsmalene, billederne, statusapd
teringerne og @vrige opslag pa siden, giver udtryk for at forbrugerne er en god ven og at deres
tilkendegivelser, meninger osv. er vigtigeinteressante og ikke mindst keerkomne (bilag 5.3e).
Nar man bliver hart, set og taget alvorligt kan man ikke undga at neere respekt overfordre
kommendez i dette tilfeelde Cocio, som far yderligere omtale, fordi forbrugeren neerer denne
respekt for virksomheden og derfor, hgjst sandsynligt, vil dele Cocios opslag, konkurrencer
m.m. med vennerne pa Facebook, af samme arsag som nar forbrugeren taler varmt ora-pr
duktet.

Det brugergenererede indhold er m.a.o. medvirkende til at virksomheden og produktet
respekteres af forbrugerne og naermest opfattes som en god vesgm man gerne vil dele sine
oplevelser og projekter med (ibid.).

Delkonklusion

Cocio opnar yderligere opmaerksomhed og omtale ved at invitere forbrugerne til at generere
reklameindhold, idet det er enforholdsvis billig reklameform sidelgbende med deres profs-
sionelle markedsfaring Via forbrugerne og deres bidrag gges omtalen og opmeerksomheden
omkring produktet, da internettet ggr det nemt og hurtigt at dele videoerne hvorved menne-
sker, der ikke har detaget i konkurrencen ogsa bliver opmaerksomme pa produktet.
Gennemden kreative opfordring kampagnen var, tiltate virksomheden deres forbruge-
re og ik dem engageret i produktet, dgorocessen med at generere videoerne var underto
dende, og da det efterfglgnde var sjovt at se andre forbrugeres bidrag. Ydermere erhverver
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Cocio en lille heer af trofaste, gode og energiske ambassadgrer, der spreder produktets kval
teter vidt omkring.

Videoerne beerer tydeligt preeg af at veere udarbejdet af amatgrer, frem for giessiond-
1A AOOAAOAO EOI O Al OET ¢ A QbukcaultAjéndr @A dpga®a ogd AA |
skuespillerne far lan for at hylde produktet i reklamen. Det opfattes som utroveerdigt og inte
sigende, hvorimod videoer afog meduprofessionelle virker tr oveerdige og spaendende, fordi
AAO AO 86AO0 TT1OI AT O 1T ATTAOGEASRh AAO AT OAT AAOh <
produktet. Endvidere opnar Cocio en helt szerlig status som forbrugerens ven, da virksosth
den har skabt et brandcommunity, hvor forbrugerne bliver behandlet, veerdsat og respel-
ret som ligeveerdige. | kraft af Cocios neervaerende aktiviteter pa Facebook opleves virkse
heden som en ven, der deler oplevelsebilleder m.m. sadansom mennesker der har en pe-
sonprofil agerer pa FacebookDetteforhold virksomhed og forbruger imellem skaber gensidig
respekt som er positivt i forbindelse med forbrugernes krav om at blive hgrt og set og veere
aktive i reklamekommunikationen frem for passive modtagere.
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Konklusion

Specialet harhaft forskellige mal. Det farste var at afdeekke hvilken type inte

netbrugere, der deltager i brugergenererede reklamekampagner og dernaestrfo
sta brugernes incitament til at engagere sig i virksomheders reklamekommiin
kation. Det naestemal var at forstd hvad Cocio forbrugene har bidraget med til
Vis os din indre Cocikampagnen som endelig skulle tilvejebringe svaret pa nr

dersggelsenshovedspgrgsmal.

Jeg har valgt ogsa at have fokus pa forbrugerne, der bidrager med indhoidet der for mig at
se ikke ville veere brugergeereret reklameindhold uden forbrugernes bidrag. Virksomheder
kunne nemt invitere deres forbrugere til at have en aktiv rolle i den kommercielle kommun
kation, men hvis forbrugerne ikke stgttede op om indbydelsen, ville der ikke blive genereret
hverken slogans, plakater, videoer eller andet.

Idet jeg har valgt at malrette specialet i to ratinger, har jeg i undersggelsens. delskabt
en forstaelse af internetbrugernes forskellige engagement og faerden pa nettet og derigennem
klarlagt den kultur, der pagérpa internettet og endelig klarlagt hvilke faktorer, der har indfly-
delse pa forbrugerensmotivationer for til at deltage i brugergenererede reklamekampagner.
2. delhar jeg koncentreret mig om forbrugernes bidrag tilVis os din indre Cocikampagnen
med seerligt fokus de fire finalistvideoer. Disseer blevet naeranalyseretud fra konceptet om at
OEAAA A1 OOUIT I EGC EACOOACAOh O1 i1 1T ATEDOI AOCAO I
filmens handling pa Ige for med de fiktive personer. Hered kan modtageren lettere spejle sig
i og identificere sig med videoens karaktererder bevirker, at modtageren far en simuleret
relation til videoenskarakterer og i sidste endebedre husker produktet, da det er Cocio vie-
oenomhandler. | specialets 3. og sidste del haeg diskuteret Cocios motivationer for at fosg-
ge sig med denne reklametype ogammenholdtmine antagelser omkring virksomhedens in¢
tamenter med forbrugernes videoer og endelig klarlagt hvad brugergenereret reklameindhold
bidrager med i Cocios reklame kommnikation.

Ud fraThe Social Technographics laddbar jeg kunnet konstatere at den type internetbruger,
der er relevant for brugergenererede reklamekampagner, er den gruppsom hedderskabere
Det er internetbrugere som publicerer en blog, deres egetvebsted, uploader hjiemmelavet
musik eller uploader hjemmelavede videoerog som ogsa ser, laeser og kommenterer pa andre
brugeres indhold.

lgennem Maslows behovspyramide og litteraturstudier af tendenserne pa underhai
ningskanalen YouTube samt tendenser genfor livsstil har jeg erfaret, at belgnning ikke er
den stgrste motivation for at deltage i brugergenererede kampagner. Forbrugerne blivene
gageret i udsigten til anerkendelse i forskellige variationerAf den grund(behovet for at bliver
anerkendt, set hart og husket)deler forbrugerne deres video eller linker til den pa andre pl&
forme end kampagnensDet sker imidlertid fordi forbrugerne bliver personligt involveret,
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hvorved de far mulighed for at promovere sigda de ligger ansigt og navn til. Et strt motiv a-
tionsgrundlag for at deltage i disse konkurrencerer dermed habet om bergmmelse, anerke-
delse og opmaerksomhed. Forbrugerne motiveres til at bidrage til brugergenererede reklam
kampagner i det gjeblik, de ser muligheden for, grundet deres egoists drgmme, at fa mere
opmeerksomhed. Nogle menneskerdrivkraeft er ogsa belgnningsorienteret, men det aendrer
ikke pa det faktum, at de samtidig far mulighed for at promovere sig. Dertkommer at det
feerdige resultat kan anvendes til selvpromovering i jobsgningsgjemed. Resultatet af arbejdet
med videoen, afspejler forbrugerens kompetencer udi videoproduktion, som er anvendelig
dokumentation, hvis man gnsker et job i reklamebranchen.

Mindshares reklameanalyse fra 201Zamt Bergmarketing fastslar, at Dannark er et meget
skeptisk folkefeerd hvad angar tiltro til reklamer, og at danskerne finder reklamerfordum-
mende, irriterende eller i veerste fald ligegyldige. Sidstnaevnter katastrofal for virksomhe-
derne, idet ihaerdigheden for opmeaerksomhed dermed er mislylkdt. Her er brugergenererede
reklamer et godt alternativ til professionelt udfarte reklamer, hvor det tydeligt fremgar at
virksomheden bag produktet er afsender. Budskabets troveerdighed hgjnes i kraft aflet er
AT T ETAAT ECA 1 AT 1 AOE Adéogrhe tinGhcos kamgagn® AiAiatdrAdk AAO
skabet med videoen, produktets fordel m.m. mere troveerdigt, da vi oplevdwaraktererne som
mennesker, der er som os selv.

Tre af de fire analysernefinalistvideoer er udfaert, sadledesat vi som modtagere bliver
usynlige iagttagere og optraeder i videoen pa lige fod med de fiktive karaktereRette virke-
middel har forbrugerne givetvis ikke veeret bevidste om i udarbejdelsen, men ikke desto mi
dre bliver modtageren involveret og kan derigennem spejle og identificere gimed karakie-
rerne og handlingen. Ved at opleve filmen pa egen krop huskarodtageren budskabet mere
klart og erindringen om videoen falger os, nar vi star i supermarkedet og veelger hvilket ch
kolademeelksprodukt, der skal ned i indkgbsvognerfor selvom dé i sidste ende er Cocio, der
er afsender og vil skabe opmaerksomhed omkring produktet, hvorved det er en kommerciel
kontekst, er det ikke virksomheden som foretager anbefalingen. Det ggr forbrugeren, som vi
danskere har mere tillid og tiltro til, fordi forbrugeren er uafheengig i forhold til virksomhe-
den, da denne ikke er gkonomisk betinget ogller neerer gnske om mersalg, stgrre markesk
andele og generel succes.

| og med vi er flokdyr, samles vi om ensartede interesser og oplevelser, som vi deler med-hi
anden i dertil indrettede feellesskaber. Det var sadan et faellesskab Cocio oprettede tilbage i
¢mmx 1 ¢ OIi 1O 81 AOAOG OEA Aeifentd bligeAayiktAvbet-Eh E (
sat og respekteret i kraft af virksomhedens hgje engagement og optreeden sdfn® &1 AOAT |
i AT T AOE A& 8 e érforbridgkrine nied th at skale og vedligeholde interessen for Cocio,
og samtidig far forbrugeren opfyldt behovet for selvfglelse hvorigennem forbrugernes sel-
opfattelse styrkes i positiv retning, da de bliver set og hwaf bade Cocio og de @vrige fans af
produktet.

| problemformuleringen pastod jeg, atbrugergenererede videomaterialebidrager til Co-
cios reklamekommunikation. Denne pasand har jeg kunnet bekreefte, da forbrugernes mat
riale bidrager med starre troveerdighed, store spredningsmuligheder samt opmaerksomhexd
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Perspektivering

Specialets hovedformal har veeret at finde ud af hvad breggenereret reklame-
indhold bidrager med i Cocios kommercielle kommunikation. Mit gnske med
perspektiveringen er atpapege atde kvaliteter og potentialer reklametypen bi-
drager med kanoverfgres til andre virksomheder.

| lyset af at vi danskere er negaiit indstillet overfor reklamer og savner troveerdighed i fa-
hold til virksomhed og produkt, mener jeg, at andre virksomheder skulle forsgge sig mee-
klametypen. Eftersom teknologien har muliggjort det for alle, at optage, redigere og fremvise
en video pda internettet har forbrugeren de ngdvendige midler til radighed. Det samme har
virksomhederne, der ofte bade har en hjemmeside og en Facebook fanside, der kan fungere
som platform for reklameformen. Endvidere erkulturen pa internettet fokuseret pa at dele
indhold, hvorved der er et stort spredningspotentiale. Sa for mig at se er det for andre kir
somheder bare med at komme i gangleg vil gerne understrege, at jeg ikke opfatter reklaea
typen, som den eneste rigtige made at promovere sin virksomhed eller prodtka, men som

et speendende og kreativisupplementtil traditionelle reklamer.

Umiddelbart er der ikke nogen hindringer ifm. at sgsaette erforbrugerdrevet reklame-
kampagne. Virksomheden har frit lejde i forholdretningslinjer nar det kommer til hvordan de
gnsker, deres forbrugere skal isceneseaette virksomheden eller produktelirksomheden kan
opstille rammerne for konkurrencen praecis som de gnsker, hvormed de forbeholder sig te
ten til at afvise videoer eller andet materiale, der strider mod virksomhedenseerdier, inte-
resser m.m. Derer naturligvis nogle juridiske lovgivninger, der skal opfyldes og efterlevesg
der kan veere nogle gkonomiske aspekter eller formindskelse af risikostyring, der holder W
somheden tilbage Det veesentligsteog mest problematisle element af de tre ovenstaende fe
hindringer er afgjort risikostyringen, da virksomheder i forvejen burde have kendskab til
markedsfgringslovgivningen og deslige burde have et markedsfaringsbudget, som blot skal
81 I BT Ofed forkauérgi forhold til danskernes liviem og seler mentalitet, at virksomk-
derne bliver afskraekket dade pa ingen made kan styreom brugen af reklametypen i deres
virksomhed vil blive en succes eller ej, da det udelukkende bergr pa forbrugernes bidrag og
modtagernes oplevelse afesultaterne. Nar det sa er sagt, handler det om at turde kaste sig ud
i noget nyt og anderleles. Reklameformen kan veere fantastisk givtig eller katastrofal for \Wr
somheden, ngjagtig som almindelige kampagner kan veere det.

Hvis en forbrugergenereret kampagne flopper totalt, er der stadig nogle brugbare -
menter at arbejde videre pa. | og medeltagernedeler resultatet med offentligheden og md-
tagerne ofte kommentererpa indholdet, kan virksomheden observere hvilke bidrag modi-
gerne fandt bedst eller veest. Disse reaktioner kan virksomhederbruge i deres fremtidige
reklamekommunikation og derved ga udenom elementer, der virkede negativt pA modtage
ne. Herigennem opnar virksomheen viden om deres forbrugere ft. hvad de finder interes-
sant eller uinteressart, godt eller darligt osv. Denne viden er brugbar for virksomheden, da
den fortzeller om forbrugernes interesser og deslige deres syn pa virksomhede®a selv hvis
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kampagnen ikke er en succesmalt pa eks. negativ reaktioner og omtalefar virksomheden
nogle resultater, den kan bygge fremtidige kampagner pa.
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http://borsen.dk/nyheder/medier/artikel/1/185711/ingen_mirakelkur_paa_de_sociale_med

ier.html [2012, 25-4-2012]
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geengelig pa: http://www.kommunikationsforum.dk/artikler/tag -mig-med-tag-mig-med-til -
web-to-nul [2012, 11-4-2012]
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Berg-marketing.dkz Budskabet, indhold og troveerdighedilgeengelig pa:
http://www.berg -marketing.dk/budskabet.htm [2012, 20-10-2012]

Berlingskemedia.dk Uploads berlingske File Archivefilrs pdfilgaengelig pa:
http://berlingskemedia.dk/uploads/berlingskeFileArchiveFiles/655/ann_bem_bt_prisliste.pdf
[2012, 2-7-2012]

Denstoredanske.dk tv (Tv-genrer z Tv-reklamer | Gyldendak Den Store Danskelilgeengelig
pa:
http://www.denstoredanske.dk/It,_teknik_og_naturvidenskab/Elektronik, teletrafik_og_kom
munikation/Elektronik, _radio_og_tv/tv/tv_(Tv -genrer)/tv_(Tv-genrer_-_Twvreklamer)

[2012, 25-9-2012]

Dsn.dkz Nye ord i 200& Dansk SprogneeviT.ilgeengelig pa:
http://dsn.dk/nyt/nyheder/2009/nye _ -ord-i-2008 [2012, 20-3-2012]

Foodsupply.dkz Cocio skal have nyt image for millioner Food Supply Diigaengelig pa:
http://www.food -supply.dk/article/vie w/45446/cocio_skal have nyt image for millioner
[2012, 13-07-2012]

Huminf25.aau.dkz 25 ars jubileeum for Humanistisk Informatik, Aalborg Universitdtilgeengelig pa:
http://huminf25.aau.dk/program.html [2012, 29-5-2012]

Jpannonce.dig Annonce | PrislisteTilgeengelig pa:
http://jpannonce.dk/priser_online.php [2012, 2-7-2012]

Mindshare.dkg Mindshare Denmark Fra Skagn til KgbenhavnTilgeengelig pa:
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Pressport.dkz Cocio Chokolademasgel ASSkyd en Cocioeklame og kom pa T¥ brugerne bestemmer
markedsfaringenTilgeengelig pa:

http://www.pressport.dk/pressrelease/Skyd -en-Cocicreklame-og-kom-paaTV---brugerne-
bestemmer-markedsfoeringen-3935.aspx[2012, 16-4-2012]

Specialmedierne.dk 1.5 millioner danskere har en smartphone | Danske specialmediégaengelig pa:
http ://www.specialmedierne.dk/15 -millioner -danskere-har-en-smartphone [2012, 10-8-2012]

Tv2mediaforum.dk files tv2 mediaforum.dk /tv2 national online m kalker nypris pdfilgeengelig pa:
http://tv2mediaforum.dk [2012, 2-7-2012]

Tv.carlsbergsport.dik Konkurrencereglerz Carlsberg SportTilgaengelig pa:
http://tv.carlsbergsport.dk/page/regler [2012, 29-5-2012]
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Unileverusa.cong Dove real women challenged to beeative | 2006 | UnileverTilgaengelig pa:
http://www.unileverusa.com/mediacenter/pressreleases/2006 PressReleases/Doverealwomenclall
engedtobecreative.asp}2012, 25-5-2012]

Zooppa.cong Crocsz Feel The Love | Zooppdilgeengelig pa:
http://zooppa.com/contests/crocs -video-contest/brief [2012, 24-5-2012]

Zooppa.con Z Margaritaville Cargo Ultimate Host Video Contest | Zoopfpdgeengelig pa:
http://zooppa.com/contests/margaritaville -cargo-ultimate -host-video-contest/brief
[2012, 24-5-2012]

Zooppa.cong Old El Paso: The Crave Campaign | Zoofplgaengelig pa:
http://zooppa.com/contests/old -el-pasothe-crave-campaign/brief [2012, 24-5-2012]

Alle benyttede links i undersggelsen er gennemgaet 20. oktober 2012 og er dette tidspunkt
aktuelle.
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What Is Web 2.0

Design Patterns and Business Models for the Next

Generation of Software
by Tim &'Reilly
09/30/2005

Qct, 2002 Tim OReilly and John Battells answer the question of
“What's next for Web 2,077 in Web Squared: Web 2.0 Five rears
[oloN

The bursting of the dot-com bubble in the fall of 2001 marked a
turning point for the weh, Many people concluded that the web was
overhyped, when in fact bubbles and consequent shakeouts appear
to be a common feature of all technological revolutions, Shakeouts
typically mark the point at which an ascendant technology is ready
to take its place at center stage. The pretenders are given the
burn's rush, the real success staries show their strength, and there
beqgins to be an understanding of what separates one fram the
ather.

The concept of "web 2.0" began with a conference brainstorming

session between O'Reilly and MediaLive International. Dale

Dougherty, web pioneer and Q'Reilly WP, noted that far from hawving

"crashed", the web was more important than ever, with exciting new applications and sites
popping up with surprising regularity, What's more, the companies that had survived the
collapse seemed to have some things in commmon, Could it be that the dot-com collapse marked
some kind of turning point for the web, such that a call to action such as "web z.0" might make
sense? We agreed that it did, and so the web 2.0 Conference was born,

In the year and a half since, the term "Web 2.0" has clearly taken hold, with more than 9.5
rmillion citations in Soogle. But there's still a huge armount of disagreerment about just what Weh
2.0 means, with some people decrying it as a meaningless marketing buzzword, and others
accephing it as the new conventional wisdom,

This article is an atternpt to clarify just what we rmean by Wweb 2.0,

In aur initial brainstarming, we formulated our sense of Web 2.0 by example:

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick = Google AdSense
Ofoto --= Flickr
Akamai --= BitTorrent
mpa.com --= Mapster
Britannica Cnline --= Wikipedia
personal wehsites - hlogging
enite - upcoming.arg and EVDB
dormain name speculation --= search engine optimization
page views = cost per click
SCreen scraping --= wieh serices
auhlishing --= paticipation
cantent management systems --= kS
directaories (taxonomy) --= tagning Cfolksonomy™
slickiness - syndication
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The list went on and on. But what was it that made us identify one application or approach as
“Wweb 1.0" and another as "Web 2.0"? {The gquestion is particularly urgent because the Web 2.0
meme has become so widespread that companies are now pasting it on as a marketing
buzzword, with no real understanding of just what it means. The question is particularly difficult
because many of those buzzword-addicted startups are definitely no? Web 2.0, while some of
the applications we identified as Web 2.0, like Napster and BitTorrent, are not even properly
web applications!) We began trying to tease out the principles that are demonstrated in one
way or another by the success stories of web 1.0 and by the most interesting of the new
applications.

1. The web As Platform

Like many important concepts, Web 2.0 doesn't have a hard boundary, but rather, a
gravitational core. You can visualize Web 2.0 as a set of principles and practices that tie
together a veritable solar system of sites that demonstrate some or all of those principles, at a
varying distance from that core.

Web 2.0 Meme Map

“An amde, not
a technology”

Trustyour users

Small Places

The Long Tail LooselyJoined
ab as compaonents.
Rich User Experience
= o Granular Addressabilit
ergent: Usar of content
Hackabllity o ol o Boide behavior not
fig predatarmined

Figure 1 shows a "meme map" of Web 2.0 that was developed at a brainstorming session
during FOO Camp, a conference at O'Reilly Media. It's very much a work in progress, but shows
the many ideas that radiate out from the Web 2.0 core.

Far exarnple, at the first Wehbh 2.0 conference, in Octaber 2004, John Battelle and I listed a
preliminary set of principles in our opening talk, The first of those principles was "The web as
platform." Yet that was also a rallying cry of Web 1.0 darling Metscape, which went down in
flames after a heated battle with Microsoft, What's more, two of our initial Web 1.0 exernplars,
Doubleclick and Alamai, were both pioneers in treating the web as a platform. People don't
often think of it as "web services", but in fact, ad serving was the first widely deployved wehb
service, and the first widely deployved "mashup” (to use another term that has gained currency
of late), Every banner ad is served as a seamless cooperation between two websites, delivering
an integrated page to a reader on yvet another computer, Akarai also treats the network as the
platform, and at a deeper level of the stack, building a transparent caching and content delivery
network that eases bandwidth congestion.

Monetheless, these pioneers provided useful contrasts because later entrants have taken their
solution to the same prablern even further, understanding something deeper abaout the nature
of the new platforrm, Both DoubleClick and Akarmai were Web 2.0 pioneers, yet we can also see
how it's possible to realize more of the possibilities by embracing additional web 2.0 design
patterns.

Let's drill down for a morent into each of these three cases, teasing out some of the essential
elermnents of difference,
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Metscape vs. Google

If Metscape was the standard bearer for Web 1.0, Gooale is most certainly the standard bearer
for web 2.0, if only because their respective IPOs were defining events for each era. So let's
start with a comparison of these two companies and their positioning.

Metscape framed "the web as platform” in terms of the old software paradigm: their flagship
product was the web browser, a desktop application, and their strategy was to use their
dorninance in the browser market to establish a market for high-priced server products, Control
over standards for displaying content and applications in the browser would, in theory, give
Metscape the kind of market power enjoyed by Microsoft in the PC market, Much like the
"harseless carriage” framed the autormobile as an extension of the familiar, Metscape promoted
a "webtop” to replace the desktop, and planned to populate that webtop with information
updates and applets pushed to the webtop by information providers who would purchase
Metscape servers,

In the end, both web browsers and web servers turned out to be commodities, and value
moved "up the stack" to services delivered over the web platform.

Google, by contrast, began its life as a native web application, never sold or packaged, but
delivered as a service, with customers paving, directly or indirectly, for the use of that service,
Mone of the trappings of the old software industry are present, Mo scheduled software releases,
Just continuous improverent, Mo licensing or sale, just usage. Mo porting to different platforms
so that custormers can run the software on their own equiprent, just a massively scalable
collection of cormmodity PCs running open source operating systerms plus homegrown
applications and utilities that no one outside the company ever gets to see.

At bottorn, Google requires a competency that Metscape never needed: database managerment.
Goodle isn't just a collection of software tools, it's a specialized database, Without the data, the
tools are useless; without the software, the data is unmanageable. Software licensing and
control over &PIs--the lever of power in the previous era--is irrelevant because the software
never need be distributed but only performed, and also because without the ability to collect
and manage the data, the software is of little use. In fact, #he vaiue of the soffware is
proportiona! to the soale and dynamism of the data ot helps to manage,

Google's service is not a server--though it is delivered by a massive collection of internet
servers--nor a browser--though it is experienced by the user within the browser, Mor does its
flagship search service even host the content that it enables users to find, Much like a phone
call, which happens not just on the phones at either end of the call, but on the netwark: in
between, Google happens in the space between browser and search engine and destination
content server, as an enabler or middlerman between the user and his or her online experience.

wrhile both Metscape and Google could be described as software cormmpanies, it's clear that
Metscape belonged to the same software world as Lotus, Microsoft, Oracle, SAP, and other
companies that got their start in the 19380's software revalution, while Gooale's fellows are other
internet applications like eBay, Amazon, Mapster, and ves, DoubleClick and Akamai.

What Is Web 2.0
Pages: 1,2, 3,4, 5

DoubleClick vs. Overture and AdSense

Like Soogle, DoubleClick 15 a true child of the internet era. It harnesses software as a service,
has a core competency in data management, and, as noted above, was a pioneer in weh
services long before web services even had a name, However, DoubleClick was altirmately
limited by its business model. It bought into the '90s notion that the web was about publishing,
not participation; that advertisers, not consumers, ought to call the shots; that size mattered,
and that the internet was increasingly being dominated by the top websites as measured by
MediaMetrix and other web ad scoring companies,

As a result, DoubleClick proudly cites on its website "over 2000 successful implementations" of
itz software, vahoo! Search Marketing (formerly Overture) and Gooagle AdSense, by contrast,
already serve hundreds of thousands of advertisers apiece,

Cverture and Google's success came from an understanding of what Chris Anderson refers to
as "the long tail," the collective power of the small sites that make up the bulk of the web's
content, DoubleClick's offerings require a formal sales contract, limiting their market to the few
thousand largest websites, Qwerture and Soogle figured out how to enable ad placement on
virtually any web page. What's more, they eschewed publisher/ad-agency friendly advertising
forrmats such as banner ads and popups in favor of minimally intrusive, context-sensitive,
consumer-friendly text advertising.
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The web 2.0 lesson: feverage custorner-self serwice and algorithrnic data management o reach
aut to the entive webh, to the edges and not fust the center, to the long tail and not just the

head.

Mot surprisingly, other web 2.0 success stories
demonstrate this same behavior. eBay enables
occasional transactions of only a few dollars
between single individuals, acting as an autornated
interrnediary . Mapster (though shut down for legal

reasons) built its network not by building a

centralized song database, but by architecting a
systern in such a wavw that every downloader also
became a server, and thus grew the network.

Akamai vs. BitTorrent

Like DoubleClick, Alarnai is optimized to do

business with the head, not the tail, with the center,
not the edges. Wwhile it serves the benefit of the
individuals at the edge of the web by smoothing
their access to the high-demand sites at the center,
it collects its revenue from those central sites,

BitTorrent, like other pioneers in the PZP

movernent, takes a radical approach to internet
decentralization, Every client is also a server; files
are broken up into fragrments that can be served
from rnultiple locations, transparently harnessing
the netwarlk of downloaders to provide both
bandwidth and data to other users. The more
popular the file, in fact, the faster it can be served,
as there are more users providing bandwidth and
fragrnents of the corplete file,

BitTorrent thus demonstrates a key web 2.0
principle: the service awtornatically gets belter the
move people use & While Akarmai must add servers
to improve service, every BitTorrent consurmer
brings his own resources to the party, There's an
implicit "architecture of participation”, a built-in ethic
of cooperation, in which the service acts primarily
as an intelligent broker, connecting the edges to
each other and harnessing the power of the users
themselves.

2. Harnessing Collective Intelligence

The central principle behind the success of the
giants born in the Web 1.0 era who have survived
to lead the web 2.0 era appears to be this, that
they have embraced the power of the web to
harness callective intelligence:

e Hyperlinking is the foundation of the web. As

users add new content, and new sites, it is

bound in to the structure of the web by other

users discovering the content and linking to
it. Much as synapses form in the brain, with
associations becoming stronger through
repetition or intensity, the web of
connections grows arganically as an output
of the collective activity of all web users,

rahoal, the first great internet success stary,

was barn as a catalog, or directory of links,
an aggregation of the best work of

thousands, then millions of web users. Wwhile
rahoo! has since moved into the business of
creating many types of content, its role as a

portal to the collective work of the net's
users remains the core of its value,

Google's breakthrough in search, which
quickly rmade it the undisputed search
market leader, was PageRank, a method of
using the link structure of the web rather

than just the characteristics of documents to

provide better search results,

eBav's product is the collective activity of all

its users; like the web itself, eBay grows
organically in response to user activity, and

A Platform Beats an Application Every
Time

In each ofits past confrontations with rivals,
Microsoft has successfully played the
platform card, trumping even the maost
dominant applications. Windows allowed
Microgoftto displace Lotus 1-2-3 with Excel,
WordPerfect with Ward, and Metscape
Mavigator with Internet Explorer.

This time, thouah, the clash isn't between a
platform and an application, but between
two platforms, each with a radically different
business model: On the one side, a single
software provider, whose massive installed
hase and tightly intearated operating
systern and APIS give control over the
programming paradigm; an the other, a
system without an owner, tied together by a
set of protocols, open standards and
agreements for cooperation.

Windows represents the pinnacle of
proprietary cantrol wia software AP,
Metscape tried to wrast control fram
hicrogoft using the same technigques that
Microsoft itself had used against other
tivalz, and failed. But Apache, which held to
the open standards ofthe web, has
prosperad. The battle is no longer unegual,
a platform wersus a single application, hut
platform versus platform, with the question
being which platform, and maore profaundly,
which architecture, and which business
model, is better suited to the opportunity
ahead.

Windows was a brilliant solution to the
problems ofthe early PG era. It leveled the
playing field for application developers,
solving a host of prohlems that had
previously hedeviled the industry. But a
single manalithic approach, controlled by a
zingle vendor, iz no longer a solution, it's a
problem. Communications-ariented
systemns, as the internet-as-platform most
cerainly is, require interoperahility. Unless
avendar can control both ends of every
interaction, the possibilities ofuser lack-in
via software AFIs are limited.

Any Weh 2.0 vendor that seeks o lock in its
application gains by contralling the platform
will, by definition, no longer be playing to
the strenagths of the platform.

This is not to say that there are not
oppartunities for lack-in and competitive
advantage, hutwe helieve they are notto be
found wia control over software APIs and
protacols. There is & new game afoot. The
companies that succeed inthe Weh 2.0 era
will be those that understand the rules of
that game, rather than trying to go back to
the rules ofthe PC software era.

the company's role is as an enabler of a context in which that user activity can happen.
wWhat's more, eBay's competitive advantage comes almost entirely from the critical mass
of buyers and sellers, which makes any new entrant offering similar services

significantly less attractive.
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¢ Amazon sells the same products as competitors such as Barnesandnoble.com, and they
receive the same product descriptions, cover images, and editorial content from their
vendars, But Amazon has made a science of user engagerment, They have an order of
magnitude more user reviews, invitations to participate in waried ways on wirtually every
page--and even more impartantly, they use user activity to produce better search
results, Wwhile a Barnesandnoble.com search is likely to lead with the company's own
products, ar sponsored results, Armazan always leads with "rost popular”, a real-time
computation based not only on sales but other factors that Amazon insiders call the
"flow" around products. Wwith an order of magnitude more user participation, it's no
surprise that Amazon's sales also outpace competitors,

Mow, innovative companies that pick up on this insight and perhaps extend it even further, are
rmaking their mark on the weh:

¢ Wikipedia, an online encyclopedia based on the unlikely notion that an entry can be
added by any web user, and edited by any other, is a radical experiment in trust,
applying Eric Rayvrmond's dickurmn (originally coined in the context of open source
software) that "with enough eveballs, all bugs are shallow," to content creation,
wikipedia is already in the top 100 websites, and many think it will b2 in the top ten
before long. This is a profound chanage in the dynamics of content creation!

¢ Sites like del.icio.us and Flickr, two companies that have received a great deal of
attention of late, have pioneered a concept that some people call "folksonomy™ {in
contrast to taxonomy), a style of collaborative categorization of sites using freely chosen
keywords, often referred to as tags, Tagaging allows for the kind of multiple, overlapping
associations that the brain itself uses, rather than rigid categories. In the canonical
example, a Flickr photo of a puppy might be tagged both "puppy” and "cute”--allowing
for retrieval along natural axes generated user activity,

¢ Collaborative spam filkering products like Cloudrmark aggregate the individual decisions
of email users about what 1s and is not spam, outperforming systerms that rely on
analysis of the messages themselves,

¢ Itis atruism that the greatest internet success stories don't advertise their products,
Their adoption is driven by "wiral marketing"--that is, recommendations propagating
directly frar one user to another, You can almost make the case that if a site ar product
relies on advertising to get the word out, it isn't web 2.0,

¢ Ewven much of the infrastructure of the web--including the Linux, Apache, MySQL, and
Perl, PHF, or Python code involved in most web servers--relies on the peer-production
rmethods of open source, in themselves an instance of collective, net-enabled
intelligence, There are more than 100,000 open source software projects listed an
SourceForge.net. Anyone can add a project, anyone can download and use the code,
and new projects migrate from the edges to the center as a result of users putting them
to worls, an organic software adoption process relving almost entirely on viral marketing,

The lesson; Metwork effects from user contributions are the kep to market dominance in the
Weh 2.0 era.

What Is Web 2.0
Pages: 1,2, 3,4,5

Blogging and the Wisdom of Crowds

Cne of the most highly touted features of the Web 2.0 era is the rise of blogging. Personal
home pages have been around since the early davs of the web, and the personal diary and
daily opinion column around much longer than that, so just what is the fuss all about?

At its most basic, a blog is just a personal horme page in diary format, But as Rich Skrenta
notes, the chronological organization of a blog "seems like a trivial difference, but it drives an
entirely different delivery, advertising and value chain.”

Cne of the things that has made a difference is a technology called RS2, RSE is the most
significant advance in the fundamental architecture of the web since early hackers realized that
CGI could be used to create database-backed websites, RSS allows someone to link not just to
a page, but to subscribe to it, with notification every timme that page changes. Skrenta calls this
"the incrermental web." Others call it the "live web".

Mow, of course, "dynamic websites" {i.e,, database-backed sites with dvnamically generated
content) replaced static web pages well over ten vears ago. What's dynamic about the live web
are not just the pages, but the links, & link to a weblog is expected to point to a perennially
changing page, with "permalinks" for any individual entry, and notification for each change, An
R=% feed is thus a much stronger link than, say a boolrmark or a link to a single page.
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R=% also means that the web browser is not the
only means of viewing a web page. While some RES
aggregators, such as Bloglines, are weh-based,
others are desktop clients, and still others allow
users of portable devices to subscribe to constantly
updated content,

RZ% is now being used to push not just notices of
new blog entries, but also all kinds of data updates,
including stock quotes, weather data, and photo
availahility. This use is actually a return to one of its
roots: RSS was born in 1997 out of the confluence
of Dave Wwiner's "Really Simple Syndication”
technology, used to push out blog updates, and
Metscape's "Rich Site Surmrmary”, which allowed
users to create customn Metscape horme pages with
regularly updated data flows. MNetscape lost interest,
and the technology was carried forward by blogging
pioneer Userland, Winer's company. In the current
crop of applications, we see, though, the heritage of
both parents.

But RES is only part of what rakes a weblog
different frorm an ordinary web page. Tom Coates
rernarks on the significance of the permalink:

It may seem like a trivial piece of
functionality now, but it was effectively the
device that turned weblogs from an ease-of-
publishing phenormenon into a conversational
mess of overlapping comrnunities, For the
first time it became relatively easy to
gesture directly at a highly specific post an
someone else's site and tallk about it
Discussion emerged. Chat emmerged. And -
as a result - friendships emerged or became
rmore entrenched, The permalink was the
first - and most successful - atternpt to build
bridges between weblogs.

In rany wavys, the combination of R5S and
permalinks adds rmany of the features of NNTP, the
Metwiork Mews Protocol of the Usenet, onto HTTPR,
the web protocol, The "blogosphere” can be thought
of as a new, peer-to-peer equivalent to Usenet and
bulletin-boards, the conversational watering hales of
the early internet, Mot only can people subscribe to
each others' sites, and easily link to individual
cornments on a page, but alsa, via a mechanism
known as trackbacks, they can see when anvyone
else links to their pages, and can respond, either
with reciprocal links, or by adding comrmments,

Interestingly, two-way links were the goal of early
hypertext systerns like Manadu. Hypertext purists
have celebrated trackbacks as a step towards two
way links, But note that trackbacks are not properly
two-way--rather, they are really (potentially)
symmmetrical one-way links that create the effect of
two way links, The difference mmay seem subtle, but
in practice it is enormous, Social networking
systems like Friendster, Orlkut, and LinkedIn, which
require acknowledgment by the recipient in order to
establish a connection, lack the same scalability as
the web, As noted by Caterina Fake, co-founder of
the Flickr photo sharing service, attention is only
coincidentally reciprocal, (Flickr thus allows users to
set watch lists--any user can subscribe to any other
user's photostream wia RES, The object of attention
is notified, but does not have to approve the
connection.)

If an essential part of Web 2.0 is harnessing
collective intelligence, turning the web into a kind of
global brain, the blogosphere is the equivalent of

The Architecture of Participation

Some systems are designed to encourage
padicipation. In his paper, The Cormucopia
ofthe Carmrmans, Dan Bricklin noted that
there are three ways to build a large
database. The first, demonstrated by
Yahaool, is to pay peaple to do it. The
second, inspired by lessons from the open
source community, is to getwalunteers o
petfarm the same task. The Open Directory
Project, an open source Yahoo competitor,
is the result. But Mapster demanstrated a
third wway. Because Mapster set its defaults
to automatically serve any music thatwas
downloaded, every user automatically
helped to build the value ofthe shared
database. This same approach has heen
followed by all other P2F file sharing
SRNiCeS.

One aofthe key lessons ofthe Weh 2.0 era
is this: Users add walue. But only a small
percentage of users will go to the trouble of
adding value to your application via explicit
means. Therefare, Weh 2.0 companies sst
inciusive defalita for agoregating Lser data
and building value as a side-effect of
otcinahy Base of the apnjication. As noted
ahaove, they build systems that get hetter the
mare people use them.

Mitch Kapor once noted that "architecture is
politics." Paricipation is intrinsic to
Mapster, part of its fundamental
architecture.

This architectural insight may also be maore
central to the success of open source
software than the mare frequently cited
appeal tovolunteerism. The architecture of
the internet, and the World Wide Weh, as
well as of open source software projects
like Linux, Apache, and Perl, is such that
Uzers pursuing their own "selfish” interests
huild collective value as an automatic
byproduct Each afthese projects has a
small core, well-defined extension
mechanisms, and an approach that lets
anywell-hehaved component be added by
anyane, drowing the outer layers of what
Larry Wall, the creatar of Perl, refers to as
"the onian” In otherwards, these
technologies demonstrate network effects,
simply through the way that they have been
designed.

These projects can he seento have a
natural architecture of paricipation. But as
Amazon demaonstrates, by consistent effort
(as well a5 ecanamic incentives such as
the Assaciates program), itis possihle to
overlay such an architecture on a system
that would not normally seem to possess it

constant mental chatter in the forebrain, the voice we hear in all of our heads, It may not

reflect the deep structure of the brain, which is often

unconscious, but is instead the equivalent

of conscious thought, And as a reflection of conscious thought and attention, the blogosphere

has begun to have a powerful effect,
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First, because search engines use link structure to help predict useful pages, bloggers, as the
st prolific and timely linkers, have a disproportionate rale in shaping search engine results,
Second, because the blogging commuounity is so highly self-referential, bloggers paving attention
to other bloggers magnifies their visibility and power, The "echo chamber® that critics decry is
alzo an amplifier.

If it were merely an amplifier, blogging would be uninteresting, But like Wikipedia, blogging
harnesses collective intelligence as a kind of filker, What James Suriowecki calls "the wisdam of
crowds" comes into play, and much as PageRank produces better resalts than analysis of any
individual docurnent, the collective attention of the blogosphere selects for value.

while rmainstrearn media rmay see individual blogs as competitors, what is really unnerving is
that the competition is with the blogosphere as a whole, This is not just a competition between
sites, but a competition between business madels, The warld of Web 2.0 is also the warld of
what Dan Gillmor calls "we, the media,” a world in which "the former audience”, not a few
people in a back room, decides what's important,

3. Data is the MNext Intel Inside

Every significant internet application to date has been backed by a specialized database:
Gaoaogle's web crawl, vahaoao!'s directary (and web crawl), Armazaon's database of products, eBay's
database of products and sellers, MapQuest's map databases, Mapster's distributed song
database, as Hal Warian remarked in a personal conversation last vear, "SQL is the new HTML."
Database management is a core competency of Web 2.0 companies, so much so that we have
sometimes referred to these applications as "infoware" rather than merely software,

This fact leads to a key question: Who owns the data?

In the internet era, one can already see a number of cases where control over the database
has led to market control and outsized financial returns. The monopoly on domain narme
registry initially granted by government fiat to Networlk Solutions (later purchased by VYerisign)
was one of the first great moneymakers of the internet, While we've argued that business
advantage wia contralling software APIs s much more difficult in the age of the internet, contral
of key data sources is not, especially if those data sources are expensive to create or
armenable to increasing returns via networl: effects,

Look at the copyright notices at the base of every map served by MapQuest, maps.yahoo.com,
maps.msn.com, or maps.google.com, and you'll see the line "Maps copyright MavTeq,
Teleatlas," or with the new satellite imagery services, "Images copyright Cigital Globe," These
companies made substantial investrnents in their databases (MavTeq alone repartedly invested
$750 million to build their database of street addresses and directions. Digital Globe spent $500
million to launch their own satellite to improve on government-supplied imagery.) NavTeqg has
gone so far as to imitate Intel's familiar Intel Inside lago: Cars with navigation systems bear
the imprint, "MavTeg Onboard.” Data is indeed the Intel Inside of these applications, a sole
source component in systerms whose software infrastructure is largely open source or otherwise
cornrnodified.,

The now hotly contested web rapping arena demonstrates how a failure to understand the
importance of awning an application's caore data will eventually undercut its competitive
position. MapQuest pioneered the web mapping category in 1995, yvet when vahoo!, and then
Microsoft, and rmost recently Google, decided to enter the market, they were easily able to offer
a competing application simply by licensing the same data,

Contrast, however, the position of Amazon.com. Like competitors such as Barnesandnoble.com,
its ariginal database came fram ISBM registry provider RUR, Bowker, But anlike MapQuest,
amazon relentlessly enhanced the data, adding publisher-supplied data such as cover images,
table of contents, index, and sample material. Even more importantly, they harnessed their
users to annotate the data, such that after ten years, Armazon, not Bowlker, is the primary
source for bibliographic data on books, a reference source far schalars and librarians as well as
consumers, Amazon also introduced their own proprietary identifier, the ASIM, which
corresponds to the ISBMN where one is present, and creates an equivalent namespace for
producks without one, Effectively, Amazon "embraced and extended” their data suppliers,

Imagine if MapQuest had done the same thing, harnessing their users to annotate maps and
directions, adding layers of value, It would have been much raore difficult for competitars ta
enter the market just by licensing the base data,

The recent introduction of Google Maps provides a living laboratory for the competition between
application vendors and their data suppliers, Google's lightweight programming model has led
to the creation of numerous value-added services in the form of mashups that link Google Maps
with other internet-accessible data sources, Paul Radermacher's housingrmaps.com, which
combines Google Maps with Craigslist apartment rental and home purchase data to create an
interactive housing search tool, is the pre-eminent example of such a mashup.

At present, these mashups are mostly innovative experiments, done by hackers, But
entrepreneurial activity follows close behind, And already, one can see that for at least one
class of develaper, Google has taken the role of data source away from Mavteq and inserted
themselves as a favored intermediary, We expect to see battles between data suppliers and
application vendors in the next few years, as both realize just how important certain classes of
data will become as building blocks for Web 2.0 applications,
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The race {5 on o own certain ofasses of core data: location, identity, calendaring of public
events, praduct identifiers and namespaces, In many cases, where there is significant cost to
create the data, there may be an opportunity for an Intel Inside style play, with a single source
for the data, In others, the winner will be the company that first reaches critical mass wia user
agaregation, and turns that aggregated data into a systern service,

Far exarnple, in the area of identity, PavPal, Amazan's 1-click, and the rmillions of users of
communications systems, mayv all be legitirmate contenders to build a network-wide identity
database. (In this regard, Google's recent atternpt to use cell phone numbers as an identifier
for Grail accounts may be a step towards embracing and extending the phone systerm.)
Meanwhile, startups like Sxip are exploring the potential of federated identity, in quest of a kind
of "distributed 1-click" that will provide a seamless Web 2.0 identity subsystemn. In the area of
calendaring, EWDE is an attermnpt to build the world's largest shared calendar wia a wiki-style
architecture of participation. Wwhile the jury's still out on the success of any particular startup or
approach, it's clear that standards and salutions in these areas, effectively turning certain
classes of data into reliable subsystermns of the "internet operating system”, will enable the next
generation of applications,

& further point must be noted with regard to data, and that 1s user concerns about privacy and
their rights to their own data. In many of the early web applications, copyright is only loosely
enforced, For example, Amazon lays claim to any reviews submitted to the site, but in the
absence of enforcement, people may repost the same review elsewhere, However, as
companies beqin to realize that control over data may be their chief source of competitive
adwvantage, we may see heightened attempts at contraol,

Much as the rise of proprietary software led to the Free Software movement, we expect the rise
of proprietary databases to result in a Free Data movernent within the next decade. One can
see early signs of this countervailing trend in open data projects such as Wikipedia, the
Creative Commons, and in software projects like Greasemonkey, which allow users to take
control of how data is displayved on their computer,

What Is Web 2.0
Pages: 1, 2,3, 4,5

4, End of the Software Release Cycle

As noted above in the discussion of Google ws, Metscape, one of the defining characteristics of
internet era software is that it is delivered as a service, not as a product, This fact leads to a
nurmber of fundamental changes in the business model of such a company:

1. Opsratons must become & core compstency, Google's or Yahoo!'s expertise in product
developrment must be matched by an expertise in daily operations, So fundamental is
the shift from software as artifact to software as service that #he soffware Wil cease fo
perform dnless it s maintained on & daify basis, Google must continuously crawl the web
and update its indices, continuously filter out link spam and other attempts to influence
itz results, continuausly and dynamically respond to hundreds of millions of
asynchronous user queries, simultaneously rmatching therm with context-appropriate
advertisements,

It's no accident that Google's system administration, networking, and load balancing
techniques are perhaps even more closely guarded secrets than their search algorithms,
Google's success at automating these processes is a key part of their cost advantage
over competitors,

It's also no accident that scripting languages such as Perl, Python, PHP, and now Ruby,
play such a large role at web 2.0 companies, Perl was farmously described by Hassan
Schroeder, Sun's first webmaster, as "the duct tape of the internet." Dynamic languages
(often called scripting languages and looked down an by the software engineers of the
era of software artifacts) are the tool of choice for systermn and network administrators,
as well as application developers building dynamic systems that require constant
change.

2. Users must be freated a5 co-developers, in a reflection of open source development
practices (even if the software in guestion is unlikely to be released under an open
source license.) The open source dictum, "release early and release often” in fact has
rmorphed into an even more radical position, "the perpetual beta," in which the prodoct is
developed in the open, with new features slipstrearmed in on a monthly, weekly, or even
daily basis, It's no accident that services such as Gmail, Google Maps, Flickr, del.icio.us,
and the like mavy be expected to bear a "Beta" logo for vears at a time.
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Real time monitoring of user behavior to see just which new features are used, and how
they are used, thus becomes another required core competency, & web developer at a
rmajor online service remarked: "We put up two or three new features on some part of
the site every dav, and if users don't adopt therm, we take therm down, If they like them,

we roll them out to the entire site "

Cal Henderson, the lead developer of Flickr, recently revealed that they deploy new
builds up to every half hour, This is clearly a radically different developrment rmodel!
wrhile not all web applications are developed in as extreme a style as Flickr, almost all
web applications have a developrnent cyeole that is radically unlike anything frarm the PC
or client-server era. It is for this reason that a recent ZDnet editorial concluded that
Microsoft won't be able to beat Google: "Microsoft's business model depends on
everyone upgrading their computing environment every two to three vears, Google's
depends on evervone exploring what's new in their computing environment every day."

irhile Microsoft has demonstrated enormous ability to learn from and ultimately best its
competition, there's no question that this timme, the competition will require Microsoft (and by
extension, every other existing software company) to becorme a deeply different kind of
company. Mative Wweb 2.0 companies enjoy a natural advantage, as they don't have old
patterns {and corresponding business models and revenue sources) to shed,

5. Lightweight Programming Models

Once the idea of web services becarne au cowrant,
large companies jurnped into the fraw with a
complex web services stack designed to create
highly reliable prograrming environments for
distributed applications,

But much as the web succeeded precisely because
it overthrew much of hypertext theory, substituting
a simple pragmatisrm for ideal design, RSS has
becorme perhaps the single most widely deployed
web service because of its simplicity, while the
complex corporate web services stacks hawve vet to
achieve wide deployment,

Sirnilarly, Armazon.com's web services are provided
in two forms: one adhering to the formalisms of the
SO8P (Simple Object Access Protocol) web services
stack, the other simply providing =ML data over
HTTF, in a lightweight approach sometimes referred
to as REST (Representational State Transfer). while
high value BZB connections (like those between
Armazon and retall partners like ToysRUs) use the
S0OAP stack, Armmazon reports that 95% of the usage
is of the lightweight REST service,

This same quest for simplicity can be seen in other
"organic" web services. Google's recent release of
Google Maps is a case in point, Google Maps' simple
al1ax (Javascript and ©ML) interface was quickly
decrypted by haclers, who then proceeded to rermix
the data into new services,

Mapping-related web services had been available
for some time from GIS vendors such as ESRI as
well as from MapQuest and Microsoft MapPaint, But
Google Maps set the world on fire because of its
simplicity, while experimenting with any of the
forrmal wendor-supparted web services required a
forrmal contract between the parties, the way
Google Maps was implemented left the data for the
taking, and hackers soon found ways to creatively
re-use that data,

There are several significant lessans here:

A Web 2.0 nvestment Thesis

Yenture capitalist Paul Kedrosky writes:
"The keyis to find the actionahle
imestments where you disadgrees with the
consensus”. it's interesting o see how
each Weh 2.0 facet involes disagreeing
wiith the CcONSENSUS: BYEIYONE WaS
emphasizing keeping data private,
FlickrHapsterfet al. make it puhlic. [t's not
just disagreeing to be disagreeahle {pet
food! anlinely, it's disagreeing where you
can build something out of the differences.
Flickr builds communities, Mapster built
hreadth of collection.

Anotherway to loak at it is that the
successful companies all give up
something expensive but considered
critical to get something valuable for free
thatwas once expensive. For example,
Wikipedia aives up central editarial control
in return for speed and breadth. Mapster
gave up an the idea of"the catalog” (all the
songs the vendorwas selling) and got
hreadth. Amazon gave up on the idea of
having a physical storefrant but got to serve
the entire wiarld. Google gave up an the hig
custarmers {initially) and got the 80%
whose needs weren't heing met. There's
something very aikido (using your
opponent's farce against them in saving
"yl knowy, you're right--absolutely anyone
in the whaole world CAR update this article.
And guess what, that's bad news foryou”

--Nat Torkingion

1. Suppoedt fightwsioht programnning models that aliow for foossfy coupied spsterms, The
complexity of the corporate-sponsored web services stack is designed to enable tight
coupling, While this is necessary in many cases, many of the most interesting
applications can indeed rermain loosely coupled, and even fragile, The web 2.0 mindset
is very different from the traditional IT mindset!
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2, Think spndication, not coordingtion, Simple web services, like RSS and REST-based weh
services, are about syndicating data outwards, not controlling what happens when it gets
to the other end of the connection, This idea is fundamental to the internet itself, a
reflection of what is known as the end-to-end principle.

3. Design for “hackability” and rermixabitty . Systems like the ariginal web, RS3, and AJax
all have this in common: the barriers to re-use are extremely low, Mach of the useful
software is actually open source, but even when it isn't, there is little in the way of
intellectual property protection. The web browser's "Wiew Source” option made it
possible for any user to copy any other user's web page; RSS was designed to empower
the user to wiew the content he or she wants, when it's wanted, not at the behest of the
information provider; the most successful web services are those that have been easiest
to take in new directions unimaagined by their creators, The phrase "some rights
reserved," which was popularized by the Creative Commons to contrast with the more
typical "all rights reserved,” is a useful gquidepost,

Innovation in Assembly

Lightweight business radels are a natural concarnitant of lightweight pragrarmring and
lightweight connections, The web 2.0 mindset is good at re-use, A& new service like
housingrmaps.com was built simply by snapping together two existing services,
Housingrnaps.com dogsn't have a business model (vet)--but for many small-scale services,
Google AdSense {or perhaps Amazon associates fees, or both) provides the snap-in equivalent
of a revenue model.

These examples provide an insight into another key web 2.0 principle, which we call “innovation
in assembly.” when cormmodity components are abundant, vou can create value simply by
assembling them in novel or effective ways, Much as the PC revolution provided many
opportunities for innosvation in assembly of commmodity hardware, with companies like Dell
making a science out of such assembly, thereby defeating companies whose business model
required innavation in product developrnent, we believe that web 2.0 will provide opportunities
for companies to beat the competition by getting better at harnessing and integrating services
provided by others,

6, Software Above the Level of a Single Device

One other feature of Web 2.0 that deserves mention is the fact that it's nao langer limited to the
PC platform. In his parting adwice to Microsoft, long tirme Microsoft developer Dave Stutz
pointed out that "Useful software written above the level of the single device will cormmand high
rnaragins for a long time to come,”

Of course, any web application can be seen as software above the level of a single device.,
after all, even the simplest web application involves at least two compoters: the one hosting the
web server and the one hosting the browser, &nd as we've discussed, the developrment of the
web as platform extends this idea to synthetic applications composed of services provided by
multiple computers,

But as with many areas of Wweb 2.0, where the "2.0-ness" is not something new, but rather a
fuller realization of the true potential of the web platform, this phrase gives us a key insight into
how to design applications and services for the new platform.

To date, iTunes is the best exemplar of this principle. This application seamlessly reaches from

the handheld device to a massive web back-end, with the PC acting as a local cache and contral
station, There have been many previous attermpts to bring web content to portable dewvices, but
the iPod/iTunes combination is one of the first such applications designed from the ground up to
span multiple devices, TiVo is another good example.

iTunes and TiVo also demonstrate many of the other core principles of Wweb 2.0, They are not
web applications per se, but they leverage the power of the web platform, making it a
seamless, almost invisible part of their infrastructure, Data managerment is most clearly the
heart of their offering, They are services, not packaged applications (although in the case of
iTunes, it can be used as a packaged application, managing only the user's local data.) What's
rnare, both Tivo and iTunes show some budding use of collective intelligence, although in 2ach
case, their experimments are at war with the IP lobby's, There's only a limited architecture of
participation in iITunes, though the recent addition of podcasting changes that equation
substantially,

This is one of the areas of web 2.0 where we expect to see some of the greatest change, as
rmore and more devices are connected to the new platform. What applications become possible
when our phones and our cars are not consuming data but reporting it? Real time traffic
rnonitoring, flash mobs, and citizen journalism are only a few of the early warning signs of the
capabilities of the new platform.
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What Is Web 2.0
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7. Rich User Experiences

A= early as Pei Wei's Viola browser in 1992, the web was being used to deliver "applets” and
other kinds of active content within the web browser, Java's introduction in 1995 was framed
around the delivery of such applets. JavaScript and then DHTML were introduced as lightweight
ways to provide client side programmability and richer user experiences, Several vears ago,
Macromedia coined the term "Rich Internet applications" {which has also been picked up by
open source Flash competitor Laszlo Systems) to highlight the capabilities of Flash to deliver not
just rultimmedia content but also GUI-style application experiences,

Howewver, the potential of the web to deliver full scale applications didn't hit the mainstream till
Google introduced Grmail, quickly fallowed by Gooagle Maps, web based applications with rich
user interfaces and PC-equivalent interactivity, The collection of technologies used by Google
was christened AJAX, in a seminal essay by Jesse James Garrett of web design firmm Adaptive
Path. He wrote:

"flax isn't a technology, It's really several technologies, each flourishing in its
own right, coming together in powerful new ways, Ajax incorporates;

# standards-based presentation using HTML and C55;

¢ dynarmic display and interaction using the Document Object Madel;
¢ data interchanae and manipulation using ¥ML and X5LT;

¢ asynchronous data retrieval using XMLHtpREquest;

¢« and Javascript binding everything together.”

A1ak is also a key component of  yweh 2.0 Design Patterns
web 2.0 applications such as

;I;u:l::r, "'l':",“"' F'arl-.t ni_Yahnbn!J In his bhook, & Pattern Language, Christopher Alexander
=lgnars applications hasesamp prescrines a format for the concise description ofthe solution

and baclkpack, as well as other X . .
Google appplic.;ticuns such as cmail 1o architectural problems. He writes: "Each pattern describes

and Orkut, We're entering an a problem that occurs over and aver again in our environment,
unprecedented period of user and then descrihes the core af the salution to that problem, in
interface innovation, as web such away that you can use this solution a million times over,

developers are finally able to build ywiihout ever doing it the sarme way twice”
web applications as rich as local

PC-based applications., 1. The Long Tail

Interestingly, many of the Srnall sites make up the bulk ofthe internet's content;
capabilities now being explored narroy niches make up the bulk of internet's the possible
have been around for many years, applications. Therefore: Leverage customer-self semvice
In the late "20s, both Microsoft and and algorithmic data management to reach out to the
Metscape had a vision of the kind entire web, to the edges and not just the center, to the long

of capabilities that are now finally
being realized, but their battle
over the standards to be used 2. Data is the Next Intel Inside

rmade cross-browser applications L . ! .
difficult, It was only whpepn Applications are increasinaly data-driven. Therefore: For

tail and not just the head.

Microsaft definitively wan the competitive advantage, seekto own a unique, hard-to-
browser wars, and there was a recreate source of data.

single de-facto browser standard

to write to, that this kind of 3. Users Add Value

application becarme possible, and The key to competitive advantage in internet applications
while Firefox has reintroduced is the extent to which users add their own data to that
competition to the browser which you provide. Therefore: Don't restrict your

;';‘Zrnkfﬁ;a;;E&itcfii:agul':_lepgﬁxg t "architecture of padicipation” to software development.

aver weh standards that held hack Involve your users haoth implicitly and explicitly in adding
progress in the '90s, value to vour applicatian.
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e expect to see many new weh
applications over the next few
vears, both truly nowvel
applications, and rich weh
reimplementations of PC
applications, Every platform
change to date has also created
opportunities for a leadership
change in the dominant
applications of the previous
platform.

Grmail has already prowided some
interesting innovations in email,
combining the strengths of the
weh {accessible fram anywhere,
deep database competencies,
searchability) with user interfaces
that approach PC interfaces in
usability, Meanwhile, other mail
clients an the PC platfarm are
nibbling away at the problem from
the other end, adding IM and
presence capahbilities, How far are
we from an integrated
communications client combining
the best of ermail, IM, and the cell
phone, using WoIP to add voice
capahilities to the rich capahbilities
of web applications? The race is
an.

It's easy to see how Web 2.0 will
also rermake the address book, A
web 2.0-style address bool would

treat the local address book on the 8.

PC ar phone merely as a cache of
the contacts you've explicitly
asked the system to remember,
Meanwhile, a web-based
synchronization agent, Gmail-
style, would remember every
message sent or received, every
ernail address and every phaone

. Network Effects by Default

Cnly 3 small percentage of users will go to the trouble of

adding value towour application. Thersfore: Set inclusive

defaults for agaregating user data as a side-effect of their
use ofthe application.

. Some Rights Reserved. Intellectual property protection

limits re-use and prevents experimentation. Therefors:
YWhen benefits come from collective adaoption, not private
restriction, make sure that barriers to adoption are [ow.
Follow existing standards, and use licenses with as few
restrictions as possible. Design for "hackabilit®' and
"remixatility "

. The Perpetual Beta

Wihen devices and programs are connected to the
internet, applications are no longer software arifacts, they
are angoing sendces. Therefors: Don't packade Up neww
features into monolithic releases, hut instead add them
on a regular basis as part ofthe normal user experience.
Engage yvour users as real-time testers, and instrument
the service so thatwou know haw peaple use the new
features.

. Cooperate, Don't Control

Wieb 2.0 applications are huilt of a network of cooperating
data services. Therefore: Offerweb services interfaces
and cantent syndication, and re-use the data senices of
others. Support lightweight programming models that
allovy for loosely-coupled systems.

Software Above the Level of a Single Device

The P is no longer the anly access device for internet
applications, and applications that are limited to & single
device are less valuahle than those that are connected.
Therefore: Design your application from the getgo to
integrate services across handheld devices, PCs, and
internet servers.

number used, and build social networking heuristics to decide which ones to offer up as
alternatives when an answer wasn't found in the local cache. Lacking an answer there, the
systern would query the broader social netwark:,

& web 2.0 word processor would support wiki-style collaborative editing, not just standalone
documents, But it would also support the rich formatting we've come to expect in PC-based
waord processars, Writely is a good exarmple of such an application, althouagh it hasn't vet gained

wide traction,

Mor will the web 2.0 revolution be limmited to PC applications. Salesforce.com dermonstrates how
the web can be used to deliver software as a service, in enterprise scale applications such as

CRM,

The competitive opportunity for new entrants is to fully embrace the potential of Web 2.0,
Companies that succeed will create applications that learn from their users, using an

architecture of participation to build a commanding advantage not just in the software interface,
but in the richness of the shared data.

Core Competencies of Web 2.0 Companies

In explaring the seven principles above, we've highlighted some of the principal features of
ireh 2.0, Each of the examples we've explared dermonstrates one or maore of those key
principles, but may miss others, Let's close, therefore, by summarizing what we believe to be
the core competencies of Web 2.0 companies:
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Services, not packaged software, with cost-effective scalahility

Contral over unique, hard-to-recreate data sources that get richer as more people use
them

Trusting users as co-developers

Harnessing collective intelligence

Leveraging the long tail through customer self-service
Software above the level of a single device

Lightweight user interfaces, development models, AND business models

The next time a company claims that it's "web 2.0," test their features against the list above.
The rore points they score, the more they are worthy of the name. Remember, though, that
excellence in one area may be more telling than some small steps in all seven,

Tirmn 2'Reilly
Reilly Media, Inc, tim@areilly.com
President and CEO

http://oreilly.com/web2/archive/what _-is-web-20.html?page=1+ page 2,3,4,5

[2012, 13-4-2012]
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Bilag 1.2 7z Radar.oreilly.com

O'REILLY
C 14 r‘a d a r' Insight, analysis, and research
(_ about emerging technologies

Haome Shop Radar Mews & Commentary Answers Safari Books Online Conferences Training

Data  Gov20  Mobile  Programming  Publishing  Web 20 Web Ops & Performance

Web 2.0 Compact Definition: Trying Again

by Tim O'Reilly | @timareilly | +Tim O'Reilly | Comments: 46 | 10 December 2008

A commenter on one of my previous posts about Web 2.0 wrote

Why is everyane referencing O'Reilly regarding the correct definition of Web 2.0. | never could get my head
around this. | personally think that his definition of WWeb 2.0, isn't actually definition. He basically came up with
some analogies which people later used to define what 'they' thought Web 2.0 was. f O'Reilly actually defined i,
wiould there be so much debate?

I replied, and thought that my reply might be warth publishing maore widely than just in the comments. So here is a new
atternpt at a brief definition:

Weh 2.0 /s the business revolution in the computer indusiny caused by the move fo the infernet as platform, and an
atternot to understand the rules for success on that new platform. Chief among those rules is this: Build applications
that harmess network effects o gef better the more people use them. (Thiz is what I've elsewhere called *harnessing
caollective intefligence. )

(Eric Schmidt has an even briefer formulation of this rule: "Den’t fight the internet." That's actually a wonderful way to
think about it. Think deeply about the way the internet warks, and build systems and applications that use it mare richly,
freed from the constraints of PC-era thinking, and vou're well an your way. lronically, Tim Berners-Lee's original Weh
1.01s ane aof the most "Web 2.0" systems out there — it completely harnesses the pawer of user contribution, collective
intelligence, and network effects. Itwas VWeb 1.5 the dotcom bubhble, inwhich people tried to make the web into
something else, that fought the internet, and lost.)

Cther rules (which mostly fall out of this one) include:
1. Don't treat software as an artifact, but as a process of engagement with your users. ("The perpetual beta")

2. Cpenvyour data and services for re-use by others, and re-use the data and services of others whenever possible.
("Small pieces loosely joined")

3. Dan't think of applications that reside an either client ar server, but build applications that reside in the space
between devices. ("Software above the level of a single device")

4. Remember that in a network environment, open APIs and standard protocols win, but this doesn't mean that the
idea of competitive advantage goes away. [Clayton Christensen: "The law of conservation of attractive profits")

4. Chief among the future sources of lock in and competitive advantage will be data, whether through increasing
returns from user-generated data (eBay, Amazon reviews, audioscrobhler infa in last.fm, email/iM/phone traffic
data as soon as someone who owns a lot of that data figures out that's how to use it to enable social networking
apps, GPS and ather location data), through owning a namespace (Gracenote/CODE, MNetwork Solutions), ar
through proprietary file formats (Microsoft Office, iTunes). ("Data is the Intel Inside")

(Il note that the process of getting advantage from data isn't necessary a case of companies being "evil." It's a natural
outcome of network effects applied to user cantribution. Being first or best, yvou will attract the most users, and If your
application truly harnesses network effects to get better the more peaple use it, vou will eventually build harriers to entry
based purely an the difficulty of building another such database from the ground up when there's already so much walue
somewhere elze. (This is why no ane has yet succeeded in displacing eBay. Once someone is at critical mass, it's
really hard to get people to try something else, even if the software is better ) The question of "don't be evil" will come up
when it's clear that someone who has amassed this kind of market pasition has to decide what to do with it, and
whether or not they stay open at that point.)

"Defining" a business model transition is always hard. VWe had a "personal computer” era long before the business rules
were clear. A deeper understanding of the new rules of business in the PC era, and a ruthless application of them
before anyone else understood them as well, is what made Microsoft the king of the hill in that era.

Alat of what I'm trying ta do with my thinking on \Web 2.0 is ta make the rules apparent to everyone, sa that the industry
isn't blindsided. Perhaps a hopeless effort, but I've gotten some traction...

http://radar.oreilly.com/2006/12/web -20-compactdefinition -trvi.html [2012, 13-4-2012]
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Bilag 1.3 z Web2summit.com
OCT
web 000

SAN FRANCISCO, CA

Horme  Co Connect Yoo ount

Web Squared: Web 2.0 Five Years On

By Tim O'Reilly and John Battells

Five years ago, we launched a conferencaded on a simple idea, and that idea grew into a movement. The original Web 2.0
Conference (now theWeb 2.0 Summit ) was designed to restore confidence in an industry that had lost its way after the
dotcom bust. TheWeb 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 othersidh failed so miserably.
We also studied a burgeoning group of startups and asked why they were growing so quickly. The answers helped us unde
stand the rules of business on this new platform.

Chief among our insights was that "the network as platform" mews far more than just offering old appliations via the
network ("software as a service"); it means building applications that literally get better the more people use them, harres
ing network effects not only to acquire users, but also to learn from themnd 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 cacreated by and for the community of connected users. Since then, powerful new platforms like Yaibe, Facebook,
and Twitter have demonstrated that same insight in new waydVeb 2.0 is all about harnessing collective intelligence.

Collective intelligence applications depend on managing, understandinga@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 théogether. 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 imag
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

beingtul AA ET O1T AUAO AT A AAOO &£ O Appi EAAOGEI T ON 1T O0ETT ATA 1TA
ET x AAOO xABOA 11TOEIC8 $AO0A EO AAEI ¢ AT11AAOGAAR DPOAGAT OAAnR
creased by orders ofnagnitude.

With more users and sensors feeding more applications and platforms, developers are able to tackle serious-real
xI O1T A POT Al Al 68 1 06 A OAOOI 6h OEA 7AA 1 PPT OOGOTEOGU EO 11T 11T1¢C
theme for this year: Web Squared. 1992004 was the match being struck; 20082009 was the fuse; and 2010 will be the
explosion.

%OAO OET AA xA EEOOO EIT 001 AGAAA OEA OAOI c¢7AA ¢8mhe DAT DI
was meant to be a kid of software version nhumber (rather than a statement about the second coming of the Web after the
AT OAT I AOOOQh xABOA AT T OOAT O1 U AOCEAA AAT OO e¢7AA o8mn8e ) O EC
mobile web? Is it some form of virtial reality? It is all of those, and more.

The Web is no longer a collection of static pages BTML that describe something in the world. Increasingly, the Web is the
world z everything and everyone in the world casts an "information shadow," an aura afata which, when captured and

processed intelligently, offers extraordinary opportunity and mind bending implications. Web Squared is our way of explo

ing this phenomenon and giving it a name.

http://www.web2summit.com/web2009/public/schedule/detail/10194  [2012,13-4-2012]
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Bilag 1.4 7 Cocio.dk
T 1T A 0661 OAO hitpE@Oic@iB.dbored Biddki© ¢686.aspx[2012, 16-4-2012]
Dog foruden bilag 1.10b som er fra [20129-6-2012]

Vores Historie

Verdens lazkreste chokolademaelk — Cocio's historie tager sin begyndelse i 1951. Oplev vores historie nedenfor

1960
1970

1980

| de gode gamle dage, dengang i 50'erne, var der en meget initiativrig mand i Esbjerg. Han hed Anker
Pallesen og havde lige vaeret en tur i USA. Med sig hjem havde han en idé: Han ville lave verdens bedste 1990
chokolademzelk!

S4 han gik i gang med at eksperimentere derhjemme i kakkenet sammen med sin kone Ella. De har

sikkert haft deres bevl, men en dag stod de med opskriften pa Cocio. Fabrikken blev grundlagt den 2, 2000
januar 1951.
2010
1951
2012
Verdens leekreste chokolademaelk — Cocio's historie tager sin hegyndelse i 1951, Oplev vores histarie nedenfor
1951
1960
1970
A
@1930
v
Der kommer nogle amerikanere forbi fra Borden-koncermen og keber Cocio.
1990
2000
2010
_ 2012

_@a v
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Bilag 1.6 z Cocio.dk

Vores Historie

Verdens lekreste chokolademaelk — Cocio's historie tager sin hegyndelse i 1951, Oplev vares historie nedenfor

1951
1960
1970
1920
Cocio kommer igen pa danske hander. To gaeve esbjergensiske virksomheder (Bank Lauridsen Holding
og IAT koncernen} overtager styringen. 1990
2000
®
Y
2010
1999
2012
Bilag 1.7 z Cocio.dk
Vores Historie
Verdens leekreste chokolademeslk — Cocio's historie tager sin begyndelse i 1951, Oplev vares histarie nedenfor
1951
1960
1970
1980
Cocio bliver solgt til Arla, som har store planer med virksomheden, for den kan altsa noget - fabrikken i
Esbjerg. 1990
Cocio Kokos varianten er nu fortid, og i stedet lanceres en Cocio Orange.
Det er forbrugeme, der har designet etiketten(erne); der er nemlig 3 vindere = 3 forskellige etiketter pa 2000
flasken.
2010
A
2008 =
2012

@ v
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Bilag 1.8 z Cocio.dk

Vores Historie

Verdens lzzkreste chokolademaelk — Cocio's historie tager sin begyndelse i 1951, Oplev vores historie nedenfor

1951
1960
1970
1980
Cocio er med i det nye reklamemedie: TV og benytter lejligheden til at lancere den nye 1 liters 2
returflaske. Det er her Cocio’s helt egen erehaenger med den syngende ko ryger i aeteren. Hvem husker @ 1880
ikke linjerne “...er du sur og tveer...". v
Klik her for et nostalgisk genkig!
2000
2010
_ 2012
Bilag 1.9 z Cocio.dk
Yerdens laekreste chokolademaelk — Cocio's historie tager sin begyndelse i 1951. Opley vores historie nedenfor
1951
1960
1970
1980
| samarbejde med et lillebitte ismejeri fremstilles verdens ferste Cocio-is. Den bliver hurtigt populaer
bade som 1 liters is i metaldase, som bager og som islagkage. 1990
2006 er samtidig aret, hvor vi minder forbrugeren om, at "Cocio er stadig den originale”. Det gor vi med
en anderledes konkurrence, hvor vi helt uhart leger med teksten i vort logo. Vi opfordrer forbrugerne til o

at gore det samme... og vi skal love for, at det veelter ind med forrygende forslag.
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Vores Historie

Verdens leekreste chokolademaelk — Cocio's historie tager sin begyndelse i 1951, Oplev vores historie nedenfor

1951
1960
o
g 1970
)
‘ 1980
Den ferste Cocio Ispind dukker op keledisken i landets kiosker, tankstationer og slikbutikker. Isen '
produceres af NestléPremier. 1990
Cocio sender en kokos-variant i handelen. Selv hardcore skeptikere udtaler sig positivt: "Den er faktisk -
rigtig ok, nar man ferst smager den”, siger mange. 2000
Det er ogsd i 2007, at Cocio far en super flot forbrugerhjemmeside med masser af gang i den... Det
sarger forbrugerne for :)
2010

A

2007 &
2012

—

Bilag 1.10b z Cociodk (29 -6-2012)

Vores Historie

Verdens laekreste chokolademaelk — Cocio's historie tager sin begyndelse i 1951. Oplevvores historie nedenfor

1951
1960
R f 1970
Chokoladem®
Med
1920
Den forste Cocio Ispind dukker op keledisken i landets kiosker, tankstationer og slikbutikker. Isen
produceres af NestléPremier. 1990
Cocio sender en kokos-variant i handelen. Selv hardcore skeptikere udtaler sig positivt: "Den er faktisk 2000
rigtig ok, nar man forst smager den", siger mange.
L 2010
20 ﬁv
2012

e i
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Bilag 1.11 7z Cocio.dk

Vores Historie

Yerdens lzekreste chokolademaslk — Cocio's historie tager sin begyndelse i 1951, Oplev vores histarie nedenfor

1951
1960
1970
1980
_ *Vis os din indre Cocio" er temaet for en stor forbrugerkampagne, Cocio satter i saen i fordret.
Kunstneren Kristian Hornsleth laegger ud og maler et pragtfuld Cocio maleri og forbrugerne folger trop 1690
med egne videofilm og billeder.
Cocio lancerer desuden 3 sma nyheder i superlaekre 27 c flasker: en Mark med 67% mer' kakao, en 2000
@kologisk og en Choko Kaffe... ren nydelse. Vil du vide mere om de 3 nye produkter, sa klik nedenfor.
2010
®
v 2012

e

Bilag 1.12 7z Facebook.com
http://www.facebook.com/cociodanmark?fref=ts [2012, 410-2012]

facebook s29 Q f

nne Startside

@ | Cocio Danmark — den officiel... Tidslinje ~ 2010 ~ Hgjdepunkter ~ | | v syntes godt om | | Opret en side |

marts
Kom pa Facebook 2010%eme
16, februar 2010 2012

»

Ny reklameserie med Eva Mendes
2010

Cocio lancerer en ny serier reklamer med den amerikanske skuespiler Eva Mendes. Reklamerne er
fotograferet og instrueret af den danske stjernefotograf Mark Hgm.

Med Eva Mendes gnsker Cocio at gge salget i Danmark, samt erobre det Skandinaviske marked.

Synes godt om * Tilfgj kormmentar

\is alle historier fra 2010

¢ Chat (Offline)
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Bilag 1.13 z Oversigt YouTube videoer

o Videoer

Her ser du et udpluk af de videoer vores brugere tidligere har lavet. Der vil
lsbende blive lagt flere videoer ud pa vores YouTube kanal

Cocio Videoer
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IKKE FINALIST
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IKKE FINALIST
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Cociopener

IKKE FINALIST

\

Codio - Faldskaerm og Cocio

Cocio - Old business

Informationerne er hentet fra Cocio.df2012, 16-4-2012], men er sammenklippet i Paint.



Bilag 1.14 z Affiliate.kickapps.
Bilag 1.14a: Forsiden:

TILBAGE TIL
cocio.nK
¥

HJEM MIN SIDE VIDEOER BILLEDER BLOGS MEDLEMMER

 Vetkommen

Tilmeld nu

| Nyeste mediemmer

[ Hveste Lydier

http://affiliate.kickapps.com/home?as=3389 [2012, 19-4-2012]



http://affiliate.kickapps.com/home?as=3389

"EI AC p8ptAd &AT AT G66EAAT AOG O1 ARAOEAT AT 6

TILBAGE TIL
C€0CI0.DK

[~

o

PN

mine videoer seneste bedste mest besagte top favoritter most comments tilfej en video

I

HJEM MIN SIDE VIDEOER BILLEDER BLOGS MEDLEMMER

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEv erything.kickAction?as=3389&mediaType=vid
eo&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d7095067-p=1 [2012, 19-4-2012]
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mine videoer seneste bedste mest besagte top favoritter most comments tilfej en video

I

HJEM MIN SIDE VIDEOER BILLEDER BLOGS MEDLEMMER

Fra: Laetus Fra:
3 &r siden !

Beseg: 425
EEEES

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=vid
eo&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=on&d7095067-p=2 [2012, 19-4-2012]
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Bilag 1.14d: Fané 8 6 EAAT AO&6 OT AAOEAT AT B8 OAT AOGOAG 4

TILBAGE TIL
COCI0.DK

Vis din indre Cocio!
Deltag i konkurrencen og vind 25.000, -
Bemcerk at du skal veere over 18 for at kunne deltage

[ oew | wwsor [EEUTZRE suiedeR | biocs | wepewues |

Om konkurrencen S3dan ger du

mine videoer seneste bedste mest besagte top favoritt most comments tilfaj en vi
logind tilmeld dignu glemt password (2] avanceret
Nyeste videoer

x 3 a .

LillePeteredderCocio Cociomotion Cociopener Hittet ! ; Livet er Cocio, :

Fra: Toke_Lotz Fra: Toke_Lotz Fra: FrederikH Fra: PerRH Fra: Jonas5220

3 ar siden 3 ar siden 3 ar siden 4 ar siden 4 ar siden

Besag: 648 Beseag: 649 Besag: 505 Beseg: 596 Bessag: 1043

Cocio song Suspekt med forspil endnu en H@R HOR HOR en Emancipation -

Fra: Tvorup :D Fra: signerosendahl konge sang :b Vividsuspense

4 &r siden Fra: Alecbc93 4 &r siden Fra: signerosendahl Fra: jenslyd

Besag: 2177 4 ar siden Besag: 334 4 ar siden 4 ar siden
Beseg: 517 Beseg: 399 Beseg: 22

Ikke bedemt endnu

TorbjornEJ CManracini BenjaminTL JakonTR MartinKR
Fra: TorbjomEJ Fra: CManracini Fra: BenjaminTL Fra: JakobTR Fra: MartinkKR
4 ar siden 4 ar siden 4 ar siden 4 ar siden 4 ar siden
Beseg: 4377 Beseg: 751 Beseg: 437 Beseg: 438 Besag: 357

Ikke bedemt endnu

MiaRl

AnnaFM iaRH ElorentinaH karelighd og ligta TroelsET
Fra: AnnalFM Fra: MiaRH Fra: FlorentinaH yar Fra: TroelsET
4 ar siden 4 ar siden 4 ar siden Fra: rabbiit 4 ar siden
Besag: 7560 Beseg: 436 Besag: 217 4 ar siden Besag: 422
Ikke bedemt endnu Ikke bedemt endnu Besog: 316 Ikke bedemt endnu

Ikke bedemt endnu

4 | Neste»

Results 41 - 60 of 79 | «Forrige " 1 \[ 2

Hosted Video Sharing by KickApps Vilkar for brug Hjeelp Nyeste videoer

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickActi on?as=3389&mediaType=vid
eo&sortType=recent&tab=yes&includeVideo=0n&€7095067-p=3[2012, 19-4-2012]

(De resterende resultater har jeg ikke medtaget, da disse uploads er foretaget for over 3 ar siden)
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Bilag 2 z Til Approach

Bilag 2.1 z Finalister, samlet oversigt. (Madsen, K.M. 2009.)
Finalister Page 1 of 1

FINALISTER

Her er finalisterne. Vi er rigtig glade for alle de flotte bidrag! :)
Stem pad alle de Mnalister du har lyst Ul og vaer med til at kire det allerbedste bidrag.

Cocio Chokolsdemeasik A/S | Oresundsve) 15 | 6715 Esbjerg N | TI: 7614 0888 | Fax: 7614 0889 | Fmail: coclo@cacio.dk
Legal notice Copyright Coclo Chiokol 2007 by Up-Sike
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Bilag 2.2 z Finalist videoer , screenshot gl. Community.

1) Walking on Sunshin@) Cociomagier8) Old businesd) Faldskeerm og Cocib) Meget mere
AT A AAAAT 8

Om konkurrencen S3dan ger du
HJEM MIN SIDE VIDEOER BILLEDER BLOGS MEDLEMMER
mine videoer seneste bedste mest besagte top favoritter most comments tilfaj en video
logind tilmeld dignu glemt password Q avanceret

Nyeste videoer

e e —— -

Walking on Sunshine Old Business Meget mere end Faldskzrm og Cocio Cociomagien

Fra: Finalister Fra: Finalister €acao... Fra: Finalister Fra: Finalister

3 ar siden 3 ar siden Fra: Finalister 3 ar siden 3 ar siden

Bessg: 4500 Beseg: 1072 3 ar siden Beseg: 1517 Besog: 2666
Beseg: 11388

Old Business Cocio - makes Walking on Sunshine cociopower Faldskzrm og Cocio

Fra: joaruba people smile Fra: Balslev Fra: Bolin Fra: okskbj

3 ar siden Fr-a: GreenHiill 3 ar siden 3 ar siden 3 ar siden

Beseg: 207 3 ar siden Beseg: 2888 Beseg: 278 Beseg: 1064
Beseg: 677

Cocio - Bringer Light og Laekker Cocio - altid bedst Cociomagien Cocio er der bare!
farven frem i Fra: eddie Fra: Soegaard21 Fra: cociodennis Fra: SMR

Fra: Soegaard21 3 ar siden 3 ar siden 3 ar siden 3 ar siden

3 ar siden Besag: 228 Besag: 301 Besag: 706 Besag: 248
Beseg: 299

Hey Cocio Cociotyvene Jeg elsker cocio
Fra: Beetlejuice Fra: jesperegholm Fra: jesperegholm Fra: jesperegholm Fra: jesperegholm
3 ar siden 3 ar siden 3 ar siden 3 ar siden 3 ar siden
Beseg: 314 Beseg: 137 Beseg: 115 Beseg: 156 Beseg: 96
Results 1 - 20 of 79 B :z[5] ] nestex

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=r
ecent&tab=yes&includeVideo=0n&d7095067-p=1
[2012, 19-4-2012]
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Bilag 2.3 z Finalist billeder , screenshot gl. Community
1) Cocio RoboR) Cociesplash3) Cocio udstraler energy) Cocio Splasb) Der er altid noget at
fejre 6) cocio7) My Tender Kiss Of Cod) Cocio Powe

HJEM MIN SIDE m BILLEDER BLOGS MEDLEMMER

mine billeder seneste bedste mest besagte top favoritter most comments tilfaj et billede

Om konkurrencen S3dan ger du

logind tilmeld dignu glemt password Q avanceret

Mest besegte billeder

\
@maﬂ I

My Tattoo )

Ka' lkke Fa Nok Der er altid noget at Cocio Pige

Fra: Rask fejre COLOR.jpg Fra: Finalister Fra: Flexo82
3 ar siden Fra: Finalister Fra: Kasper97 3 ar siden 3 ar siden
Beseg: 5833 3 ar siden 3 ar siden Besog: 4113 Besog: 3526

Besag: 5144 Beseg: 5050

Ll
Chabalrhvemiva I

s "%,\\ X
&

Cocio & Eva Mendes Cocio Sglash cocio.JPG JPG M Tender Kls Of Delicious Cocio
3 Fra: Finalister Fra: fidusmagern Cocio Fra: larslars
Fra: Helmer Nielsen 3 ar siden 3 ar siden Fra: Finalister 3 ar siden

1 ar siden Beseg: 2733 Beseg: 2520 3 ar siden Besoeg: 2433
Besag: 3030 Beseg: 2472

Ikke bedsmt endnu

"

Cocio-splash Cocio udstraler baner af cocio. COCIO Robot Cocio & Eva Mendes
Fra: Finalister energi mums {: Fra: Finalister <
3 r siden Fra: Finalister Fra: bettinajensen 3 r siden Fra: Helmer Nielsen
Beseg: 2251 3 ar siden 3 ar siden Besog: 2075 1 ar siden

Beseg: 2214 Beseg: 2123 Beseg: 2013

Ikke bedemt endnu

THE EVDLUTION OF £OCK0
2k '.l I I ‘
Cociocar n” girl GrafCocio Cocio Power The Evolullon of
Fra: larslars Fra: MikkelBang Fra: Finalister Cocio Fra: ponyboys
3 ar siden 3 ar siden 3 ar siden F’?: christinalind 3 ar siden
Besag: 1690 Beseg: 1645 Beseg: 1589 3 ar siden Beseg: 1399
Beseg: 1443
Rasuts 1201217 2800 - BOCs

http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=photo&sortType
=popular&tab=yes&includePhoto=on&d7095067-p=1
[2012, 19-4-2012]
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Bilag 3 z Til 1. del: Motivationer

Bilag 3.1 z Danskernes brug af sociale medier

Figur 3. Danskernes brug af sociale medier

Deltager aktivi i et socialt netvaTk pd internettet
(I.eks. Facebook, LinkedIn og Google=

L=ser blog indlaeg, kigger pd billeder, ser video aller
andet, der er lagt op pa internettet af andre brugere

Lzser og kommenterer indlag pa rorskellige online fora
Deltager i et online forum
Laser andre brugeres anmeldelser af produkter/seTvices

Bidrager aktivt til en hjemmeside

Laser indlag fra andre pa mikroblogging netvark
(T.eks. Twitter)

Lytter til pedcasts

L=zgger video, musik eller tekst ud pd internettet,
s andre kan se det

Kommenterer pA en andens blog
Bidrager aktivt til en tlog

Anmelder produkterindhold pa internettet

Redigerer eller kommenterer pa indhold
pat.eks Wikipedia

Kilde- Mindshares Reklameanalyse 2012

http://issuu.com/mindsharedk/docs/markedshorionst_2012 -
1?mode=window&viewMode=dublePag [2012, 10-8-2012] Side 19.

(Hele Mindshares Reklameanalys2012 findes som pdf@ 5 3"  oMaikddgh@rionstd,
Tendenser & Muligheder 2012 Q
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Bilag 3.2 7 Adgang til internettet i udvalgte lande

Adgang til internet i udvalgte lande. 2011
Pct. af familier
100
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http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf _ [2012, 2-6-2012]

Bilag 3.3 z Daglig brug af internet i udvalgte EU -lande. 2011

Daglig brug af internet i udvalgte EU-lande. 2011
Pct. af befolkningen 16-74 ar
100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

=]

http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf _ [2012, 2-6-2012]
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Bilag 3.4 z Tilknytning til sociale netveerkstjenest er. 2011
Tilknytning til sociale netvaerkstjenester. 2011

Pct. af internetbrugere 16-74 ar
70

60

50

40

30

20

10

http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf _ [2012, 2-6-2012]

Bilag 3.5 z Tilknytning til sociale netveerkstjenester. 2011
Tilknytning til sociale netvarkstjenester. 2011

Pct. af befolkningen
120

mEu-27 mDanmark

100

a0

60

40

20

Mzend, 16-24 &r Kvinder, 16-24 & Meend, 25-54 & Kvinder, 25-54 &r Maend, 55-74 &r Kvinder, 55-74 ar

http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf _ [2012, 2-6-2012]
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Bilag 3.6 z Familiernes besiddelse af it - og elektronisk udstyr.
Familiernes besiddelse af it- og elektronisk udstyr. 2007-2011

Pct. af familier m2007 m2011
100

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

I
I
I
I
I
I
I
I
pc

Mobiltelefon

GPS navigation Digitalt Tv Digitalkamera

http://www.dst.dk/pukora/e pub/upload/15240/itanv.pdf [2012, 2-6-2012]

Bilag 3.7 z Gennemsnitlig daglig seertid

Gennemsnitlig daglig seertid

300 Minutter
w2002 m2007 mZ0DE m200% m200

250
200
150
100

50

0

4-11 &r 12-20 & 21-34 4r 35-54 Ar 55 dr+

http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/16217/04kul.pdf  [2012, 10-8-2012]
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Bilag 3.8 7z Seertid, dagblade & magasiner

Fritid #1 .

Fritid #2 .

http://lwww.dst.dk/da/Statistik/emner/gennemsnitsdanskeren

Harry Potter og dedsregalierne — del 2, var
den mest sete film i 2011 med 652000 solgte
billetter. Den mest sete danske film blev Dirch
med 472 000 solgte hilletter

Danskerne gar gennemsnitligt i biografen 2,2
gange om aret

Danskere ser i gennemsnit tv i 3 timer og 18
minutter dagligt

Mar danskere tager pa ferie, er det oftest til
Spanien. 13 pct. af alle ferierejser gar til
Spanien

Billed Bladet og Familie Journalen er med
172.000 i oplag de mest lzeste blade

Hver dansker laner seks bager om aret pa
biblioteket
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Bilag 3.9 7 Oplag pa dagblade + magasiners oplagstal

Oplag p& dagblade

Mio. stk.

1,8

W Hverdage Sendage

1

Udvalgte forbrugerbetalte magasiners oplagstal

16
14
1,2
1,0
08
06
0,4
02
0,0
2007 2008 2009 2010

2011

Forbrugerbetalte magasiner Forskel

2010

2009 2010 20N - 2011

tusinde pct.

Forbrugerbetalte magasiner | alt 2621 2 450 2243 -85
Alt for damerne 66 61 538 -5,2
Anders And & Co. 48 39 35 11,4
Billed Bladet 193 186 172 -8,1
Bo Bedre 80 18 79 1,3
Costume 43 LA LY 0,0
Familie Journalen 185 183 172 -6,4
Femina 61 63 54 -16,7
Hendes Verden 40 39 35 11,4
Her og Nu 108 106 98 -8,2
Hjemmet 143 132 124 -6,5
| Form 57 i9 LY 4.9
Mustreret Videnskab 65 54 53 -1,9
lsabellas 44 a4 35 -25,7
Kig Ind 60 53 43 -23,3
M 46 45 a7 -1
Se & Hor 169 159 148 -14
Ude og Hjemme 158 143 132 -8,3
Ugebladet Sendag 83 81 78 -3.8
Vi Unge 43 a0 36 11,1
Woman 50 48 LY 171
Bvrige magasiner 879 818 725 11,4

http://www.dst.dk/pukora/epub/Nyt/2012/NR150.pdf
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Bilag 3.10 z Brug af mobiltelefonen

Brug af mobiltelefon
Ud over telefoni, hvad bruger du sa din mobiltelefon til?

emails

Downloade applikationer

Betaling

Tager billeder

intemet/ surfe
Sendes/modtager

til min telefon

navigation

Til at blive opdatemet
panghederme

Optager video

Tjekker ind pa steder med
(f.eks. via sms eller netbank)
Optagerlylidip

Bruger en mikro-blogging
Andet, noter

Bruger ikke mobiltelefon
tildisse ting

Tilat se klokken
f.eks. Facebook eller Foursquare

Sender/modtager SMS

Som vakkeur/alarm

(i stedet for armbandsur)
Sender/modtager MMS

Holde styr pa mine

aftaler (kalender)

Til at fa adgang til

Lytter til musik/madio

Som GPS/personlig

Benytter segemaskine enten via
app eller trowser {f.eks. Google)
Som spillekonsol

Tilat opdatere mine sociale
netvark (f.eks, Facebook)

side {f.eks. Twitter)

Stikpreve: 1.053 peTsoner

Kilde- Mindshares Reklameanalyse 2012
http://issuu.com /mindsharedk/docs/markedshorionst 2012 -
1?mode=window&viewMode=doublePage[2012, 10-8-2012] Side 8.

(Hele Mindshares Reklameanalyse tp¢ ZET AAO Ol | Bdkédskbaonssz3 "
Tendenser & Muligheder 2012 Q

Bilag 3.10b z Tilknytning til soci ale netvaerkstjenester. 2009 -10

Tilknytning til online sociale netvaerkstjenester. 2009-2010.

Pct. af befolkningen 16-74 &r 2009 = Andring 2009-2010
100
[ 6 OBS (bilag 3.10b):
80 Desveerre er preecis
“ denne oversigt ikke
med i rapporten It
60 1 anvendelse i befat
ningen 2011 hvor-
40

| for det er en ova-
n sigt fra 2010 rap-

porten som afhille-
 — —_— _— des her. lkke desto
“ mindre antager jeg

at tilknytningen til
sociale netveerls-
| alt 16-19 &r 20-39 &r 40-59 &r 60-74 ar tjenester er Stadig

http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15239/it.pdf  [2012, 2-6-2012] | Si9ende:

20
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Bilag 3.11 z Har du profilbilleder liggende pa din profil? 2011
Har du billeder liggende pa din profil? 2011

Pct af de, som er medlem af mindst en sodial netvaerkstjeneste 16-74 ar
80

Portreethillede(r) af mig selv
70

60 m Situationshilleder med mig

50 selv, eventuelt sammen

med andre
40 W Portrzet- eller
situationsbilleder af andre
30
20 ™ Ingen billeder af personer
10
0

Maend Kvinder

http://www.dst.dk/pukora/epub/upload/15240/itanv.pdf _ [2012, 2-6-2012]

Bilag 3.12 7z YouTube statistikker

Statistikker

Trafik

+ B0 timers video uploades hvert minut, eller én times video uploades til YouTube hvert sekund.
+ [Dervises over 4 milliarder videoer hver dag

* Mere end 800 millioner unikke brugere beseger YouTube hver maned

o Cwver 3 milliarder timers video ses hver maned pa YouTube

-

-

Cer uploades mere video pa YouTube i lebet af en maned. end de tre sterste tv-stationer i USA har lavet pa 60 ar
70 % af trafikken pa YouTube stammer fra lande uden for USA
YouTube er lokaliseret i 39 lande og pa 54 sprog

| 2011 havde YouTube mere end 1 billion visninger eller nazsten 140 visninger for hver person pa jorden

http://www.youtube.com/t/press_statistics [2012, 28-6-2012]
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Bilag 4 z Til 2. del: Analyser

Bilag 4.1 z Videoerne pa YouTube med antal visninger
YOU B8 Q  Browse | Upload _! Log ind

@ cocIio

. Udvalgte Feed Videoer

’ Uploadede videoer | 10 =20 om cocIo

Cocio's official youtube channel...

IKKE FINALIST ®) cocio.dk

StopMotionArt ‘
o . af cociodenmark

coc mark 1.483 visninger 1 ar sider
Seneste aktivitet 30/04/2011
Tilmeldingsdato 15/01/2010
Alder 61
Land Danmark

IKKE FINALIST
ShakeYour\WayToHeaven Udvalgte afspilningslister

k 884 visninger 1 ar siden

_7 1 20 videos i

Uploadede videoer

(>

LillePeteredderCocio
G Foretrukne videoer

mark 589 visninger 1 ar sider

vis alle >

J———

IKKE FINALIST

JegElskerCocio

k 519 visninger 1 ar sider

Cio

k 379 visninger 1 ar siden

ErweckeDenCociolnDir
rk 607 visninger 1 ar siden
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DuelingCocio
denmark 380 visninger

4L UL 1 KKE FINALIST
T

Discocios
cociodenmark 180 visninger

CocioPower

121 visninger

IKKE FINALIST

Cociopener
ciodenma 274 visninger

I
[IKKE FINALIST]
L TF I
4f ‘
yaw, Cociomotion

denmark 366 visninger

CocioMmm
C 203 visninger

CocioErDerBare
D 276 visninger

IKKE FINALIST
|
CocioDreams
ciodenmark 239 visninger
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IKKE BRUGERGENERERET
- Cocio som afsender
Cocio_1987_reklame
co: 1.694 visninger 1 ar siden

7_rekiame

. . - Cocio som afsender
Eva Mendes Hitchhike

cociodenmark 10.212 visninger 1 ar sider

Cocio - Old business

nark 2553 visninger 2 ar siden

Cocio - Faldskaerm og Cocio

co 1.497 visninger 2 &r siden

Cocio - Cociomagien
cociodenmark 1.514 visninger 2 ar siden

Cocio - Walking on sunshine
od ark 3.500 visninger 2 ar siden

cio - Walking on sunshine

http://www.youtube.com/cociodenmark [2012, 09-08-2012]Billeder og billedtekst er fra den
anfgrte webadresse, men er komprimeret i Paint.
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Bilag 4.2 z Mest besggte (sete) videoer. Alle tal er afleest pa det
gamle community 21,

Videoer uploadet pa YouTube fra gamle community z tilfgjet for 3 ar siden
NR. TITEL TID ANTAL BE- FINALIST | UPLOADET | FLERE VISNN-
SAG/VISNINGER PA YouTu- GER END DE
be VIDEOER DER ER
UPLOADET PA
YouTube
1 Walking on 1:40 7388 \% \%
Sunshine?22 (4500+2888) 23
2 Old business 1:27 1279 (1072+207) V V
3 Meget mere end 0:41 1354 (1188+166) Vv
AAA AL 8
(00:41)
4 Faldskeerm og 1:06 2581 V Vv
Cocio (1517+1064)
5 Cociomagien 0:27 3373 (2667+706) V V
6 Cocio power 1:53 278 \%
7 | Cocio er der bare 2:06 248 Vv
8 Hey Cocio 2:43 314 V
9 Jeg elsker Cocio 0:45 156 V
10 Erwecke den 0:20 197 \%
Cacio in dir
11 Dueling Cocio 2:28 425 \
12 Cocio *Mmm** 0:17 237 \Y,
25
13 Cocio dreams 3:02 685 V
14 Stop motion art 0:30 546 V
15 Shake your way 0:27 513 \
to heaven
16 Discocios 1:04 745 V
17 | Lille Peter edder 0:18 648 Vv
Cocio
18 Cocio motion 0:27 849 V
19 Cociopener 0:25 505 \%

21 Se bilag 1.14-1.14d for tallenes oprindelse. De resterende videoer fra kampagnen kan beses pa:
http://affiliate.kickapps.com/service/searchEverything.kickAction?as=3389&mediaType=video&sortType=rece
nt&tab=yes&includeVideo=o0n&d7095067-p=1

22 Grgn markering = finalistvideoer; de naeranalyserede.

23 Ved finalisterne er der to uploads! Dette skyldtes, at de pageeldende videoer selvsagt farst blev uploadet af
AOOGCAOT A T ¢ AXDAEBKAB OB OO I ekl Al EOOAOh 0a ARkeBd®OGCAT A/
Aon AAO ETi 1T AA E £ETAI AT 8 "ACCA OPITAAO EAO AO Al OAI
24 |[kke repraesenteret pa YouTube kanalen, men med her grundet det var en finalevideo. Den har jeg ikke kunnet
vedleegge pa USB, derfor ma denne videodes pa det gamle community, jf. link i fodnote 1.

25 Denne video er uploadet to gange under navnergéocio *Mmm**& Cocio Reklame **God*hvilket forklarer,

hvorfor Cocio Reklame **Goditke fremgar af oversigten.
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@vrige videoer fra Vis os din indre Cocio kampagnen fra det gamle commu-
nity z tilfajet for 3 ar siden

NR. TITEL TID ANTAL BE- FINALIST | UPLOADET | FLERE VISNN-

SAG/VISNINGER PA YouTu- GER END DE
be VIDEOER DER ER
UPLOADET PA
YouTube
20 Cocioz makes 02:29 667 Vv
people smile
21 Cocio z bringer 00.43 299 Vv
farven frem i dig
22 Light og leekker 00:50 228 V
23 Cocioz altid 00:37 301 \%
bedst

24 COCIO 00:38 187 V

25 Cociotyvene 00:38 115

26 Cocio 00:21 96

27 Cocio klarer alt! 01:21 110

28 | #1 AET  A&I| 0102 100

29 Isbjarn vil ha 00:40 299 \%

mere Cocio
30 Cocio rekl a- 01:05 387 Vv
me.avi

31 Strandtur 00:25 208 V

32 Cociodragen 00.17 266 \

33 Cocio 01:53 6

34 Cocio ioio io 01:33 317 V

35 | Cociohyldestsang | 01:33 203 \%

36 Sporlgs Cocio 08:12 367 \%

37 Migicocio7 0:30 502 \%

120



Bilag 4.3 z oversigt over titlerne & associationer

Cocio er
der bare

Jeg elsker
Cocio

Cocio
i
titlen

Positive
associa-
tioner

Negative Neutral
associa- (Hverken
tioner 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

Dueling
Cocio

Cocio
dreams

Shake

your way
to heaven

Lille Peter
edder Co-
cio

Cociope-
ner

Light og X
leekker

cco | | ! [ /x| | ] X |

Coo | | | [ x/ | | X |

Cocio for
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AECS
Isbjarn vil X X
ha mere
Cocio
Cocio re- X X
klame.avi
Strandtur X
Cociodra-
gen

Cocio
Cocioioio
io

Cocio-
hyldest-
sang
Sporlgs
Cocio
Migicocio7 X X

X[ X|X| X
X

X
X

TITEL FINALEVIDEOER
Cocio i tit- Positi ve Negative Neutral
len associationer associationer (Hverken positive eller

negative A. el. begge dele)
Walking on X
Sunshine
Old business X
Faldskeerm X X
og Cocio
Cociomagien X X

Argumentation for de p ositive ord/associationer i titlerne fra YouTube videoerne :

1. Power.Hvem vil ikke gerne opna 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 behageligtCocio smagr dejligt.

4. Heaven.Himlen | bibelsk forstand erparadis; et rart sted at veere. (Selvom det indebaerer

man er dgd, opfatter jeg det som en positiv association, da dgden er en uomtvistelig deliaf |

vet). Sjov titel da man skal ryste en Cocio fgr den erikkeklar.

v8 ,EITA 0AOAO wWAAAO8 %I AGOTI AOAT ¢ AARAO Z£ao O/
og trygt. (Her ser jeg bort fra, at nogle mennesker ikke har haft en god barndom. Jeg pastar

dog alligevel, at associationerne er positive).

Argumentat ion for de neutrale ord/associationer i titlerne fra YouTube videoerne

(Eller sagt pa en anden made: ordene kan give bade positive og negative associatipner

p8 #1 AET AO AAO AAOA8 $AT EiI 1 OOAOAOEI ¢ AO EO/
pa OEOI AOAT Adh E AAOQUATEIT CAT &6/Eh T C EOAA Oaot
2.(Aus %l EEI OAT Oii E AATTA OAIiTATE&ATC EEEA .
#1 AgI/I6Eh T ¢ EOAA Oaoh OI I EAT O&aO0OA AaAA Aaol EC
3. Erwecke. Tgk for at veekke Vaekke Cocieni dig). Hvis man ikke har kendskab til tysk, er

ordene intetsigende, som kan veere bade darligt og negativt.
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18 $0AIETC8 (OAA AAOGUAAO 1T OAAOe $AO AO EEEA A
Skal man i duel med Cac? Nogen synes sikkert det kunne veere sjovt, hvor andre finder
6EAI PAS OEOai i Al AAs

5. Dreams. Dramme kan bade veere gode og darlige.

6. Stop. En god opmaerksomhedsskaber, som i trafikken ved STOP skiltet. Samtidig er det dog
ogsa et ord som har medbetydnic AOT Ah 81 AA O&40Aéh OI OOh BEEEA
x8 S$SEOAI AET 08 (OAA AAOUAAO i OAAGe - Al OEAI 0a
i ATETCc8 ) 1T OAAO 00a0 BAEOAT 6 1 C #1AET 08 $AO E
drikke Cocio er en festVed at laese ordet pa den made, er det finurligt fundet pa, men som

sagt giver det umiddelbart ikke mening.

8. Motion. Beveegelse af kropper det er der nogen, som synes er dejligt, andre er ligeglade.

Det er dog sjovt, fordi man skal beveege (ryste) Coci@r den er drikkeklar. Igen er det dog et
spgrgsmal om hvor meget man leeser ords meeller overfarte betydninger.

w8 #1 AET PAT A08 )CAT AO T OA AAO EOaOGAO 1T EAO EI
ord. Giver mening for mennesker, der gider lge med ord, men er intetsigende for dem der er
uinteresserede.

Argumentation for de p ositive ord/associationer i titlerne fra __de resterende videoer fra
kampagnen:

1. Meget mere end cacao. At man kan f& meget mere ud af at erhverve produktet end blot at
slukke tgrsten.

2. Smil. Et smil er en positiv grimasse.

3. Farve. Farve i tilvaerelsen frem for gra og trist tilvaerelse som er metafor for nedtrykthed.

4. Laekker. En positiv beskrivelse.

5. Bedst. Ahgjeste positive grad Her kvalitet.

6. Klare. | betydnngen at \gere i stand til at gennemfgre noget ved at drikke Cocio kan man
overvinde alle forhindringer.

X8 $EC8 .a0 AAO OAOOAO 6PAOOITI EGC EAT OAT AAI OA
8. Strandtur. Frisk luft, evt. sommer og sd i alle fald afslapning.

9. Hyldest. En tilkendegivelse af begejstring

10. Magi. | betydningen fortryllende- en fortryllende drik, der pavirker og behager.

Argumentation for de negative ord/associationer i titlerne fra de resterende videoer
fra kampagnen:

1. Tyv. En tyveknaegt er ubhagelig.

2. Drage. En drage er et stort farligt dyr, som bringer reedsel og gdeleeggelse med sig.

3. Sporlgs. Som ikke efterlader sig spardet er ikke veerd at huske.

Argumentation for de neutrale ord/associationer i titlerne fra de resterende videoer
fra_kampagnen:

1. Cocio (4 videoer Cocio io io icer medregnet) har denne titel, men behandles samlet). Godt
fordi det er navnet pa produktet, men skiller sig ikke ud eller pirrer opmaerksomheden.
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2. Isbjgrn vil ha mere Cocio. Hvis man er dyreelsker kan dentigel skabe opmaerksomhed og
associere gode ting. Samtidig gar Cocio ikke hand i hand med dyr, da det er et produkt for

menneske.

3. Reklame. God fordi titlen gar opmaerksom pa det er en reklame, uheldig fordi ordet reklame
forbindes med noget negativt (jfindledningen).

Argumentation for de positive ord/associationer i titlerne

pa finalevideoerne :

1. Sunshine. Lys, varme og sommer. De fleste mennesker bliver glade nar sommeren star for

daren og pa en kold vinterdag kan solskin give energi til flere dage.
2. Magi. | betydningen eventyrlig og fortryllende- en fortryllende drik, der pavirker og beha-

ger.

Argumentation for de neutrale ord/associationer i titlerne

pa finalevideoerne :

1. Old husiness.Nogle forbinder alderdom med dirskab; hukommelsestab, forringet fysiske
muligheder osv. Samtidig kan det modsatte veere tilfeeldet; at man har god tid til sine hobbys,
venner, familie osv.
2. Faldskeerm. En action praeget sport som for nogle giver et kick, men som for andre forbi
des med noget farligt/skreemmende.

Bil ag 4.4 7z Produktets fremstilling og fordel

TITEL YOUTUBE VIDEOER
Produktet i fokus Produktet Produktets fordel eller det
fremstilles DOl AGEOCAO Al |
sekundeert én
Cocio power Nar man drikker Cocio, kan man hp- Man far energi af Cociq o ( O
pe endnu vildere p& trampolinen AO OEI EAG8 A/
Cocio er der Cocio fglger karakteren overalt Cocio smager sé godt at man
bare ma have den med overalt. Coci
er lige s god som en ven
Hey Cocio Cocio er med karakteren pa ena- Cocio smager sa godt at man
mantisk tur i en park ma have den med overalt. Coci
er lige sa fantastisk som en
keereste. Uden er man ked af
det
Jeg elsker - Interview om produktet z alle elsker Det er sd godt at man elsker de
cio det og det ytrers pa forskellige sprog
Erwecke den 10 sekunder med Cocio logo, 10es Ikke tydeligt.
Cocio in dir kunder med dans
Dueling Cocio Musikken spiller men bliver mere Ikke tydeligt
sammenhaengende nar Cocioflasken
bevaeger sig fra baggrund til forgrund
Cocio Diverse Cocio produker vises Ikke tydeligt
**Mmm**

Cocio dreams

Ved indtagelse af Cocio er det som a
veere med i en god drgm

Hvis man er trist, slav eller treet
kan man drikke Cocio og km-
mer derefter i godt humgr

Stop motion
art

Street art.Cocios loge males pa asfalt

med kridt

Ikke tydeligt
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Shake your Still billeder. En tegneserieagtig video Ikke tydeligt
way to heaven hvor man starter med naesten tomt
papir og ender med en Cocioflaske i
farver
Discocios Dans mens Cacioflasken rystes Ikke tydeligt
Lille Peter e d- Tomme Cocioflasker der bruges til at Ikke tydeligt
der Cocio Al GEOA 8, ET 1 A 0O
Cocio motion En masse Cociodaser som bevaeger Ikke tydeligt
sig.
Cociopener 3 Cocioflasker er i billedet imens et Ikke tydeligt
ark papir foldes til at dbne flaskerne
med
Walking on Bruges som instrument Man kan spille musik som
Sunshine bringer gleede

Old business

Cocio vises til
slut

Ikke defineret. Det er hist o-
rien om , hvordan Cocio blev
til

Faldskeerm og
Cocio

Fokus halvt pa faldskeermsu d-
spring og halvt pa Cocio

o#l REdgop AO A2 U

Cociomagien

Ved indtagelse af Cocio skifter ve j-
ret fra grat til solskin

Verden lyser op ved indt a-
gelse af Cocioz Man bliver i
godt humgr

TITEL

RESTERENDE VIDEOER FRA KAMPAGNEN

Produktet i fokus Produktet Produktets fordel eller
fremstilles AARAO DPOT AGEOA
sekundaeert ved én

Meget mere end Fremstilles som en keaereste Man er ikke ensom, nar man har
AAAAT 8 Cocio

Cocio z makes En fyr har en Coccio. Omkring ham Et samlingspunkt. Med Cocio er
people smile samles en stgrre gruppe mennesker man aldrig alene

Cocio z bringer
farven frem i dig

To drenge drikker Cocio

Ikke tydeligt

Light og leekker

En dreng drikker Cocio Light. Flasken
stiger til vejrs.

Nar man drikker Cocio Light stiger
det én til hovedet og himmelen.
Det eren beruselse af henrykkelse
og begejstring at drikke Cocio
Light

Cocio z altid bedst

En dreng drikker et andet chokaéh-
demaelksprodukt, spytter det ud og
drikker i stedet Cocio

Cocio chokolademeelk er bedre
end andre maerker

Cocio. Der er kun éig fordi det er
godt

COCIO Ung dreng siger Cocio ed O E A Ikke tydeligt
efter at have drukket af en flaske
Cociotyvene To drenge stjeeler en tredje drengs Cocio er sa godt at man ikke kan
Cocio have det for sig selv
Cocio Interview: 5 gode grunde til at drikke Drik Cocio fordi det smager godt

Cocio klarer alt!

Ung fyr med braekket ben. Han dk-
ker en Cocio, hvorefter benet heler og
han kan ga igen.

Cocio kurerer alt.

#1 AEI

Al O

Forteelling om hvordan Cocio har
hjulpet den unge mand gennem g®
ger

Cocio lan hjeelpe dig igennem
sveere tider. Ved at drikke Cocio
ETiT Ao 1T AT 810

Cocio

Isbjgrn vil ha mere

En isbjgrn i Zoo prgver at hoppe op
fra sin grotte og fa poterne i en Cocio,

Sa god en chokolademaelk at dyr
ogsa vil have fat den

26 Seetninger i situatio

nstegn er hentetra videoen.
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som en gaest star med

Cocio reklame.avi

Forskellige still billeder af Cocio

Ikke tydeligt. Men lydsporet lyder:

er

6(AT O O1i AO A
AT AOA 8y Ol blaa
elig
Strandtur Still billeder hvor en strand sidst i Ikke tydeligt. Men teksten sluttelig
videoen er tegnet og solen er Cocios E OEAAT AT E&O&aAA
logo 00601 Ec AAT A
Cociodragen Modellervoks drage der er ved et Ikke tydeligt. Men hjertet kan
hjerte hvori der star Cocio indikere at drager elsker Cocio
Cocio INTET MED COCIO AT GZRE INTET MED ©- INTET MED COCIO AT GZRE D
CIO AT GZRE er to hunde, der leger.
Cocioioioio Der synges om hvor dejlig Cocio er Lydsporet haevder at Cocio er en
god chokolademeelk, man kan
nyde pa alle tider af dggnet.
Cociohyldestsang Der synges om hvordntastisk Cocio Uanset hvornar pa dagen der er

tale om, kan man altid drikke en
Cocioz fordi den er sa god.

Sporlgs Cocio

En reportageagtilm video fremstillet
som DR1 programmetSporlgs Cocio
er blevet veek, men findes til sidst

Ikke tydeligt

Migic ocio?

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 seette
lighedstegn mellem Cocio og mag

Bilag 4.5 7 Selektering ud fra kernemalgruppe

(videoer pa YouTube kanalen)

KARAKTERENS ART | VIDEO KARAKTERENS ALDER | VIDEO

TITEL ANIMERET | MENNESKER INGEN BORN UNGE UNGE

KARAK- (0-15) (16-23) (24-34)

TERER MODEN

(35-50)
Caocio power X X
Cocio er der X X
bare
Hey Cocio X X
Jeg elsker M- X X X M
cio
Erwecke den X X
Codo in dir
Dueling Cocio X U
Cocio mmm PRODUKTET
SOM
KARAKTER?
Cocio dreams X X
Stop motion X u
art
Shake your X) PRODUKTET|
way to heaven SOM
KARAKTER

Discocios X X

27 Der er en karakter i filmen, hvis Cocio produktet kan karakteriseres som videoens karakter. Det samme geelder
for Shake your way into heaveMen da det ikke er en menneskelignende karakter, er det ikke umiddelbart til at
identificere sig medé EA OA E OA O Bdécid mmnipgBhakeBloud way into heaveer anfart som videoer uden

karakterer.
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Lille Peter X
edder Cocio

Ic

Cociopener | | x| | [ x | |

Cociomagien X X

Selektering ud fra kernemalgruppen (resterende videoer)
KARAKTERENS ART | VIDEO KARAKTERENS ALDER | VIDEO

Cocio z bri n- X X
ger farven

frem i dig

Cocio z altid X X
bedst

 Cociotyvere | | x [ | x [ ]

Cocio klarer X X
alt!

ISBJORN
mere Cocio

svandtwr | | ! x [ [ ]

Codo | | HUNDE _--_
Cociohyldest-
sang

Magicocio7
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4.6 z Totaloversigter for:
kernemalgruppe og tid

titter, produkt fremstilling & fordel,

4.6a z Titler
YOUTUBE VIDEOER RESTERENDE VIDEOER FRA KA
(14 stk.) PAGNEN
(19 stk.)
Forekomst Svarende til Forekom st Svarende til
Coacio i titlen 12 2 16 3
Videoer hvor Cocio ikke Videoer hvor Cocio ikke
indgar i titlen indgar i titlen
Positive associ- 5 9 10 9
ationer Videoer som enten inc- Videoer som enten inc-
holder negative eller er holder negative eler er
neutrale ord neutrale ord
Negative asso- 0 14 3 16
ciationer Videoer har enten posit- Videoer har enten posit-
ve eller neutrale ord i ve eller neutrale ord i
titlen titlen
Neutral 9 5 6 13
(Hverken negative Videoer hvor titlen enten Videoer hvor titlen enten
eller. - er positiv eller negativ er positiv eller negativ
positive associatl o-
ner)
Finalistvideoerne (4 stk.)
Forekomst Svarende til
Cocio i titlen 2
Videoer hvor Cocio ikke indgar i titlen
Positive associationer 2
Videoer som enten indeholder negatig eller er neu-
trale ord
Negative associationer 0
Videoer har enten positive eller neutrale ord i titlen
Neutral 2
(Hverken negative eller Videoer hvor titlen enten er positiv eller negativ
positive associationer)
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4.6b z Produkt fremstilling & for

del

YOUTUBE VIDEOER RESTERENDE VIDEOER FRA KAMPAGNEN
Produktet Produktet Fordel Produktet Produktet Fordel
i fokus fremstilles i fokus fremstilles s e-
sekundaert kundeert
14 0 5 videoer hvor 18 + 1 video (Cocio | 11 videoer hvor
produktets for- hvori der op- produktets for-
del tydeligt treeder to hun- del tydeligt
fremgar de) fremgar
9 videoer hvori 8 videoer hvori
fordelen ved fordelen ved
produktet ikke produktet ikke
fremstar fremstar
Finalistvideoerne
Produktet i fokus Produktet fremstilles seku n- Fordel
deert
3 1 4
4.6¢ z Kernemalgruppe
KARAKTERENS ART KARAKTERENS ALDER
ANIMERET | MENNESKER| INGEN KARAKTER| B@RN | UNGE UNGE
(0-15) | (16-23) | (24-34)
MODEN
(35-50)
YOUTUBE 2 11 3 6 U=
M=1
RESTERENDE VIDEOE 0 14 8 4 uU=1
M=1
FINALISTER 1 2 0 1 u=2
M=0
4.6d zTid
YOUTUBE VIDEOERINKL. FINALISTVIDEOER)
U,/0:40 3 Cociomagie
ML 0:40-1:00 1
1:01-2:00 5 king on Sunshine
2:01+ 4
RESTERENDE VIDEOER FRA KAMPAGNEN
U/0:40 7
ML 0:40-1:00 4
1:01-2:00 2]
2:01+ 2
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Bilag 4.7 z Dokumentation for vindervideo

http://wn.com/cocio wal

king on sunshine
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Bilag 5 z Til 3. del: Diskussion

Bilag 5.0 z Opmaerksomhed pa andre platforme

IS

Michael Nielsen:
Hej Alle.

Vi er nogle stykker fra VAF der har lavet en video til "Vis din indre Cocio" konkurrencen.
Har du lyst til at stette os er det eneste du skal gere at oprette dig pa http://www._cocio.dk og stemme pa denne video: hitp/club_cocio.dk/_Faldskrm-og-Cocio/video/646219/33

Vi haber meget i vil bakke os op -)

Mvh
Michael Nielsen, VAF

Martin M:
Hejl!

Det skader selvfolgelig heller ikke hvis i hjeelper os ved at give de andre dérlige bedemmelser... :-D
Martin

Navigering

[0] Besked Indeks

http://www.faldskaermsforum.dk/index.php?topic=34.0;wap2 [2012, 20-10-2012]

Flaskedrengene (The Bottle Boys) - bottlesonly.dk delte ot
link.

17. maj 2000 @

Flaskedrengene finalister i Cocio-konkurrence:

54 du tifeldigvis en gruppe drenge puste pa cocio-flasker forleden
dag og teenkte du "Det md da vaere Flaskedrengene...”, ja, s tog
du ikke fejl. I anledning af Cocio's konkurrence "Vis din indre Cociol™
har vi trukket i sommertgjet og skiftet til chokolademaelk ;). Smut
ind pé codo.dk og se resultatet og husk ogsa at stemme, nu da vi
er i finalen!

Walking on Sunshine - Codio - Video -
Velkommen til Codio Community

Synes godt om - Tifaj kommentar - Del 4 D2

http://www.facebook.com/bottlesonly?fref=ts [2012, 20-10-2012]
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Bilag 5.1 z Antal visninger; YouTu be & gl. community

YouTube YouTube Det | ALT
(219. april 2012) (20. oktober 2012) Gamle community
(se bilag 4.1 for (Se bilag 5.2 for tallenes (Se bilag 1.14b1.14d for (YouTube
tallenes oprindelse) oprindelse) tallenes oprindelse) 20. okt.
TITEL ANTAL BE- ANTAL BE- ANTAL BES@G/VISNINGER T
SOG/VISNINGER SOG/VISNINGER Det gamle
community)
Walking on 3500 3654 7388 11.042
Sunshine
Old business 255€ 2603 1279 3882
Faldskeerm og 1497 1529 2581 4110
Cocio
Cociomagien 1514 1544 3373 4917
SETIALT 9064 9330

Fra 19-4-2012 z 20-10-2012 er finalistvideoerne pa YouTube
blevet set yderligere 266 gange sammenlagt

(9330 -9064
Cocio power 121 181 278 459
Cocio er der 276 291 248 539
bare
Hey Cocio 379 408 314 722
Jeg elsker 519 563 156 719
Cocio
Erwecke den 607 655 197 852
Cocio in dir
Dueling Cocio 380 412 425 837
Cocio 203 222 237 459
**Mmm**
Cocio dreams 239 261 685 9416
Stop motion 1483 1596 546 2142
art
Shake your 884 965 513 1478
way to heaven
Discocios 180 212 745 957
Lille Peter 589 644 648 1292
edder Cocio
Cocio motion 366 391 849
Cociopener 274 291 505
SETIALT 6500 7092 6346
Fra 19-4-2012 7 20-10-2012 er de gvrige 14 videoer pa Samlet antal visninger pa
YouTube blevet set yderligere 592 gange sammenlagt det gamle community:
(7092-6500) 20.967
(I alt for 20. oktober: 16.422- i alt for 19. april: 15.564 (14.621 + 6346)
= 858 flere visninger)

| ALT YOUTUBE 20. OKTOBER + DET GAMLE COMMUNITY
(9330 + 14.621 + 7092 + 6346)
| ALT YOUTUBE 20. OKTOBER9330 + 7092) + DET GAMLE COMMUNITY14.621 + 43.401
6346) (16.422 +
+ RESTERENDE VIDEOER FRA DET GAMLE COMMUNITY 20.967 +
(6012. Jf. nedenfor) 6012)

De resterende videoer fra kampagnen blev seti alt 6.012 gange.
Tallet er fremkommet ved at lsegge antal visninger for hver video sammen. Se bilag 1.44h4d for
tallenes oprindelse, eller bilag 4.2 for samlet oversigt.
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Bilag 5.2 z YouTube 20. oktober 2012

COCIO

Udvalgte Gennemse videoer

', Uploadede videoer 1 1020

StopMotionArt

cociodenmark 1.596 visninger 1 ar siden

StopMotionArt

ShakeYourWayToHeaven

mark 965 visninger 1 ar siden

cinde

ShakeYourWayToHeaven

LlllePeteredderComo

ark 644 visninger 1 ar siden

JegEIskerCocno

ciodenmark 563 visninger 1 ar siden

HeyCocio

nmark 408 visninger 1 ar siden

COCI
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ErweckeDenCociolnDir

eckeDenCociolnl

DuelingCocio

Discocios
cociodenmark 212 visninger

CocioPower

Cociopener

ociopener

Cociomotion
cocicdenmark 391 visninger

er
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iodenmark 655 visninger 1 ar siden

odenmark 412 visninger 1 ar siden

ciodenmark 181 visninger 1 ar siden

odenmark 291 visninger 1 ar siden
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