I DETTE KAPITEL fortaller jeg dig om sproget i
reklamer. Forst og fremmest beskriver jeg en rakke re-
klamegenrer: forst reklameannoncen og som en afart
heraf annoncekataloget; dernast brochuren - og som en
afart heraf flyeren - og til sidst, hvad du skal tanke pa,
nar du skal skrive et fengende slogan. Bagefter folger
tre afsnit, som gar pa tveers af de enkelte reklamegenrer,
nemlig et afsnit om testimonials (som er en type tekst,
vi kan finde i alle reklamegenrer), et afsnit om kreativt
sprog og et kort afsnit om indholdet i reklamer. Nar du
har l=st kapitlet, har du et indblik i, hvordan du skriver
en god reklametekst, ligesom mine mange eksempler
forhabentlig har inspireret dig.

Indblikket i principperne bag forskellige typer af rekla-
metekster, som du far i dette kapitel, er et godt fundament
for at skrive tekster, der afspejler sig pa bundlinjen. Men
det er kun et fundament. Skal din tekst give resultater,
skal du bygge oven pa fundamentet og tenke teksten ind
i den sterre sammenhang, jeg i kapitel 2 prasenterede
som ‘tekstens ramme’'. Du skal altsa finde forbindelsen
mellem dine ensker som afsender og modtagers behov
og optik, og du skal medtanke, hvad konkurrenter ger,
hvad andre afsendere som dig selv (altsa branchen) nor-
malt gor, hvordan din tekst skal na frem til din modtager
(herunder hvilke medier, der er egnede til at fange din
modtagers opmarksomhed), og hvor meget du kan ba-
ske med vingerne, altsa hvilke (ekonomiske) ressourcer
du har at gore godt med. Bag enhver god reklame ligger
en velovervejet reklamestrategi. At l==gge en sadan er at
spille et multifacetteret og dynamisk spil, hvor din tekst
godt nok er den centrale faktor, men kun en faktor ud
af flere. Og det er et spil, hvor du ikke selv alene afger,
om du vinder eller taber.

10. REKLAMESPROG

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

REKLAMEANNONCEN*

Reklameannoncen kan vi definere som en genre, der med sproglige og
visuelle virkemidler markerer et produkt eller en organisation gennem et
massemedie. Denne definition betyder folgende:

- Annoncer rummer typisk bade tekst og billede. Det er det geengse.
I den g&ngse annonce har vi derfor et billede, hvis formal er at
skabe opmarksomhed, og en tekst, hvis formal er at fortzlle
annoncerens budskab. Hvis annoncen alene bestar af tekst, sa
er denne tekst grafisk udformet, sa den skaber opmaerksomhed.
Der er altsa altid bade sproglige og visuelle virkemidler pa spil i
en annonce.

- Formadlet med annoncer kan vaere mange forskellige. Overordnet
skal en annonce markere, altsa skabe bevidsthed om et produkt
eller en organisation, og denne markering kan have forskellige
formal: Vi kan annoncere for at lancere noget nyt, vi kan annoncere
for at relancere et eller andet, vi kan annoncere med et egentligt
salg for eje, vi kan annoncere for at pleje vores kunder, eller vi
kan annoncere for at positionere vores organisation eller vores
produkt i forhold til konkurrenter.

- Vi kan skelne mellem to overordnede typer af annoncer, nemlig
imageannoncen og produktannoncen. Imageannoncens formal er
at markere en organisation som helhed eller et maerke, og den har
typisk et leengerevarende sigte, mens produktannoncens formal
er at sxlge et produkt eller en produktlinie her og nu. Ofte er
skodderne ikke vandtatte mellem de to annoncetyper, ligesom de
kan rumme andre elementer - fx er stillingsannoncen, der samtidig
fungerer som imageannonce, meget udbredt.

oooooooooooooo
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Ovenstaende definition af annoncen som genre er ikke speciel stram, for
annoncegenren er mangfoldig. Annoncer findes i alle formater, i et veeld af
grafiske udformninger og i mange variationer, hvad angar forholdet mellem
visuelle og sproglige elementer. Sproget i annoncer finder vi derfor i mange
forskellige udgaver. Der findes annoncer, der ikke rummer andet sprog i sig
end en overskrift eller et firmanavn eller en webadresse, og der findes an-
noncer med masser af sprog, hvor sproget bruges til at fortzlle en sterre
historie gennem en lang bredtekst.

Mangfoldigheden i annoncegenren bevirker, at det ikke giver mening
at opstille en generel trinvis struktur for annoncer, sddan som vi fx kan
gore det for et salgsbrev eller en pressemeddelelse. Annoncens konven-
tioner er derfor ikke om en bestemt rekkefelge af informationer eller
om elementer, som er obligatoriske for, at vi overhovedet kan tale om
en annonce, men konventioner, der angar den sproglige udformning af
de mange og fakultative elementer, vi har valgt at benytte os af i vores
annonce.

Sproget i annoncer skal vare dynamisk, personligt, handgribeligt og
forlens. Det skal det, fordi annoncen er en offensiv genre, som i bund og
grund drejer sig om at skabe opmarksomhed om et budskab pa en sadan
made, at det feenger hos annoncens malgruppe. Herved bliver malgruppen
nemlig ogsa til den reelle modtager af kommunikationen, og annoncen
bliver mere end blot stej i mediebilledet. Kommunikation, der ikke nar en
modtager, er nemlig slet ikke kommunikation. Det er stej fra en afsender,
der leder efter en modtager.

Hvis annoncens budskab skal gribe fat i modtageren og fange hans op-
mearksomhed, skal vi leve os ind i vores modtagers livssituation og forsta
at kommunikere med den for eje - ikke sadan forstaet, at vi glemmer os
selv og lover noget, vi ikke kan holde, blot fordi det vil tiltale vores mod-
tager, men sadan, at vi fokuserer pa fordelene for modtageren. De fleste
af os laeser ikke annoncer, hvis ikke vi tror, at vi kan fa noget ud af det
- og vi husker ikke annoncer, som ikke har beskrevet noget fordelagtigt
for os. En effektiv reklameannonce har altsa blik for sin modtager og er
modtagerinddragende.

10 TEKNIKKER TIL AT KONSTRUERE EN REKLAME-
ANNONCE

Som skrevet ovenfor er annoncegenren mangfoldig. Vi kan altsa konstru-
ere vores annonce pa en masse forskellige mader. Falles for de fleste af
disse er, at annoncen - hvad angar det sproglige - rummer et element, der
skaber opmarksomhed om afsenders budskab, typisk en overskrift, og en
bredtekst, der udfolder historien. | det felgende beskriver jeg ti typer af
reklameannoncer og dermed ti gengse teknikker til at konstruere en re-

DIT HOLD

KOM FORARET OG FORSKNINGEN | M@DE

Barn og voksne amateees ind i &n verden al Tordr g eksotiske plan-
ter med mulighed for al hore sidste et om foraedling al planter

Lais &t prikde, o kodaedende planbe, se blacdlushaves blive fodieq
Forskere, studerende o gannens eser ud & deres viden bla. om
I}H'lﬁllldlflcl.'fi-ﬂr' planter, syge planter, potieplanter, sommenblom-

star o megel mens. Se programmet pd wwin kil di

Lardag d. 25. og sondag d. 26. marts 2006, kL 12-16. (Fri entré)
EVLs Vaeksthuse, Rolighedsve] 13, Frederiksbherg C

Big Mac* Menu og Cheeseburger kr. 5475 mn

klameannonce, hvor der er sammenhang mellem overskrift og bredtekst.
| mange annoncer optreeder flere af teknikkerne side om side som forskel-
lige elementer.

De ti teknikker - og dermed typer af annoncer - har jeg samlet under fol-
gende betegnelser:

1. Anspor til handling.
Annoncens overskrift er en opfordring formet af en imperativ.
2. »Jeg taler gerne med en andens tungec«.
Annoncen er bygget op omkring en testimonial.
3. Hvorfor ikke bruge et spergsmal?
Annoncens overskrift er et spergsmal.
4. Vind din modtagers opmarksomhed med en konkurrence.
Annoncens tema er en konkurrence.
5. Invitation: Vi holder en fest for en tekst.
Annoncens tema er, at afsender fejrer en abning, et abent hus-
arrangement, en fedselsdag, et jubilzum eller en anden fest og
inviterer modtager med.

6. Det er billigt!
Annoncen praesenterer et tilbud pa prisen.
7. Veersgol

Annoncens vinkel er, at ‘her kommer vi med noget nyt, som vi
gerne vil tilbyde dig'

REKLAMESPROG
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8. Mig, mig selv og jeg...
Annoncen er selvcentreret og tager udgangspunkt i afsenders
lyster og ensker frem for i modtagers behov.
9. At vare eller ikke at vare - det er reklamen.
Annoncen trekker pa intertekstuelle referencer.
10. Kreaterens hjerne.
Annoncen skaber opmarksomhed ved at vere sprogligt kreativ.

Anspor til handling

Den mest typiske reklameannonce overhovedet er en annonce, hvor over-
skriften er en opfordring formet af en imperativ. Det ser vi fx i de to sma
annoncer for hhv. McDonald's (og OB) og KVL. | annoncen for McDonald's
og OB finder vi kun opfordringer, nemlig de to sammenhangende Stet dit
hold og Keb en menu. Annoncen for KVL har som overskrift opfordringen
Kom foraret og forskningen i mede, og senere opfordres vi pa sanserne til
at ga ind i Landbohejskolens univers: Lar at prikle, rer kededende planter,
se bladluslever blive fodret.

Opfordringer formet af imperativer virker starkt af to grunde: For det
forste er de direkte modtagerinddragende. For det andet er processen i
form af verbet trukket frem i seetningens anslag, altsa ferst i stningen
(i eksemplerne ovenfor er det fx stet, keb og kom), og eftersom det er i
verbet, at sprogets dynamik findes, skaber det en masse dynamik og styrke
i teksten at trekke verbet frem i satningsanslaget. Der er stor forskel
pa »Grasset ma ikke betraades« og »Ga ikke pa graesset!« Sidstnavnte er
bade direkte modtagerinddragende og steerkt dynamisk.

En ulempe ved at bruge opfordringer formet af imperativer i overskrifter
- og generelt i sin annonce - er, at det som skrevet er den mest typiske
made at konstruere en reklameannonce pa. Vi steder derfor hver iszer
hver eneste dag pa sa mange opfordringer, at det naesten er et under,
at vi har tid til at komme videre med vores liv. Nar det alligevel lykkes
os, sa skyldes det vores kommunikative filter, hvor vi filtrerer en masse
af den umiddelbart uinteressante kommunikative stej omkring os fra.
Opfordringer formet af imperativer er uinteressante i den forstand,
at vi meder sd mange af dem - og der er derfor stor risiko for, at en
modtager vil filtrere vores budskab fra, fer han satter sig ind i det. Vi
er vant til opfordringer, og de pirrer os derfor ikke til at blive szerligt
opmarksomme.

Hvis vi vaelger at benytte en opfordring, er kunsten at finde balancen
mellem den aggressive ordre og den starke, modtagerinddragende op-
fordring. Ordren er der ingen, der ensker at stede pa, men opfordringen
kan maske vende et hoved eller to. Nar det er en kunst at finde den rette
balance, skyldes det, at det, der ger forskellen pa ordren og opfordringen,
varierer fra person til person, alt efter hvilket produkt, der reklameres
for. Tenk pension med Danica er i orden for de fleste, mens fx Barst

"Vi fandt vores tag i
Byggecentrums udstilling"

Bo, Pernille og lille Frederik har veeret et smut i Byggecentrum for at hente
inspiration til det nye tag som familien skal have lagt pa huset. | den store
udstilling fik de overblik over de vigtigste leverandgrer og deres produkter.

tagprodukter, som vi i ro og mag kunne ga rundt og sammenligne, uden at vi
skulle kare rundt til hver enkelt leverander" siger Bo og forteeller, at familien
bagefter fik brochurer med hjem, s& de hjemme kunne traeffe endelig
beslutning om alt fra tagtype til isolering og ovenlysvinduer.

Y O BYGGECENTRUM

Lautrupvang 1B Danmarks storste byggeudstilling
DK-2750 Ballerup e 3.000 m?

Telefon 70 12 06 00

Fax 70 12 08 00

Internet  udstilling.byggecentrum.dk
Hverdage 10.00 - 17.00
Weekend 10.00 - 17.00

Kom og fa inspiration om
* Tag og facade

* 150 udstillere e Dgre, vinduer og udestuer
¢ Tag brochurer med hjem * Gulve, vaegge og trapper
« Aben 360 dage om éret * Kekken og bad

¢ Gratis adgang * El, varme og isolering

dine tender med Colgate kammer over, fordi reklamen her indtager en
forzeldrerolle og taler til sin modtager, som til et barn.

»jeg taler gerne med en andens tunge...«

»NAR JEG SKRIVER EN REKLAMEANNONCE, TENKER JEG TIT | TESTIMONIALS. EN
GOD TESTIMONIAL DRAGER SIN MODTAGER TIL SIG VED AT FORTALLE EN PERSONLIG
HISTORIE. OG DEN PERSONLIGE HISTORIE FENGER — SPQRG BLOT JOURNALISTER!
MANGE ARTIKLER VAGTER DE PERSONLIGE, MENNESKELIGE KONSEKVENSER FREM
FOR BLOT AT BESKRIVE EN SAG. DEN PERSONLIGE HISTORIE GIVER OGSA MULIGHED
FOR IDENTIFIKATION — NAR DU V/AELGER EN KARAKTER TIL DIN TESTIMONIAL, SOM
REPRASENTERER MALGRUPPEN FOR ANNONCEN, RYDDER DU VEJEN FRA MODTAGER
TIL PRODUKT VIA EN FALLES VEN, NEMLIG KARAKTEREN | TESTIMONIALEN. JEG KAN
GODT LI' TESTIMONIALEN — | MIN BOG ER DEN EN AF DE STARKESTE REKLAMETEK-
NIKKER OVERHOVEDET. «

THOMAS HESTBAK ANDERSEN

Ovenstaende er et eksempel pa en testimonial - nemlig om testimonials.
Et andet eksempel pa en testimonial finder vi i ovenstaende annonce for
Byggecentrum, hvor den lille familie afbilledet i venstre side — som teksten

"Vi sparede masser af tid ved at tage i Byggecentrum. Der var mange relevante
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VITRMINER!

W Inge er en livsglad og humerfyldt pige.
Inge har altid haft fart pd, men da hun
stoppede med at arbejde var det som om
det hele begyndte at ga langsommere. - Jeg
havde pludselig ikke de samme kreefter som
tidligere, synet blev darligere og jeg blev traet
i hovedet nar jeg var for leenge sammen med
for mange mennesker. Til sidst felte jeg sim-
pelthen ikke, at jeg slog til leengere. Det er en
forfeerdelig folelse.

PROVEDE FOLKEPILLEN

Jeg sa en reklame for Folkepillen i TV og
gik i Matas for at fa et rad. Jeg har tidligere
brugt naturmidler og vitaminer nar jeg var
forkelet og var derfor positivt indstillet.
Den sede pige i Matas fortalte varmt og
beskrivende om Folkepillen og serlig
om indholdet af de sunde blébeer. Jeg er
utrolig glad for at det netop var hende, der
ekspederede mig og fik mig overbevist om
at prove tabletterne.

bV
FIK GNISTEN
TILBAGE MED

len stiller
“babysitter” n3y
Svigerdatter sk,

set bornene”,

Ingrid svarger
til Folkepillen: “Dagene
faltes lange og kraefterne
rakte ikke tij, Med Folkepil.
jeg geme op som
min sgn og
I have pas.

Dorthe har hus,

mand og tre born : “Da min
mand fortalte, at han skulle to

uger til Korea pé forretnings-
rejse var jeg ved at ga i gulvet.

Folkepillen blev min redning.
Nu tager jeg to tabletter hver
dag og har faet meget mere
overskud til at klare

1 @rterne.”

BREMS ALDEREN
MED BLABAR 0G
SCHISANDRA

| arhudrededer har svenske familier
hvert ar gaet i skoven for at plukke
beer. Blabzer er et af de mest
veerdsatte helsemidler i Sverige
og sa har de en dejlig forfriskende
smag. | Sverige ved man at beer og
urter indeholder naturlige farvest-
offer der er sundhedsfremmende.
Disse sundhedsfremmendestoffer
menes at kunne modvirke de frie
i og

virkning pa cellerne.

De fleste kender historien om
hvordan britiske jagerpiloter spiste
blabaer for at fa et P

skaerpet nattesyn. i
Men indtil for nylig [&
har det veeret en
russisk statshem- |
melighed, at as-
og elit-

FOLER MIG IKKE EN DAG OVER 60

Folkepillen er fantastisk. Jeg foler mig ikke
en dag over 60. Efter de forste 2 uger beg-
yndte jeg dag efter dag at fole mig bedre
tilpas. Livsgnisten og mit gode humer
vendte tilbage. Jeg far sovet ordentligt om
natten og foler mig rigtig udhvilet. Det er
en fantastisk fri fornemmelse. Jeg laser

beger, gar pa loppemarkeder og
familien som aldrig fer.

hjeelper

eidreetsfolk spiste
ekstrakt af schisandra b r
bedre at kunne modsta fysiske og
psykiske belastninger og bevare
koncentrationen.

Folkepillen recepten indeholder
ikke kun de gode blébzer og
schisandra beer. Tabletterne inde-
holder ogsa mange andre urte-
ekstrakter fra franske og asiatiske
urtehaver plus fuld multivitamin-
og imil dosis. F i

L
Folkepillen

VB0 s

o

er den perfekte tablet for dig der vil
have mere end blot en almindelig
multivitamin.

Folkepillen fas i Matas, helse-
butikker, Bilka, Fgtex, Kvickly
Xtra, Kvickly og udvalgte Super
Brugsen.

Yderligere oplysninger fas hos
producenten Live International pa
telefon 46 33 76 00.

beskriver som Bo, Pernille og lille Frederik - star bag overskriften Vi fandt
vores tag i Byggecentrums udstilling. Senere i annoncen udtaler Bo: Vi
sparede masser af tid ved at tage i Byggecentrum. Der var mange relevante
tagprodukter, som vi i ro og mag kunne g& rundt og sammenligne, uden at
vi skulle kere rundt til hver enkelt leverander.

I annoncen for Byggecentrum har tekstforfatteren ladet en kunde udtale
sig. Generelt for testimonials galder, at man lader en eller anden karakter
s®lge budskabet. Karakterer kan vare kunder eller brugere som i ovensta-
ende testimonial, eller det kan vaere beremtheder eller animerede figurer.
Det er afgerende, at karakteren passer til budskabet og til det produkt
eller den service, som man reklamerer for - fx er det ikke passende at fa
en tryllekunstner til at salge medicin... Testimonialen ovenfor spiller pa
den made pa en etosappel, da den kun fungerer, hvis modtager har tiltro
til de karakterer, altsa Bo, Pernille og lille Frederik, der fortzller den.

En afart af testimonial-annoncen er annoncer som den for Folkepillen,
hvor historien om Inge presenteres som en del af det redaktionelle stof
i det ugeblad, hvorfra annoncen stammer. Annoncen snylter altsa pa
artikelformen og forseger pa den made at lane lidt trovaerdighed fra det
medie, hvori den er bragt.

Hvorfor ikke bruge et sporgsmal?

Spergsmal fremprovokerer altid et svar. Laser eller herer man et spergsmal
til ende, vil man uvagerligt forsege at besvare det. P8 den made kommer
spergsmal i overskrifter til at virke som en mental klepind, der pirrer modta-
geren af reklamen, og for at fa stillet sin nysgerrighed fortseetter modtage-
ren fra overskrift til bredtekst. Denne effekt kan illustreres med en (tankt)
overskrift som Kunne du taenke dig 25.000,- om mdneden uden at skulle
rere en finger? for et skrabespil fra Danske Spil. Med en sadan overskrift
opnar vi to ting. For det ferste pirrer og fanger vi vores modtager med et
spergsmal. For det andet kan vi ved at leve os ind i vores malgruppe med
stor sandsynlighed gxtte modtagerens svar pa spergsmalet, fx noget med:
»Ja, det ku' jeg da godt tenke mig, men hvad er hagen?«. Ved at gette det
sandsynlige svar, sa ved vi, hvordan vi skal komme videre med at skrive
bredteksten - nemlig ved at besvare, hvad 'hagen’ er.

Overordnet betragtet kan vi forme vores spergsmal pa to mader, nemlig

- som hv-interrogativ, altsa med en interrogativ stning, der begynder
med et hv-ord (hvem, hvorfor, hvad, hvordan, hvilken, osv.), og

- som en ja/nej-interrogativ, altsd med en interrogativ setning, der
begynder med satningens verballed.

Annoncen nedenfor for VOSS/Electrolux er et eksempel pa en annonce, hvor
overskriftens spergsmal formes af en hv-interrogativ, nemlig Hvilken farve
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HVILKEN FARVE SKAL DIN

ot vt ikke vaere
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Perfektion i kakkenet & Electrolux

skal din steg ha’'? Overskriften spiller sammen dels med tegningen af en
steg uden farver, men med tal i forskellige felter, hvilket giver associationer
til berns malebeger og signalerer en mulighed for at farvelzgge stegen
helt efter eget hoved, dels med bredteksten i nederste hejre hjerne, hvor
vi blandt andet far at vide, at Uanset om du vil have din steg red, lysered,
brun eller i hvilken som helst nuance derimellem, s sikrer stegeautomatik-
ken i vores nyeste ovn, at kedet bliver stegt til perfektion.

I annoncen for Dr. Scheller finder vi som overskrift et spergsmal, der
formes af en ja/nej-interrogativ, nemlig Traenger din hud til lidt terkehjzlp?
Som i annoncen for VOSS/Electrolux spiller overskriften sammen med
bade annoncens visuelle elementer (i dette tilfeelde billedet af en kvinde,
der sigter strandsand mellem sine hander, og billedet af produkterne)
og de sproglige elementer i form af bredteksten nederst i venstre side
af reklamen og Dr. Schellers logo i everste hejre hjerne. Isar samspillet
mellem overskrift og billedet af kvinden, der sigter strandsand mellem
sine hander, er tydeligt. Hvad angar samspillet med bredteksten, sa er
det mindre godt, for vi skal langt ned, fer vi finder sammenhangen mel-
lem Terkehjelp i overskriften og bredteksten, nemlig til tredjesidste linies
udterring.

Nar vi vaelger et spergsmal som overskrift til en annonce, er det afgerende,
at vi ikke stiller et spergsmal, der er sa banalt, at det besvarer sig selv. Hvis

!

Hudpleje | harmoni med naturen

Serens o jag, vefrskift, ussnd mad, harmonelle udsving
Hwverdagen setter sine sy nlige spor pd vores husl

[r. Schelbers ploicscrier er baseret pd naturcis egne virke-
stafer og hselper med m bevare din bod vmuk of sund.
Diet taitikke plefekoncept omfanier fem specialserier til
Forskellige budtyper. Spong efter den Dy Scheller seric,
der passer til dig.

Ekstra niering til tor hud

Huidpleie med mandsholic og namurlige viaminer fra bla
havsorn. Regenererer, beskyiter mod udnarring om mosdvirker
rynkedanncse.
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vi gor det, sa er der nemlig ingen, der gider spilde tid med at lese videre
fra overskriften til bredteksten. Et (tenkt) eksempel pa et spergsmal, der
besvarer sig selv, er for fx Folkekirkens Nedhjelp en overskrift som Kunne
du tenke at sulte? Nej, selvfoelgelig kunne jeg ikke det, ville vi tenke, og
sa ville den sag vare ude af hovedet. Et spergsmal som Hvor ondt i maven
tror du, du ville 13, hvis du ikke fik mad i 14 dage? ville have sterre effekt,
ogsa selv om det umiddelbart virker som en meget lang overskrift. En sadan
overskrift danner nemlig med det samme mange flere billeder i hovedet pa
os, end den noget flade Kunne du tenke dig at sulte?

Vind din modtagers opmarksomhed med en konkurrence
Konkurrencer virker pirrende, fordi vi kan vinde noget. Vi kan med en begren-
set indsats blive begavet ud over det sadvanlige. Konkurrencer signalerer
altsa en genve;j til goder, som vi ellers ville have vanskeligt ved at komme i
naerheden af, og tiltaler derfor alle, som streber efter at fa lidt mere eller
at fa det lidt bedre. Og det ger de fleste. Bag konkurrencer ligger typisk en
patosappel - vi far som modtagere lov til at dremme og habe: Tank, hvis
du vandt i Lotto!

Et eksempel pa en annonce, der fokuserer pa modtagers mulighed
for at vinde en stor gevinst med en lille indsats, er annoncen fra Casino
Odense, hvor overskriften lyder Prov lykken for 3 kroner og vind mindst
2 mio. i Jackpot.

Annoncen for FAl seger at skabe opmarksomhed med en konkurrence
om en premie, der antages at vaere interessant for foreningens malgruppe:
Bilister kan vinde 2 billetter til et Formel 1 Grand Prix efter eget valg.

De to annoncer er sprogligt set typiske for annoncer, der baserer sig pa
konkurrencer, idet de er bygget op ud fra opfordringer, som er formet af
imperativer. De forseger altsa med en direkte modtagerinddragende appel
at fa modtageren til at deltage i konkurrencen - hhv. med Prov lykken...
og Vind en Formel 1 rejse.

Ved at benytte en konkurrence til at skabe opmarksomhed om sit pro-
dukt eller sin organisation stiger sandsynligheden for, at modtagere, der
ellers ikke interesserer sig for produktet eller organisationen, valger at
bruge tid pa det - simpelthen fordi de pirres af muligheden for at vinde
en eller anden premie.

Invitation: Vi holder en fest for en tekst

Mange annoncerer benytter abninger, dabent hus-arrangementer, fester,
fedselsdage eller jubileer som vinkel pa deres annonce. Sadanne annoncer
baserer sig pa invitationen, og de har en effekt, fordi vi alle godt kan lide
at blive inviteret til at deltage i et eller andet festligt eller fordelagtigt ar-
rangement. Selvom vi takker nej til invitationen, sa er det rart at vide, at vi
har faet buddet, og annoncer baseret pa en underforstaet invitation til at

lykkem=for g(rone_l;__
2

4

og vind MiRNESt

—~ or=haliat

i Jackpot

For kun 3 kroner kan du vinde jackpot pa mindst 2

millioner kroner i det nye Casino Danmark Jackpot-spil. iS5 1778

1\ DAMMAREK JACKPOT ||

Casino Danmark Jackpot kan kun spilles pa De \'
Danske Casinoer, hvor den landsdaekkende pulje
aldrig kommer under de 2 millioner kroner. - en oplevelse rigere

Du kan fglge puljens udvikling pa vores hjemmeside
- men hvor laenge tgr du og vennerne vente med at prave lykken?

Laes mere pa casinodanmarkjackpot.dk

CASINO ODENSE

Casino Odense - Claus Bergs Gade 7 - 5000 Odense C - TIf. 66 14 78 10




VIND EN FORMEL

Tag plads i FAl’s konkurrence om
en Formel 1 rejse

FAI, Islands Brygge 26, 2300 Kgbenhavn S, TIf. 32 63 04 60

REJSE

deltage i et specielt arrangement vil derfor sjeldent blive opfattet nega-
tivt af en modtager; ligesom med konkurrencer ligger der bag invitationer
typisk en patosappel, idet de spiller pa at skabe en velvillig stemning hos
modtager.

Invitationer ger sig gerne ekstra godt, nar de kombineres med en eller
anden pramie for at modtage invitationen. Eller nar der er fordele for-
bundet med at deltage i det arrangement, som annoncen inviterer til. |
mange tilfeelde kombineres invitationer derfor med konkurrencer eller med
tilbudsreklame. Det sidste er tilfeeldet i annoncen for Plantorama, hvor vi
finder et tilbud sammen med invitationen. Det ferste - nemlig kombinatio-
nen af invitation og konkurrence - finder vi i annoncen for Fitness.dk.

Det er billigt!

»Alt er til salg, og alt kan szlges, bare prisen er rigtig« lyder et gammelt
mundheld. Pris spiller en stor rolle i mange kebsbeslutninger, og tilbuds-
reklame/annoncer, der lover billige goder, er derfor udbredte. Et eksempel
er annoncen for AV Center, der serverer et godt tilbud og kombinerer
tilbbudsannoncen med »mig, mig selv og jeg«-annoncen, idet venstre side
af annoncen giver et konkret tilbud pa en projektor, mens hejre side af
annoncen er helliget en rosende beskrivelse af firmaet bag tilbuddet, AV
Center.

Tilbudsannoncer er fattige pa salgsargumenter, for der er dybest set
kun ét, nemlig en logosappel med et lefte til modtageren om, at han kan
komme billigere til nogle goder, end det normalt er tilfaldet. Fra et tekst-
forfatningssynspunkt er tilbudsannoncer derfor relativt uinteressante.

Vaersgo!
Annoncer, der praesenterer en nyhed, er »vaersgo«-annoncer. Det er annoncer,
hvor vinklen og det vaesentligste salgsargument er, at ‘her kommer vi med
noget nyt, som vi gerne vil tilbyde dig'. Et par eksempler er annoncen for
hhv. Decubal og Becel. | annoncen for Decubal betoner overskriften det
nye med satningsanslaget Nu i Nu kan dine kinder ogsa nyde vinteren,
mens overskriften i annoncen for Becel understreger udvekslingen mellem
afsender og modtager, altsa 'vi giver dig noget': Til dig der gerne vil senke
dit kolesteroltal. Med sin overskrift markerer annoncen for Becel ogsa
direkte sin malgruppe.

I begge annoncer understreges nyhedsvinklen med ordet nyhed, for evrigt
placeret pa samme made, nemlig skrat hen over billedet af produktet.

Skal en nyhedsannonce fungere, skal den enten tilbyde en ny og
lettere, billigere og/eller bedre lesning pa et problem, modtageren har
haft i forvejen, eller den skal pa en ny og anderledes made end hidtil
d=kke et behov hos modtageren. Ellers forekommer nyheden unyttig
og ubrugelig og derfor uinteressant. Og uinteressante nyheder husker
vi ikke - heller ikke, selv om de er nyheder. Det er ikke nok at vaere ny
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Abningsfesten fort R
Vi har dbnet nyt have- og dyrecenter i |

Odense og fc_ejrer det over hele landet! = _

5 ars fgdselsdag
-spar op til 500 kr.
pd dit medlemskab*

Hornviol

Blomstrer hele somme-
ren. Flere farver.
Pr.stk.9,95.

Georginer
Flotte knolde. 10 forskellige
varianter. Pr. pk. 14,95. Spar 100.-
Orkidé Marked Oliventrae

Flotte orkidéer. Bla. Pha- ‘Opstammet. Blomstrer i
laenopsis. k fordret - far frugter i

E:n 50.- l ‘ |

fitness dk fejrer 5 ars fadselsdag
lgrdag den 22. april kl. 8-18

og du er inviteret!

Spar 100.-

Compact Ultra Fiskefoder
kattegrus 8 kg 1200 ml. flagefoder eller
Superklumpende og ef- | % 300 ml. mallefoder.
fektiv. Pr. pk.79,95.

Marsvin
startersaet

Bur m/foder, drikkeflaske,
ho, spener, saltsten m.m.

w599

Egi

Fruterslie Ry | s . , :

e 00 ago  orsond- 9001800 - soo00denseC 3 Det er kun 5 ar siden fitness dk slog dgrene op for fgrste gang, og i dag er fitness dk med

egaa@plantorama.dk o 2

vee e a-1500 Covdoond. 9001800 ounes oo 85.000 medlemmer Danmarks absolut stgrste udbyder af sundhed og velvare.

Stitej o1 Fred. 10.0020.00 TIE631263 63 —_— — . ; o : o .

Indkore s onerav]  Lord/sond 9001600 odense@plantorama.dk NYBORGVEJ Derfor fejrer vi vores fgdselsdag med dbent hus i alle 36 centre pd Igrdag den 22. april.
an-tors. 10001900 vibera@pantorama

Fred. 10.00-20.00 2
Lerd./sond. 9.00-18.00 'MUNKERISVEJ é 'MUNKERISVEJ
o | & Pa fadselsdagen har vi et rigtig godt tilbud til alle nye medlemmer, der melder sig ind.
Viholder abent alle weekender . . . .
og helligdage hele dret 9.00-18.00 BLKA @ | ArkarseLe Tegner du et medlemskab, giver vi dig op til 500 kr. i rabat.*
Tilbuddene gelder fra onsdag den 15/3 tlfredag den 24/3 eller www.plantoramadk = — = — — —
sa lzenge lager haves Vi tager forbehold for trykfejl MOTORVEJ E20——
T mey N g D g N g B g S a Blandt alle dagens fadselsdagsgaster traekker vi desuden lod om 500 Nike traningssat

(veerdi 699 kr.). Det eneste du skal ggre er at kigge forbi til fgdselsdagsfesten.

Se dit lokale center og dagens aktiviteter pa www.fitnessdk.dk
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Velkommen til AV CENTER og en verden af oplevelser

DLP digital projektor
1600 AnslLumen.
XGA (1024x768)
Kontrastforhold: 2200:1
Leveres med bzeretaske
og tilslutningskabler.

3 ars garanti.

Nej, det er ikke et trickfoto, det er sdmaend bare én
af markedets mindste og letteste digitale projektorer
- kun 900 gr. vejer dette lille vidunder, som sikrer dig
hoj kvalitet og ydelse i ultra kompakt indpakning.

Pris:

(Ekskl. moms. Vejl. pris. kr. 12.900,-)

Leasing:

(pr. md. ekskl. moms)

Alle priser er baseret pa finansiel leasing aftale over 36 mdr. med 10% restvaerdi og variabel rente.
Finansieringspriser er ekskl. oprettelsesgebyr kr. 450,- og forsikring. Leasing forudsaetter kredit-
godkendelse af GE Capital Equipment Finance

. AV CENTER ODENSE A/S
Svendborgvej 39

- 5260 Odense S

| TI. 70202955

| Fax702039 55

www.avcenter.dk

AV CENTER er din lokale og
professionelle  leverander  af
AV udstyr. Vi er Fyns storste AV
udbyder og beskeeftiger os ude-
lukkende med salg, udlejning og
service af professionelt AV udstyr
til erhverv og offentlige kunder.
20 specialuddannede medarbej-
dere, sikrer dig kvalificeret rad-
givning og service inden for alle
omréder - til tiden. Som en del af
AV CENTER gruppen er vi samtidigt
landsdaekkende med afdelinger i
Aalborg, Arhus og Kebenhavn og
hermed en af landets sterste ud-

bydere af AV udstyr.

Besgg os pa eller
: bestil vores profilbrochure med

eksempler fra nogle af vores AV

: installationer

o =S L
NU,KANDINE KINDER:.

sy

OBEA NYDE VINTEREN:

DECUBAL FACE VITAL. SA INTELLIGENT AT DEN
FAR HUDEN TIL AT PLEJE SIG SELV. Decubal Face
Vital indeholder samme blanding af ceramider og andre
fedtstoffer som din hud, og plejer din ansigtshud her og
nu. Ydermere far vitamin B3 ter hud til selv at produ-
cere de fedtstoffer, den mangler. Det ger den sundere
og smukkere - dag for dag.

Men selv den mest intelligente hudpleje skal ogséa veere
leekker at bruge. Decubal Face Vital treenger ind pa

fa sekunder og er rigtig god under make-up. Og husk:
Face Vital er uden konservering!

Fa en gratis prove pa apoteket. Se mere pa
www.decubal.dk

FARVEL TIL T@R HUD [ ) — A\ ©



- det nye skal ogsa veere vedkommende. At benytte sig af en »Varsgo«-
annonce kraver derfor et indgdende kendskab til vaner og behov hos
ens malgruppe.

Qe@p Til dig der vil seenke dit kolesteroltal

pro-activ'

Mig, mig selv og jeg...

En annonce markerer et produkt eller en organisation gennem et masse-
medie. Sadan blev annoncegenren defineret i begyndelsen af dette kapitel.
Af den definition fremgar det ikke, at en annonce skal markere et produkt
eller en organisation over for en modtager. Pa trods af, at al kommuni-
kation rummer bade en afsender og en modtager, og at enhver annonce
indrykkes med det formal at pavirke en modtager, er der nemlig mange
annoncer, der alene fokuserer pa at fortzlle en historie om afsender. Det
er annoncer, der fremhzever fakta om et produkt eller fortzller en historie
om produktets eller organisationens egenskaber frem for at fremhaeve en
fordel for modtageren af annoncen.

Denne type af annoncer, som vi kan betegne som selvcentrerede, er
altsa annoncer, hvor det ikke direkte er tydeligt for modtageren, hvilke
fordele han kan opna ved at bruge det produkt eller benytte sig af den
organisations tjenester, som annoncen markerer. Og det er derfor an-
noncer, som ikke virker modtagerinddragende.

»Mig, mig selv og jeg«-annoncerne finder vi for mange forskellige typer
af produkter. Typisk for kosmetik- og hygiejneprodukter, som annoncen
for Garnier er et eksempel p3, eller for tej, smykker og andre accessories,
hvilket vi ser i annoncerne for Lucia og Per Borup Design.

@ om dagen

med plantesteroler som I annoncen for Garnier medes vi af den selvsikre overskrift Haret skin-

sanker dit kolesteroltal : ner med fornyet styrke, hvorefter annoncen fremhaver felgende felgende
3 formelagtige indholdsdeklaration for produktet Ny Fructis:

FRUKTOSE + GLUKOSE
VITAMIN B3 + B6

En lille drikkeyoghurt om dagen ... LT sl

Vi har alle sammen vores daglige rutiner. = GENOPBYGGENDE LIPIDER

Hvorfor ikke gore Becel pro-activ drikkeyoghurt til en del af dine? .

Drikkeyoghurten med jordbeer er det nyeste produkt i Becel pro-activ - = AKT|VT FRUGTKONCENTRAT

serien. Becel pro-activ serien indeholder plantesteroler, der saenker | LA

kolesteroltallet. Med drikkeyoghurten fra Becel pro-activ kan du

seenke dit kolesteroltal pa en nem og velsmagende made . . . g q .

~og én om dagen er nok. Eex: A Forst til sidst henvender annoncen sig direkte til modtageren, nemlig med

Tag aktivt hand om dit kolesteroltal, og gar Becel pro-activ til Z‘;,’ZZQZ,";’,‘Z,’,’;’;?’;’" - o . g . g . g

en del af en sund livsstil. : P ece ok opfordringen Pas godt pa dig selv. Denne opfordring forteeller intet om de
Becslprowctiv - ¢l digder il sk dit holestortal T fordele, som Ny Fructis tilbyder. Annoncen spiller primzrt pa en kombination
ecel pro-activ indeholder plantesteroler, som aktivt gdr ind og s@nker kolesteroltallet, og bor spises som en del af en sund kost, der bl.a. . . °
e e e T e oo s e et ot ke ot i eose r e treroe af en logos- og en etosappel. Logosappel, fordi vi far en reekke faktuelle

ammende kvinder samt barn under 5 dr). Tal med din laege, hvis du tager kolesterolsankende medicin.

oplysninger, etosappel, fordi der ikke feres bevis for oplysningerne - deres
gyldighed afhaenger af vores tiltro til afsender.

Ferre ord end i annoncen for Garnier finder vi i annoncerne for Lucia
og Per Borup Design. Annoncen for Lucia er den mest tekstfattige, idet
vi her kun finder firma/markenavnet Lucia og sa en henvisning til firmaets
kundeserviceafdeling. | annoncen for Per Borup Design fokuseres der pa
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+ A5 80 B BE &F - FAX: 4547 16 10 &7

Forbedrede ingredienser

Fruktose + glukose
Vitamin B3 + B6

Frugt AHA
Genopbyggende lipider

LUCTAMLUTES APS + Kundeiervics TLF

Aktivt frugtkoncentrat

Ny Fructis -
Styrker 100% af haret

Pas godt pa dig selv

*“*cGARNICR




PER BORUI DESIGN

Alfabet

Design Per Borup

Bogstaver i et skulpturelt og stirent design,
alle med en lille brillant.

SIELLAND: Ballerup: Ur & Guldhuset N.H.Jargensen Espergcerde: Grete og Erk Pade Frederi i Carlo Christiansen Greve: Preben Larsen Hedehusene: Anytime
Helsinge: Bithe Frandsen Herlev: Aoge Holmer Hillerad: Hillrad Guid og Salv Holbeek: Christinas Guld og Salv Kebenhavn F: Frederiksberg Guidsmedie Kabenhavn K: Stenstrup Juveler
Kabenhavn $: Anni Jensen Lyngby: Boufique d'Or Nykabing F: Tage Steen Andersen Neesived: Cassiopeia Guid & Selv Roskilde: Anyfime Ure & Smykker / Andersen & Enig Skoviunde: Asierg Anyfime
Slagelse: Radhuspladsens URE & GULD Solrad: Erk Sgrensen Smykker Sore: Langes Etf. St. Heddinge: Anyfime Jan Poulsen Tallase: Jan Frost FYN: Faborg: Duus Nyborg: Garvergérdens Guldsmed
Odense: Guldsmed Agerfeld Ringe: Bona Dea Svendborg: Pind J. Design Guldsmedie JYLLAND: Ebeltoft: Eoeltoft Guld & Salv Esblerg: . Meller Thorgaord Fredericia: Anne Vibeke Rossing
Frederikshavn: Stragets Guld og Salv Haderslev: Poul Normann Hammel: Anyfime Dalhoff Hedensted: Longelund Guld-Selv-Ure Herning: Facet Guld 8 Solv Hjatring: Visholm Holstebro: Ulsted Anyfime
Horsens: Morup Ure-Guld Kolding: Lykkes Guld & Salv / Scheelke Nykabing Mors: Clock Huset Ure-Guld-Selv Randers City: Clausen Buch Gulc-Saiv-Ure Randers Storcenter: Merup Ure-Guld Ringkabing: Johnsen
Silkeborg: Smykkehuset Friectich A/S Skanderborg: Hugo Mortensen Sanderborg: Jacob Nielsen & Son Thisted: Kiaus Guidsmed Tander: Scheelke Vejle: Den gamle Guldsmedie Vejle, Tudvad: Guidsmedegérden
Viborg: Svend Norup Aalborg: Guldsmed Helbo Arhus: Henii Pefersen / Classic Jewellery Bruuns Galleri Athus/Hejbjerg: Paima Athus/Viby: Guld Salv Vioy Centret

Per Borup Design er et familiefirma med 3 generationer af guldsmede der sammen arbejder for at skabe en eksklusiv smykkekollektion.
Med stor keerlighed til materialerne, er smykkermne fremstillet p& deres smykkeatelier i Kebenhavn.

www.perborupdesign.dk

smykkelinien Alfabet, som er Bogstaver i skulpturelt og stilrent design,
alle med en lille brillant, og sa er der en liste over forhandlere, en kort
beskrivelse af firmaet og en web-adresse:

PER BORUP DESIGN ER ET FAMILIEFIRMA MED 3 GENERATIONER AF GULDSMEDE
DER SAMMEN ARBEJDER FOR AT SKABE EN EKSKLUSIV SMYKKEKOLLEKTION. MED
STOR K/AERLIGHED TIL MATERIALERNE, ER SMYKKERNE FREMSTILLET PA DERES SMYK-
KEATELIER | K@BENHAVN.

Annoncen for Per Borup Design bruger altsa flere ord pa at fortzelle om virk-
somheden bag den smykkelinie, man seger at markere, end pa at fremhave
smykkeliniens kvaliteter for modtageren.

Annoncerne for Garnier, Lucia og Per Borup Design er som tidligere
skrevet typiske for de brancher og produkttyper, som de reprasenterer.
Med den selvcentrerede vinkel forsvinder de derfor let i mangden.

Annoncen for SMSLAND.DK er et andet eksempel pa en type af selv-
centrerede annoncer. Sddanne annoncer finder vi typisk pa bagsiden af
magasiner og ugeblade, og de er blottede for salgsargumenter. Annoncen
rummer intet andet end en produktoversigt og en instruktion til, hvad vi
skal gere, hvis vi i mangden af udbudte produkter finder et, vi gerne vil
kebe.

Den selvcentrerede vinkel finder vi ogsa i annoncen for Fyns Service-
udlejning og i annoncen for Svane Kekkenet. Disse annoncer herer under
kategorien ‘vi er stolte af os selv'-annoncer, hvis grundleggende idé er at
formidle begejstring for et produkt eller en organisation ved entusiastisk
at fremhaeve egne kvaliteter. Som sadan spiller de pa en kombination af
etos- og logosappel. Vi ser selvglaeden i annoncen for Svane Kekkenet,
hvor afsender indleder med i overskriften at besynge sine kreative evner:
Unik Hvid Hejglans. Med fingeren pd pulsen, og hvor bredteksten tager over,
er der ingen tvivl om selvtilfredsheden bag reklamen Kekkenet signalerer
stilbevidsthed og detaljesans og er en af Svanes mest populare klassikere.
Unik hvid Hejglans passer perfekt ind i alle moderne hjem... Og vi ser det
i annoncen for Fyns Serviceudlejning, som satser pa at fange modtagers
opmarksomhed med en overskrift, der ikke gor noget for modtageren,
men alene er firmaets navn, hvorefter vi far historien om virksomheden
og dens kompetencer:

VI HAR | NASTEN 5 ARTIER VARET ET GODT VALG, NAR DER SKAL DAKKES OP TIL
FESTLIGE LEJLIGHEDER SOM F.EKS.: BRYLLUP, FODSELSDAG, RECEPTION, FIRMAFEST
— OG HVOR DER ELLERS MATTE VARE ANLEDNING TIL EN FESTLIG LEJLIGHED.

| VORT STORE VELASSORTEREDE SHOWROOM PA BRANDEKILDEVE), HAR VI ALTID
12-14 BORDOPDAKNINGER, SA DER ER RIG MULIGHED FOR AT FA IDEER OG
INSPIRATION SAMT ET KIG PA ALT | TILBEH@R TIL BORDET. SHOWROOMET KAN
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Fyns =

Serviceudlejning

Vi har i nzsten 5 artier varet et godt valg, nir
der skal daekkes op til festlige lejligheder som
f.eks: bryllup, fgdselsdag, reception, firmafest

- og hvor der ellers métte vere anledning til en
festlig lejlighed.

I vort store velassorterede showroom pa
Brandekildevej, har vi altid 12-14 bordopdak-
ninger, s der er rig mulighed for at fa idéer og
inspiration samt et kig p4 alt i tilbehgr til bordet.
Showroomet kan ogsé besigtiges uden for vore
dbningstider - gennem de store udstillingsvin-

For Fyns Serviceudlejning er ingen opgaver
for sma - og ingen er for store.

Vi har kapacitet til ca. 10.000 kuverter som
maksimum.

Besgg os i vor abningstid mandag til fredag
k1.9.00 - 17.30 - eller ring, s& finder vi sammen
en tilfredsstillende lgsning til den naste festlige
lejlighed.

Fyns
Sersiceudlening
Rasmus Rask-Skolen

Brandekildevej 60 « 5250 Odense SV.
TIf: 66111199 - 7020 11 99 -
Fax. 66 11 11 98 « Vagtnr.: 20 11 11 99
www.fsu.dk - e-mail: fsu@fsu.dk

S\

Gé ind | beskedfunktionen pa T o LT e i
har bestilt inden for kort tid, og du skal biot huske at gemme det. Problemer - ring pa 70276527 i alle hverdage 14-17 eller skiv til support@smsas.com

Vores services kan henyttes af ALLE mobilkunder. Mobiltjenesterne leveres af Aspiro Denmark A/S, Nannasgade 28. 2200 N. Der tages forbehald far
trykfejl. Kunden er selv ansvarlig for ukorrekte og gentagende bestillinger. Der er ingen fortrydelsesret. HUSKI WAP-OPS/ETNING!

ANIMEREDE FARVEBILLEDER

A=

CV M PRAS CV M PRAL 52 ke moter som van ateoile
Ko Srcior FUN Ton

E m “01‘ “0'““0‘“

CV M PRA22 CV M PRA1S POKER FEBER!

ovmsms3zz
CVMSWASS  CVMPRA1S cvmocLasa Virker t: Se under animerede

farvebiliederns viker pa mobler med farvedispiay af typen Nokia, Samsung.

Simans, Motorola, siler Sony E. OBS! Animarede mad koden PRA koster K. 30, CV G JHVLL

CVGIHVLZ ©V G IHVZ

Send f.eke. OV @ JHVL2 11 1208
Motorola: C650, V300Nokia: 3100,
3200, 3230, 3300, 35101, 3650,

cv M BAS1213

5100,

6260, 6600, 6610,
180, 6800, 6810, 6820, 7200, 7210, 7250, 7250,
NGage QD somyericsson: K300, K508, K700, K750i,

cv m Bas1160

Virker i
Se under animerede

Motorola: C650, E398, E550, V180,

Send koden:

1208 E310, £315, 330, £630, £700, E710,
€V @ cobz til £720, £800, EB10, E620, P00, P510,

KIM LARSEN

Larsen, Om Li

CVMAF251 CVMMMA488 CV M AF207

Litostftors giver dig adgang i ot univers af nyo venner
o sjov. Chat, Firt, o Charmer di &l mango vennor,
vor poputsee kan du bive? Send o modtag oEsd

Send CV G COD2 til 1208 Slemenl. C65, CX65,

5, SX1. soﬂyv
GRANATCHOCK!
Gor dig Klar til krig! "52%3.’,"1"1'0"1’0?""

" send koden CV G TPED3

Trvial Pursult™ Mobile Edition, 3. u
Verdne mest oo
tor—

alene eller sammen med di

gz C1100, F2100, U135 Motorola: C380, C385, CASO, 550, C650, COTS,
#1000, £395, E550, 17 530,

'S7001, 7610, %, VEOOI, VIB0O, W50, WB0OI, 21010, 25201, Z600,

FUN TONES POP 0G ROCK

sy precious ovrraso [ iashmi, e Artormatn
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Unik Hvid Hgjglans

Med fingeren pa pulsen -
og kekkenskuffen

O Slip kreativiteten los

Grebsfri fronter og brede skuffer med hurtigt overblik over kekkengrej og kolonialvarer. Kokkenet signalerer .
stilbevidsthed og detaljesans og er en af Svanes mest populeere klassikere. Unik hvid Hojglans passer \\\

P
perfekt ind i alle moderne hjem og er let at gere endnu mere unikt med dit eget tilbeher. Bordpladen i sort

Corian fremhaever aestetikken i rummet
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OGSA BESIGTIGES UDEN FOR VORE ABNINGSTIDER — GENNEM DE STORE UDSTIL-
LINGSVINDUER.

FOR FYNS SERVICEUDLEJNING ER INGEN OPGAVER FOR SMA - OG INGEN FOR STORE.
VI HAR KAPACITET TIL 10.000 KUVERTER SOM MAKSIMUM.

BES®G 0S | VOR ABNINGSTID MANDAG TIL FREDAG Q.00 — 17.30 — ELLER RING,
SA FINDER VI SAMMEN EN TILFREDSSTILLENDE L@SNING TIL DEN NASTE FESTLIGE
LEJLIGHED.

Bortset fra afslutningen med den direkte opfordring til at komme forbi til
annoncen for Fyns Serviceudlejning intet for at opfordre modtager til at
gore brug af firmaet. Det meste af teksten er en beskrivelse af afsender,
og det fremgar derfor kun meget indirekte, hvilken gleede modtageren af
annoncen kan have af Fyns Serviceudlejning. Annoncen fremstar altsa kun
indirekte som henvendt til modtager, og dette indtryk forsteerkes af, at
det eneste sted, hvor annoncen tiltaler modtager, der geres det indirekte
- nemlig i passivformuleringen Showroomet kan ogsa besigtiges uden for
vore §bningstider. Med passiven underforstas agenten, og dermed modta-
geren, som er den, der kan besigtige showroomet.

»Mig, mig selv og jeg«-annoncen er gengs, og derfor er den med i
denne oversigt over teknikker til at konstruere en reklameannonce. Den
er imidlertid kun velvalgt i ganske fa tilfelde, nemlig der, hvor vi an-
noncerer for et produkt eller en organisation, der er sa attravaerdig for
produktets/organisationens malgruppe, at vi ikke behever at gere noget
for at inddrage vores modtagere/malgruppe, men kan vare sikre p3, at
de med interesse vil l&ase om os og vores produkt, blot fordi vi er dem, vi
er; en inkarneret og gledende AaB-fan legger maerke til en annonce for
den naeste hjemmekamp pa Aalborg Stadion, uanset hvordan annoncen
er udformet. Hvis ikke vi er sikre pa vores modtagers interesse, skal vi
benytte en annoncetype, der er modtagerinddragende, dvs. annoncer,
som rummer et budskab, der beskriver en fordel for vores modtager.

At vare eller ikke at veere... intertekstuelle referencer

Shakespeare har ikke levet forgeves - og vi genkender formuleringen At
vare eller ikke at vaere som begyndelsen pa den nok mest beremte replik
fra skuespillet Hamlet. P4 samme made befinder vi os straks pa tarsklen
til en eventyrverden, hvis vi steder pa en tekst, der begynder med Der var
engang... Sadan har vi i vores mentale bank masser af kortere og lngere
brudstykker fra ting, vi har hert, lest eller set tidligere. Det kan veere
brudstykker fra litteraturens verden, fra filmens verden, fra tv, fra radio,
fra forskellige brugstekster, fx reklameannoncer, vi har lagt s=rlig marke
til, og det kan vaere brudstykker af gamle mundheld eller ordsprog. Nar vi
i en ny annonce bruger et stykke af noget, vi tidligere har hert, lzst eller
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set, skaber vi en intertekstuel reference mellem vores nye annonce og den
tekst, hvor brudstykket oprindeligt herer hjemme. Overskriften til dette af-
snit skaber pa den made en intertekstuel reference mellem Shakespeares
Hamlet og denne bog.

Intertekstuelle referencer finder vii annoncer, hvor den bagvedliggende G
idé er at fa os til at stoppe op og hange fast i annoncens univers ved i en
ny sammenhang at vise os noget kendt. Og hvor den nye annonce ved
at lane fra andre tekster stotter sig op ad de associationer, vi forbinder
disse tidligere tekster med. Det er altsa en teknik, hvor man som tekst-
forfattere lzegger spor af andre tekster ind i sin annonce.

Annoncen for Hotel.dk fanger med sin overskrift Lige meget hvem du er,
fordi overskriften intertekstuelt refererer til sangen »Danmark« af Gnags.
| forlengelse af den strofe, som annoncen genspiller i sin overskrift, gar
sangen Lige meget hvor du er, s velkommen her, og nar vi stopper op ved
annoncen, og overskriften satter gang i vores egen genspilning af Gnags'
sang, hvorved vi kommer frem til velkommen her, sa har vi fanget annoncens
egentlige budskab. Et budskab, som er velvalgt til en annonce for hoteller.

Et andet eksempel pa en intertekstuel reference finder vii annoncen for
Se og Her, som primeert bestar af overskriften Har du lyst til at se »ugens
kjole« uden kjole? Her refererer »ugens kjole« til en betegnelse, som flere
af Se og Hers konkurrenter pa ugebladsmarkedet benytter om en kvinde-
lig kendis, som er szrlig smukt kleedt pa, og som de bringer et billede af.
»Ugens kjole« uden kjole er derfor et billede af en negen kvindelig kendis.
Ved at insinuere, at laeseren kan fa stillet sin lyst til sddanne billeder i
Se og Her, samtidig med, at den intertekstuelle reference til evrige, ikke
helt sa udleverende ugeblade er tydelig, signalerer bladet, at man er lidt
fraekkere end resten af flokken.

Hvor annoncen for Hotel.dk med sin intertekstualitet setter betydninger
fra to verdener sammen - nemlig betydninger fra en sang af Gnags og
sa en generel hotelverden, der reprasenteres i bredteksten med ord og
vendinger som booke online, varelser, 5-stjernede suiter, og som yderli-
gere reprasenteres af annoncens visuelle elementer, nemlig de to senge
- bliver annoncen for Se og Her med sin intertekstualitet inden for samme
verden, nemlig ugebladsverdenen.

Kunsten i forbindelse med intertekstuelle referencer er at have sa
god feling med modtager, at vi refererer til noget, han kender til. Hvis
det ikke er tilfzldet, falder vores bestrabelser til jorden, og vores bud-
skab skaber kun opmarksomhed ved at vaere markeligt, maske endda

uforstdeligt. al

Hotel.dk *

Velkommen til Danmarks hoteller

Lige meget hvem du er

Hotel.dk har det storste udvalg af hoteller i Danmark.
Her kan du booke hoteller online. I alle kategorier og i
alle landsdele. Fra sma, prisbillige vaerelser — til store,

5-stjernede suiter.

Lige meget hvad du vil, hvem du er eller hvad du skal,
finder du hotellet pa Hotel.dk.

Kreatoerens hjorne

| kreaterens hjerne finder vi de sprogligt mest kreative annoncer. Det er
annoncer, hvor opmarksomheden skabes ved et kreativt sprog - altsa an-
noncer, hvor vi har leget med sproget og kalet for detaljerne.
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Kreative annoncer er annoncer, hvor vi benytter os af metaforer, af
ordspil, af stilistiske figurer som allitterationer, gentagelser og lydef-
terlignende ord, og hvor vi danner nye ord og sprogbilleder for at fange
modtagerens opmarksomhed.?

ANNONCEKATALOGET

Annoncekataloget er en afart af annoncen. Definitionen af annoncen som
en genre, der med sproglige og visuelle virkemidler markerer et produkt

eller en organisation gennem et massemedie holder for de enkelte annon-

cer i annoncekataloget. Der er dog nogle nuancer til forskel mellem den
enkeltstadende annonce og annoncer i et annoncekatalog.
For det ferste udger det samlede antal annoncer i sig selv det masse-

medium, som den enkelte annonce distribueres gennem. Herved fremstar

,, ’, den enkelte annonce mindre saregent, end nar den bringes i et medium,
som rummer andet end annoncer - fx en avis eller et magasin - og den
ses kun af modtagere, der bevidst ensker at orientere sig efter tilbud i

annoncer. Annoncekataloget minder pa denne made om reklameaviser/
, -kataloger fra detailhandlen, med hvilke de ogsa deler distributionsform,
nemlig hustandsomdeling.

| For det andet rummer de fleste annoncer i et annoncekatalog en klar
opfordring til at handle, idet annoncerne rummer en bestillingskupon, som
i annoncen for Club Body, alternativt en direkte opfordring formet af en
imperativ som i annoncen for DER: Bestil direkte. Ring 70 70 24 24. Der er

i annoncekataloget altsa en overvaegt af ‘anspor til handling’-annoncer.

For det tredje bestar annoncekataloget primaert af annoncer for pro-
dukter, ikke for organisationer generelt.
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Annoncekataloget er disponeret efter en struktur, der bestar af tre
trin som vist i Figur 10-1.

Trin # Status Betegnelse
1 Obligatorisk | Titel
Navnet pd annoncekataloget; placeret pd
forsiden.
2 Obligatorisk | Opmaerksomhedsskaber

Resten af forsiden med en raekke visuelle
og sproglige elementer, der ved at vise
udvalgte produkter fra annoncerne i katalo-
get virker som appetitvaekker og til at ska-
be opmeaerksomhed

3 Obligatorisk | Annoncer

Katalogets annoncer; opfordring til kgb af
produkter eller brug af organisationers tje-
nesteydelser.

Annoncerne er selvstaendige, men rummer

Brochurer kan have mange forskellige formal, men i modsaetning
til annoncer er et af formalene med den isolerede brochure sjal-
dent at opna et salg. Brochurens formal kan vaere at preesentere
en organisation, at informere om et produkt, at opfordre til kon-
takt, at tiltreekke investorer eller bidragydere eller at fungere som
brugsvejlednings. Brochuren spiller ofte sammen med andre typer
af kommunikationsprodukter, fx et salgsbrev eller en demonstra-
tion, hvor det er brevet eller demonstratricen, der har funktionen
at opfordre til et salg. | forlengelse af dette har brochuren ofte
en mere beskrivende karakter end annoncen.

Som for annoncen kan vi skelne mellem to overordnede typer af
brochurer, nemlig imagebrochuren og produktbrochuren. Imagebro-
churens formal er at markere en organisation som helhed, mens
produktbrochurens formal er at preesentere og beskrive et produkt
eller en produktlinie. De to typer af brochurer kan godt veere
blandede, sa der fx optraeder beskrivelser af konkrete produkter
i en brochure, hvis primzere formal er at beskrive en organisation,
eller der fx optreeder baggrundsinformation om organisationen bag
det produkt eller den produktlinie, som brochuren primaert drejer
sig om.

Den korteste levetid for en brochure er som regel et ar. Det koster
en del ressourcer — bade tid, kreefter og penge - at udarbejde en
god brochure, og derfor er en brochure et relativt langtlevende
stykke kommunikation.

hver iseer direkte opfordring til at handle.

Figur 10-1: Trin i annoncekataloget

BROCHUREN

Definition af brochuren som genre er ikke stram, for brochuregenren er
mangfoldig. Brochurer findes i mange forskellige formater, i et vaeld af grafiske
udformninger og i talrige variationer, hvad angar forholdet mellem visuelle
og sproglige elementer. Alligevel er det muligt at operere med en generel
trinvis struktur for brochurer. Brochuren har altsa nogle konventioner for
dens disposition, og disse er sammenfattede i Figur 10-2.

Brochuren er en genre, der beskriver et produkt eller en organisation, og
som er et flersidet, selvstendigt massemedie. Denne definition betyder
folgende:

- Brochurer rummer som annoncer typisk bade tekst og billede. De
visuelle elementer i en brochure kan have flere funktioner: som
i annoncen kan funktionen vare at skabe opmarksomhed, men

oftere bruges billeder til at illustrere et budskab.
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Trin # Status Betegnelse

1 Obligatorisk | Opmarksomhedsskaber
Et visuelt og/eller et sprogligt element til at
skabe opmeerksomhed

2 Valgfrit Introduktion
Introduktion til brochuren, dens formal og
dens univers.

3 Obligatorisk | Fortaelling
Brochurens budskaber; beskrivelse af en
organisation  og/eller en  produktlinie
og/eller et produkt.
Typisk opdelt i flere selvstaendige afsnit.
Typisk illustreret med visuelle elementer,
der fungerer sammen med de sproglige.

4 Valgfrit Testimonial
Fortzelling af en eller flere karakterer, som
understreger brochurens budskaber.

5 Obligatorisk | Kontaktinformation

Muligheder for at f& yderligere information
og/eller komme i kontakt med organisatio-

nen.

Figur 10-2: Trin i brochuren

Brochuren findes i et par genremaessige undertyper, nemlig:

- Indstikket, som er en brochure, der ikke distribueres selvstandigt, men

gennem et andet massemedie, typisk en avis eller et magasin.

- Folderen, som er en brochure af et begreenset omfang. Ligesom pamflet-

ten.

Brochuren er beslegtet med kataloget, som dog ikke er en brochure;
en brochure markerer typisk en enkelt organisation eller en enkelt pro-
duktlinie/et enkelt produkt til forskel fra kataloget, som rummer flere
produkter. Hvor kataloget typisk fokuserer mindre pa beskrivelse og i hej
grad pa priser, er brochuren typisk centreret om den positive beskrivelse
af et produkt, en produktlinie eller en organisation, og den behever ikke
at rumme priser.

Som en konsekvens af brochurens relativt lange levetid er den ikke vel-
egnet til historier, der er forankret i et her og nu, men til mere generelle
fort=zllinger om en organisation, en produktlinie eller et produkt.

Sproget i brochurer skal som evrigt reklamesprog vaere dynamisk,
personligt, handgribeligt og forlens. Det skal det, fordi brochuren er en
offensiv genre, som i bund og grund drejer sig om at beskrive en udvalgt
del af verden pa en sadan made, at modtager accepterer og overbevises
af dens beskrivelse.

Brochurens sprog behever imidlertid ikke at vare sa dynamisk som
annoncen, eftersom brochurens formal er praesentation og beskrivelse
snarere end opmarksomhedsskabelse og direkte generering af et salg.
Brochurens sprog rummer derfor flere statiske traek end annoncens, ikke
mindst flere beskrivende vare-/have-processer, ligesom brochuren sprog-
ligt kan vaere mindre modtagerinddragende end annoncen.

ET PAR PRINCIPPER FOR BROCHUREN

De 10 teknikker for annonceforfatning kan vi ogsa hente inspiration fra, nar
vi forfatter teksten til en brochure. Derudover kan vi stette os til de to prin-
cipper for brochuren, som jeg beskriver i dette afsnit. De to principper er:

1. Forsiden skaber opmarksomhed, bagsiden opsummerer.
2. Testimonials skaber liv og identifikation.

Forsiden skaber opmarksomhed, bagsiden opsummerer

En brochure bestar af en forside, en bagside og en midte. Midten kan besta
af flere sider, der er sat ind i brochurens omslag, eller den kan besta af
den tekst, som findes pa indersiden af brochurens omslag. Forsiden skaber
opmarksomhed og markerer, hvem der er afsender af brochuren, og even-
tuelt hvad brochuren handler om, mens bagsiden opsummerer brochurens
vigtigste budskaber og formidler kontaktinformation.

Til at illustrere funktionen af en brochures forside og bagside viser jeg
nedenfor for- og bagsiden af tre brochurer, der er forskellige bade i format
og omfang, nemlig en brochure for bernecancerfonden, en brochure for
Foreningen NORDENs Ungdom og en brochure for Skoda.
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Pa alle brochurerne markerer forsiden, hvem afsender er - pa ber-
necancerfondens brochure star fondens logo, der rummer dens navn,
overst pa forsiden; pa brochuren for Foreningen NORDENs Ungdom star
navnet nederst pa forsiden; og pa brochuren fra Skoda findes navnet som
bilmaerkets emblem everst til hejre pa forsiden.

Alle tre forsider rummer samtidig afsenders slogan - for bernecancer-
fonden er det Bern er alles ansvar, for Foreningen NORDENs Ungdom er
det Vi giver Norden et ANSIGT og for Skoda er det SIMPLY CLEVER. Der-
udover pointerer forsiden pa brochuren for Skoda det vigtigste indhold i
brochuren, hvilket angives i punkter. Denne punktopstilling medvirker til
at skabe overblik over brochuren, som er fyldigere end brochurerne for
bernecancerfonden og Foreningen NORDENs Ungdom. De to sidstnavnte
bestar alene af omslaget, mens brochuren for Skoda er pa 24 sider.

Forsiderne pa de tre brochurer rummer ud over teksten et visuelt
element, som enten fremhaever en kvalitet ved afsender eller illustrerer
brochurens hovedbudskab.

Bagsiden pa en brochure er nasten lige sa vigtig som forsiden. Det er
den, fordi vi typisk laeser den som det forste efter forsiden: Nar vi griber
fati en brochure - fordi forsiden har fanget vores opmarksomhed - er det
en typisk bevaegelse at vende brochuren og tjekke bagsiden for at finde
ud af, hvad den her brochure handler om. Ferst derefter bestemmer vi os
for, om vi vil bladre op i brochuren og laese yderligere. Ser vi ikke andet af
brochuren, sa ser vi i hvert fald for- og bagside, og bagsiden skal derfor
videregive brochuren hovedbudskab og kerneinformation.

Formalet med brochuren for bernecancerfonden er at rejse penge til
fonden, og bagsiden er derfor helliget information om, hvordan modta-
geren ekonomisk kan stette fondens arbejde: Bagsideteksten starter
overst med opfordringen Bliv stottemedlem og informationen Et personligt
medlemskab koster 100,- kr. arligt, og slutter af med endnu en opfordring,
nemlig Stet bernecancerfonden og den maske allervigtigste information,
nemlig fondens gironummer, sa modtager ved, hvor han skal sende sin
stotte hen.

Brochuren for Foreningen NORDENs Ungdom er udarbejdet med det
formal at skaffe nye medlemmer, og bagsiden bestar derfor af en indmel-
delseskupon samt foreningens kontaktoplysninger.

Den fyldige brochure for Skoda indeholder mange forskellige historier
om Skoda, og bagsiden kan derfor umuligt opsummere alle brochurens
budskaber. | stedet rummer bagsiden en invitation til familieweekend hos
Skoda-forhandlere over hele landet. P4 den made forseger brochuren at
skabe kontakt mellem modtager og forhandler, og det er en velvalgt tak-
tik; der er ingen, der keber en bil pga. en brochure - en bil keber vi forst,
nar vi star og dremmer hos forhandleren. Brochuren for Skoda illustrerer
altsa den pointe, at forseger vi at sxlge et hejinvolveringsprodukt, er det
personlige salg afgerende, og skriftlig kommunikation - som en brochure

Et personligt stattemedlemskab koster 200,- kr. arligt.

Du kan trakke gaver til Barnecancerfonden fra pa din selv-
angivelse i henhold til ligningsloven. Du kan trakke indtil
5.000 kr. fra om aret. Dog kan du ikke traekke de forste 500
kr. af en gave fra.

Det betyder, at du af en gave pa f.eks. 2.000 kr. kan traekke
1.500 kr. fra.Vil du have det maksimale skattefradrag pa
5.000 kr. - sa skal din gave vaere pa 5.500 kr.

Agtefeller kan fa hvert sit fradrag pa 5.000 kr.

Danmarks Forskningsrad har givet tilladelse til, at virksomhe-
der fuldt ud kan fratreekke bidrag til Bernecancerfonden til
saerlige forskningsformal i henhold til ligningslovens § 8H.

Du har ogsd mulighed for at testamentere penge til
Bornecancerfonden, og sadanne testamenterede gaver er af
meget stor vardi.

Hvis du ikke har oprettet testamente, fordeles dit bo efter
arvelovens regler. | et testamente bestemmer du derimod
selv, hvad der skal ske med din efterladte formue og ejendele.

Hvis du gnsker at oprette eller ndre testamente til fordel
for Bgrnecancerfonden, er du velkommen til at kontakte os

enten ved at ringe, skrive eller e-maile.

Testamenterede gaver til fonden er afgiftsfri, og det fulde
belgb tilfalder derfor Bgrnecancerfonden.

Stot

rnejcancer(fonden

Giro 003 6080
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- kan alene have den funktion at inspirere modtager til at tage kontakt
til afsender.

Testimonials skaber liv og identifikation

En god testimonial drager sin modtager til sig ved at fortzlle en personlig
historie. Testimonialen giver altsa mulighed for den personlige og subjektive
vinkel pa et emne, og derfor skaber en testimonial livi en brochure. Den kan
ogsa skabe identifikation, nemlig nar karakteren i testimonialen repreesenterer
modtagers holdninger og vardier.4

FLYEREN

Flyeren er en afart af brochuren. Flyeren er en genre, der beskriver et produkt,
en organisation eller en person, og den er et to-sidet (for- og bagside),
selvstndigt massemedie. Som brochuren har flyeren nogle konventioner,
hvad angar dens disposition, og disse er sammenfattede i den trinvise
struktur i Figur 10-3.

Trin # Status Betegnelse

1 Obligatorisk | Opmaerksomhedsskaber
Et visuelt og/eller et sprogligt element til at
skabe opmaerksomhed.

Forsidens vaesentligste element.

2 Obligatorisk | Nggleord
Et slogan eller nggleord om produktet, or-
ganisationen eller personen.

Findes pa forsiden.

3 Obligatorisk | Uddybning

Flyerens budskaber, som er en uddybning
af forsidens nggleord. Rummer beskrivelse
af produktet, organisationen eller personen.
Typisk opstillet i punkter.

Findes p& bagsiden.

4 Obligatorisk | Kontaktinformation
Muligheder for at f3 yderligere information
og/eller komme i kontakt med flyerens af-

sender.

Figur 10-3: Trin i flyeren
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SLOGANET

Den Store Danske Encyklopadi definerer et slogan som en »Kort, koncentreret
formulering, der i systematisk gentagelse bruges til markedsfering af
produkter, idéer eller personer«.

Encyklopadien betoner sloganets primare formal, nemlig at sikre konti-
nuitet i den kommunikation og markedsfering, en organisation udsender.
Intentionen med et slogan er, at det skal have en langtidseffekt pa os,
sadan at det er det forste, der klinger frem fra baghovedet, nar vi herer
navnet pa et firma eller et produkt. Nar et slogan fungerer, er det derfor
en meget potent form for tekst.

10 VINKLER PA SLOGANET

Vi kan skrive et slogan ud fra forskellige vinkler. Grundleeggende kan vi enten
tage udgangspunkt i afsenderen, altsa organisationen eller produktet, eller
i modtageren, altsa kunden eller brugeren.

Hvis vi tager udgangspunkt i afsenderen - og det gor de fleste eksisterende
slogans - kan vi beskrive denne enten ved en aktivitet eller ved en definition.
Hvis vi bygger sloganet op omkring afsenders aktivitet, kan vi placere
afsender

1. som en, der giver et eller andet til modtager,

2. som en, der iverksatter et eller andet, eller

3. som en, der evner et eller andet.

Hvis vi bygger sloganet op omkring afsenders definition af sig selv, kan
vores afsender enten
4. optreede som et produkt, som sa via sloganet tillaagges en egenskab
ved at veere involveret i en proces,
5. identificere sig sely,
6. beskrive en egenskab ved sig selv.

Hvis vi vinkler sloganet fra modtagerens perspektiv, kan vores modtager
enten
7. tenke, altsa udfolde en eller anden mental aktivitet,
8. handle, altsa udfere en eller andet fysisk aktivitet,
9. have et eller andet eller
10. vaere en eller anden illustration.

Nedenstdende Figur 10-4 viser de forskellige stier, vi kan betrede, nar vi
skal vinkle et slogan.

vinkel pd slogan
afsender modtager

aktivitet definition teenker  handler har er

giver ivaerksaetter evner optreeder identificerer beskriver
(1) (2) 3) som (5) egenskab
produkt (6)
(4)

Figur 10-4: Vinkler p3 et slogan

De forskellige vinkler i Figur 10-4 kan eksemplificeres med nedenstdende
konstruerede slogans. De i alt 10 eksempler er teenkt som slogans for COOPs
internetportal NETtorvet, der aktuelt ikke har et slogan:

1. ET SLOGAN, HVOR AFSENDER (ALTSA NETTORVET) GIVER ET ELLER ANDET:
NETTORVET: »RAD TIL DET HELE&

2. ET SLOGAN, HVOR AFSENDER IVAERKSATTER ET ELLER ANDET: NETTORVET:
»SKABER DANMARKS MEST TILFREDSE KUNDER«

3. ET SLOGAN, HVOR AFSENDER EVNER ET ELLER ANDET: NETTORVET: »VI KAN
ALT — FOR ALLE«

4. ET SLOGAN, HVOR AFSENDER OPTRAEDER SOM ET PRODUKT, DER ER INVOL-
VERET | EN PROCES: NETTORVET: » KOSTER MINDRE, DAKKER DINE BEHOV
BEDRE«

5. ET SLOGAN, HVOR AFSENDER IDENTIFICERER SIG SELV: NETTORVET: »DIN
SIKKERHED FOR BEDSTE KVALITET«

6. ET SLOGAN, HVOR AFSENDER BESKRIVER EN EGENSKAB VED SIG SELV: NET-
TORVET: »UALMINDELIG UUNDVARLIG«

7. ET SLOGAN, HVOR MODTAGER UDFOLDER EN MENTAL AKTIVITET: NETTORVET:
»FORESTIL DIG ET LIV UDEN NETTORVET«

8. ET SLOGAN, HVOR MODTAGER UDF@RER EN FYSISK AKTIVITET: »KLIK PA NET-
TORVET, OG SPAR TID, ENERGI OG PENGE«

9. ET SLOGAN, HVOR MODTAGER HAR ET ELLER ANDET: NETTORVET: »DU HAR
VORES BEDSTE TILBUD TIL GODE«

10. ET SLOGAN, HVOR MODTAGER ER EN ELLER ANDEN: NETTORVET: »BE SO-
MEBODY«

REKLAMESPROG
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SPROGET I SLOGANET

Nar vi skriver et slogan, skal vi ikke blot finde den helt rigtige vinkel, altsa
veelge de rigtige betydninger, vi skal ogsa gere os nogle overvejelser om,
hvordan vi satter ord pa betydningerne - altsa hvordan vi konstruerer vores

slogan sprogligt.

Sloganets ytringsfunktion

Det typiske slogan er et udsagn formet af en deklarativ. Sadan er naesten
9 ud af 10 slogans konstruerede. Nar vi skal valge ytringsfunktion, er ud-
sagnet altsa det sikre valg. Vi ser det i eksempler som:

-~ DALOON LIGGER GODT | MAVEN
- BR®@D TENKER KUN PA KERGARDEN
- VI HAR OVERSKUD TIL DIG [FOR MIDDELFART SPAREKASSE |

Alternativt kan vores slogan veere en opfordring formet af en imperativ,
hvilket felgende er eksempler pa

- StoL PA 0s! [FOR RFSU]
— SE BEDRE HELE LIVET [FOR SYNOPTIK]
- TA" 1 TARUP! [FOR TARUP CENTER]

Det mest atypiske slogan er spergsmalet formet af en interrogativ. Dem
ser vi kun ganske fa af. Eksempler er

- HVEM KA'? [FOR BILKA]
- HVORFOR N@JES MED EN? [FOR CLOETTA]
- HVAD KAN VI GORE FOR DIG? [FOR SYDBANK]

Sloganets proces

Sprogets gere-processer betegner handelser i den materielle, ydre fysiske
verden, mens vare-/have-processerne er processer, hvor noget beskrives,
altsa hvor noget er et-eller-andet, eller hvor vi udtrykker et ejerforhold, altsa
hvor nogen har et-eller-andet. Gere-processerne er de mest dynamiske,
mens vare-/have-processerne er de mest statiske.

Ved siden af ovennavnte procestyper finder vi dels sige-processerne, der
betegner handlinger i den menneskelige bevidsthed, som kommunikeres
gennem sproget, og tenke-/fele-processerne, der angar sprogliggerel-
sen af handelser i den indre, mentale verden, altsa bevidsthedsmassige
processer.

De fleste slogans rummer veaere/have-processer og dermed stort set
ingen dynamik. Vaere-/have-processerne er dog oplagte, idet essensen
af et slogan er at beskrive, identificere, klassificere eller betegne afsen-

deren af sloganet med nogle fa negleord. Eksempler pa slogans med
vaere-/have-processer er:

- Coca ColA (i1s) THE REAL THING

- SA FAIR KAN FORSIKRING VER'

- NAR KUN DET BLODESTE ER BLODT NOK [FOR LAMBI]
- Look (ER) EN LENGERE NYDELSE

- MAIZENA (ER) GENVEJEN TIL AT LYKKES

Gore-processer finder vi i slogans som fx

- HVILKEN KAFFE BYDER DU UVENTEDE G/ASTER? [FOR GEVALIA]
- GOR DET SELV [FOR HTH]

- FORDI VI IKKE LAVER ANDET [FOR HONG]

- LEJ DIG GLAD [FOR L'EASY]

- GOR DET NEMT AT G@R' DET SELV [FOR SILVAN]

Vi finder kun ganske fa slogans med tanke-/fole-processer og praktisk
talt ingen med sige-processer - undtagelsen her er Sig navnet... for OMA.
Eksempler pa slogans med teznke-/fole-processer er:

- INGEN KENDER AGYPTEN BEDRE [FOR ATLANTIS REJSER]
- MERE BEHOVER DU IKKE AT TENKE PA [FOR ELECTROLUX]
- TENK HVIS DU VANDT [FOR LoTTO]

- SAVNER DU SPENDING [FOR TiPs]

Sloganets forankring

Vi kan forankre vores slogan i forhold til de forskellige dimensioner, som
sprogets hv-ord betegner. | sloganet er det typisk hvornar, hvor, hvordan,
hvorfor og med hvem. Ved at forankre vores slogan i forhold til de nevnte
dimensioner, fx i tid (hvornar) eller i sted (hvor), konkretiserer og specifice-
rer vi en szrlig kvalitet - fx som i nedenstaende, at Gislev Rejser har sendt
danskere pa ferie siden 1946, eller at Toyota fabrikerer sa gode biler og
med sa udstrakt en garanti, at det giver Tryghed hele vejen.

Slogans, der betoner hvornar, er fx:
— DER ER NOGET GODT PA TV 1 AFTEN [FOR CANAL+]

— DET SIKRE VALG SIDEN 1946 [FOR GISLEV REJSER]
— UGEBLADET SONDAG — K@B DET MANDAG
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Slogans, der betoner hvor, er fx:

- HELE VERDEN FOR DINE FODDER [FOR BRANTANO]
- FRISK, BILLIG OG LIGE | NERHEDEN [FOR LOKALBRUGSEN]
— TRYGHED HELE VEJEN [FOR TOYOTA ASSENS]

Slogans, der betoner hvordan, er fx:

- AFFALD PA DEN GODE MADE [FOR MARIUS PEDERSEN ]
- UDVIKLING GENNEM OPLEVELSE [FOR \WORLD OF ADVENTURE]
— VI PASSER GODT PA DIT SYN [FOR PROFIL OPTIK]

Slogans, der betoner hvorfor, er fx:

— BORSEN ER SKABT TIL VAKST
~ CAFE NOIR — TIL ALLE LIVETS STJERNESTUNDER
- VETEK VENTILATION — FOR ET RENT ARBEJDSMIL)@

Slogans, der betoner med hvem/hvad, er fx:

“Born er alles ansvar”

Kreft er altid en urimelig sygdom - iser nar den rammer barn.

Jeg tror, det svaereste forzldre kan komme ud for er at have
et barn med en livstruende sygdom. Det mé vaere en forfer-
delig situation at se det dyrebareste i sit liv vaere truet. Og
det er uden tvivl en situation, hvor man har brug for al den
hjzlp og statte, man overhovedet kan fa.

Den hjzlp er Bornecancerfonden med til at yde.

Forskning i sygdommen er ngdvendig for at gare behandling-
en af bern med kraft stadigt bedre. Denne forskning stotter
Bornecancerfonden. Og Barnecancerfonden stotter den fort-
satte uddannelse af det plejepersonale, der er en vigtig med-
spiller for bade barnene og deres familier, nar sygdommen
skal behandles.

Samtidig stotter Bornecancerfonden direkte de kraeftramte
bern og deres familier; bide med gkonomisk hjzlp og i form
af aktiviteter. For vi ved, at f.eks. en udflugt eller en kort rejse
med den nzrmeste familie er en inspirerende afbrydelse i en
tid, der ellers gar med indlaggelser eller kemoterapi.

Bornecancerfondens arbejde er alene baseret pa frivillige
gaver og bidrag fra enkeltpersoner, virksomheder, fonde og
foreninger. Jeg haber derfor, at du vil vare med til at stotte
Bornecancerfondens arbejde med at sikre trygge og gode
vilkar for bgrn, der bliver ramt af kraeft.

Problemets omfang

150 bern i Danmark far hvert ar
kraft. For 30 ar siden dede naesten
alle disse bern. | dag helbreder vi to
ud af tre.Vores mil er at helbrede
alle de bern, der far kreft. For at nd
dette mal har vi brug for penge til
at forske og uddanne specialister.

Bernecancerfonden blev stiftet ved arsskiftet 1994/95. Fondens
formal er at gge oplysningen om krzft hos bern, styrke forsk-
ning i behandlingsmetoder og forbedre vilkirene for de ramte
barn og deres familer.

Det er en kompliceret opgave at behandle krzftramte barn.
Derfor arbejder vi tzet sammen med kolleger i udlandet. |
vores samarbejde koncentrerer vi os om den medicinske side
af at behandle barn med krzft. Men vi forsgger ogsa at finde
ud af, hvordan vi sikrer de ramte bern et godt liv efter, at de
er blevet raske. Derfor arbejder vi meget med at planlazgge
vores behandling af bernene sadan, at de undgar ugnskede
virkninger som f.eks. vaekstproblemer, hjertesygdomme og
nedsat mulighed for at fa barn.

De store og veletablerede organisationer og fonde, som dan-
ner et vigtigt fundament for kraftforskningen og behandlingen
af kraft her i landet, har samlet deres krafter om de store
patientgrupper og om de mere udbredte kraftformer hos

voksne. Det efterlader et markbart behov for en sarlig ind-

sats pa det omrade, som Bernecancerfonden dakker.

— INTET BORD UDEN BAHNKE
- MAYBE SHE'S BORN WITH IT... [FOR MAYBELINE]

Vi har brug for din hjelp.
Jeg haber, at ogsé du vil hjelpe.

LT ol

Ghita Nerby, skuespiller ved Det Kgl. Teater
Barnecancerfondens protektor

TESTIMONIALEN

Henrik Hertz, overlege dr.med.
Bornecancerfondens formand

En testimonial er en fortzlling, hvor en klart markeret afsender med et ud-
sagn bevidner og beskriver en eller flere kvaliteter ved et produkt eller en
organisation. Denne definition afspejler, at en testimonial er en subjektiv
fortzlling, og at den forventes at rumme positive vurderinger af det produkt
eller den organisation, som den fokuserer pa.

| brochuren for Bernecancerfonden, som vi betragtede tidligere, finder
vi to testimonials, nemlig en fra fondens protektor Ghita Nerby, og en fra
fondens formand, Henrik Hertz. De to testimonials appellerer pa forskellig
vis til os om at stette Bernecancerfondens arbejde. Fondens protektor,
skuespiller Ghita Nerby lzegger navn til nedenstdende patospragede testi-
monial, hvor hun ferst og fremmest appellerer til modtagerens folelser:

DEN H)/£LP ER BORNECANCERFONDEN MED TIL AT YDE.

FORSKNING | SYGDOMMEN ER N@DVENDIG FOR AT GORE BEHANDLINGEN AF
BORN MED KRAEFT STADIGT BEDRE. DENNE FORSKNING STOTTER BORNECANCER-
FONDEN. OG BORNECANCERFONDEN ST@TTER DEN FORTSATTE UDDANNELSE AF DET
PLEJEPERSONALE, DER ER EN VIGTIG MEDSPILLER FOR BADE BORNENE OG DERES
FAMILIER, NAR SYGDOMMEN SKAL BEHANDLES.

SAMTIDIG STOTTER BORNECANCERFONDEN DIREKTE DE KRAEFTRAMTE BORN OG
DERES FAMILIER; BADE MED @KONOMISK HJALP OG | FORM AF AKTIVITETER. FOR

156 Kapitel 10

»BORN ER ALLES ANSVAR«
KRAFT ER ALTID EN URIMELIG SYGDOM ISER NAR DEN RAMMER BORN.

JEG TROR, DET SVERESTE FORALDRE KAN KOMME UD FOR ER AT HAVE ET BARN
MED EN LIVSTRUENDE SYGDOM. DET MA VERE EN FORFARDELIG SITUATION AT SE
DET DYREBARESTE | SIT LIV VAERE TRUET. OG DET ER UDEN TVIVL EN SITUATION, HVOR
MAN HAR BRUG FOR AL DEN HJALP OG STOTTE, MAN OVERHOVEDET KAN FA.

VI VED, AT F.EKS. EN UDFLUGT ELLER EN KORT REJSE MED DEN NARMESTE FAMILIE
ER EN INSPIRERENDE AFBRYDELSE | EN TID, DER ELLERS GAR MED INDLAEGGELSER
ELLER KEMOTERAPI.

B@RNECANCERFONDENS ARBEJDE ER ALENE BASERET PA FRIVILLIGE GAVER OG
BIDRAG FRA ENKELTPERSONER, VIRKSOMHEDER, FONDE OG FORENINGER. JEG
HABER DERFOR, AT DU VIL VERE MED TIL AT STOTTE B@RNECANCERFONDENS
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Kapitel 10

ARBEJDE MED AT SIKRE TRYGGE OG GODE VILKAR FOR B@RN, DER BLIVER RAMT
AF KRAFT.
VI HAR BRUG FOR DIN HJELP.
GHITA NORBY, SKUESPILLER VED DET KGL. TEATER,
BORNECANCERFONDENS PROTEKTOR

Efterfelgende er det fondens formand, overlage dr. med. Henrik Hertz, der
leegger navn til nedenstdende etos- og logospreegede medargumentation;
etos i kraft af den faglige autoritet, som overlaegen udtaler sig i kraft af, og
logos i kraft at de rationelle arsagsargumenter, han anvender:

PROBLEMETS OMFANG

150 BORN | DANMARK FAR HVERT AR KREFT. FOR 30 AR SIDEN D@DE NA&-
STEN ALLE B@RN, DER FIK KREFT. | DAG HELBREDER VI TO UD AF TRE. VORES
MAL ER AT HELBREDE ALLE DE BORN, DER FAR KRAFT. FOR AT NA DETTE
MAL HAR VI BRUG FOR PENGE TIL AT FORSKE OG UDDANNE SPECIALISTER.
B@RNECANCERFONDEN BLEV STIFTET VED ARSSKIFTET 1094/95. FONDENS
FORMAL ER AT @GE OPLYSNINGEN OM KRAFT HOS BORN, STYRKE FORSKNING
| BEHANDLINGSMETODER OG FORBEDRE VILKARENE FOR DE RAMTE BORN OG
DERES FAMILIER.

DET ER EN KOMPLICERET OPGAVE AT BEHANDLE KRAFTRAMTE B@RN. DERFOR
ARBEJDER VI TAET SAMMEN MED KOLLEGER | UDLANDET. | VORES SAMARBEJDE
KONCENTRERER VI OS OM DEN MEDICINSKE SIDE AF AT BEHANDLE BORN MED
KREFT. MEN VI FORS@GER OGSA AT FINDE UD AF, HVORDAN VI SIKRER DE RAMTE
BORN ET GODT LIV EFTER, AT DE ER BLEVET RASKE. DERFOR ARBEJDER VI MEGET
MED AT PLANLAGGE VORES BEHANDLING AF BORNENE SADAN, AT DE UNDGAR
U@NSKEDE VIRKNINGER SOM F.EKS. VAKSTPROBLEMER, HJERTESYGDOMME OG
NEDSAT MULIGHED FOR AT FA B@RN.

DE STORE OG VELETABLEREDE ORGANISATIONER OG FONDE, SOM DANNER ET
VIGTIGT FUNDAMENT FOR KREFTFORSKNINGEN OG BEHANDLINGEN AF KRAFT HER
| LANDET, HAR SAMLET DERES KRAFTER OM DE STORE PATIENTGRUPPER OG OM
DE MERE UDBREDTE KRAFTFORMER HOS VOKSNE. DET EFTERLADER ET MARKBART
BEHOV FOR EN SARLIG INDSATS PA DET OMRADE, SOM B@RNECANCERFONDEN
DAKKER.

JEG HABER, AT OGSA DU VIL H)/LPE.

HENRIK HERTZ, OVERLAGE DR.MED.
BORNECANCERFONDENS FORMAND

Vi ser, hvordan Ghita Nerby positioneres som den favnende og varme kvinde,
mens Henrik Hertz positioneres som den kompetente og ansvarlige lxge.

De to testimonials udger den tekstlige midte i brochuren for Bernecan-
cerfonden, som udover den tidligere beskrevne for- og bagside kun bestar
af de to testimonials og et giroindbetalingskort. Derfor er de to testimo-
nials relativt fyldige - de skal fortzlle hele den fangende/s=lgende del

historien om Bernecancerfonden, hvortil bagsiden sa I==gger de konkrete
informationer.

En anden af de brochurer, vi kiggede pa ovenfor, er brochuren for For-
eningen NORDENs Ungdom. Den bruger sine testimonials pa en anden
made: De fortzller ikke den egentlig historie om foreningen, men illustrerer
historien. Den nedenfor viste testimonial af Thomas spiller sammen med
en del af brochureteksten, som lyder:

NORDjOBB
— VI GIVER DIG EN NORDISK OPLEVELSE.

HAR DU LYST TIL ET LENGERE ARBEJDSOPHOLD | ET AF DE NORDISKE LANDE, HAR
VI MULIGHED FOR AT HJALPE DIG GENNEM NORDJOBB-ORDNINGEN. NORDJOBB
GIVER HVERT AR UNGE FRA NORDEN MULIGHED FOR AT OPLEVE EN SOMMER | ET
AF DE NORDISKE LANDE.

GENNEM NORDJOBB FAR DU ARBEJDE OG BOLIG, OG VI S@RGER FOR ET VARI-
ERET FRITIDSPROGRAM, SA DU LERER ANDRE UNGE FRA NORDEN AT KENDE. MED
NORDJOBB FAR DU DERFOR PA SAMME TID ARBEJDSERFARING, VIDEN OM ET AF
DINE NORDISKE NABOLANDE OG GODE VENNER.

| testimonialen siger Thomas under sin indgangsreplik, der fungerer som
overskriften De er slet ikke s& dumme, de svenskere...:

- JEG ARBEJDEDE EN SOMMER | ‘LUSTIGA HUSET' PA GR@NA LUND | STOCKHOLM.
DET VAR HARDT ARBEJDE, MEN SAMTIDIG EN FED OPLEVELSE, FORDI JEG ARBEJDEDE
SAMMEN MED MANGE PA MIN ALDER. OG FORDI VI BADE VAR FERINGER, FINNER,
SVENSKERE OG DANSKERE, DER ARBEJDEDE SAMMEN.

FRITIDSARRANGEMENTERNE FOR OS NORDJOBBERE VAR OGSA RIGTIG GODE.
DET SJOVESTE VAR, DA VI SEJLEDE EN WEEKEND | SKERGARDEN. VI KOM VEK FRA
BYEN, SLAPPEDE AF OG SA DEN FLOTTE NATUR.

SOMMEREN | STOCKHOLM AENDREDE MIT SYN PA SVERIGE OG SVENSKERE — DE
ER IKKE SA DUMME, ENDDA.

Brochurens anden testimonial, nemlig Marie-Anns, lyder:

- JEG HAVDE ALDRIG TROET, JEG VAR BLEVET VINTERBADER

- JEG VAR MED PA SAUNA-EXPRESSEN TIL FINLAND. DET VAR SIMPELTHEN EN
KANONFED TUR. VI OPLEVEDE BADE DEN FINSKE NATUR - JA, DE HAR MANGE SQER,
DEROPPE — OG HOVEDSTADEN HELSINGFORS. OG UNDERVEJS HORTE VI FOREDRAG
OM FINLANDS HISTORIE, SPROG OG KULTUR.

REJSENS H@JDEPUNKT FOR MIG VAR, DA VI PA EN TILFROSSET S@ HUGGEDE ET
HUL | ISEN FOR AT BADE. JEG VIDSTE IKKE RIGTIG, OM JEG VILLE I, MEN GJORDE
DET ALLIGEVEL. DET VAR NOGET AF ET KULDECHOK, MEN SAMTIDIG UTROLIGT
LEKKERT. OG | DAG MORER JEG MIG LIDT OVER AT KUNNE GA RUNDT OG KALDE
MIG 'VINTERBADER".
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Marie-Anns fortzlling spiller sammen med den del af brochurens evrige
tekst, der lyder:

VI KOMMER HELE NORDEN RUNDT

| FORENINGEN NORDENS UNGDOM G@R VI MEGET UD AF AT ARRANGERE REJSER.
VI TROR NEMLIG PA, AT DEN SJOVESTE MADE AT L&ERE DE ANDRE NORDISKE LANDE
AT KENDE PA, ER VED AT BES@GE DEM.

SOM MEDLEM | FORENINGEN FAR DU CHANCEN FOR AT TAGE MED PA SJOVE,
SOCIALE OG KULTURELLE TURE RUNDT OM | NORDEN. DE SENESTE AR HAR VI
WVARET PA VULKANER« PA ISLAND, DANSET TIL JAZZ PA FER®QERNE SAMT TAGET
»SAUNA-EXPRESSEN® GENNEM FINLAND.

Bernecancerfondens testimonials udtrykkes af kendte og virkelige personer
(- i hvert fald Ghita Nerby er kendt), mens de to testimonials i brochuren for
Foreningen NORDENs Ungdom fortzlles af ukendte og opdigtede karakterer.
Der er fordele og ulemper ved begge typer af testimonials.

En fordel ved at benytte kendte og virkelige personer i en testimonial er,
at de skaber opmarksomhed i sig selv. En anden fordel er, at personens
omdemme hjzlper os til at vinkle vores testimonial; det er ikke tilf=ldigt, at
det er Ghita Nerby, der appellerer til folelserne, mens det er overlaege, dr.
med. Henrik Hertz, der appellerer til fornuften. En ulempe ved at benytte
kendte og virkelige personer er, at de ikke nedvendigvis passer pracist
sammen med malgruppen, og at vi derfor giver keb pa noget af den iden-
tifikation, en testimonial skal skabe hos modtager i forhold til afsender.
En anden ulempe er, at vi ikke kan skrive, hvad vi lyster - testimonialen
skal tage hejde for personens etablerede omdemme, ligesom den skal
godkendes af vedkommende.

Fordelene ved at benytte selvopfundne karakterer eller ukendte personer
er de modsatte af ulemperne ved at benytte kendte og virkelige personer:
For det ferste kan vi valge en karakter, der er prototypisk for malgruppen,
og for det andet kan vi skrive praecist, som vi lyster. Til gengzld skaber en
ukendt og selvopfundet karakter ikke nogen opmarksomhed i sig selv.

5 PRINCIPPER FOR TESTIMONIALEN

Opbygningen af en god testimonial er baseret pa fem grundlaggende
principper:

- For det forste skal det vaere klart, hvad budskabet er. En testi-
monial skal veere fokuseret omkring et hovedbudskab, og vi skal
sikre, at hovedbudskabet treeder markant frem fra historien, der
fortzelles. | Thomas' testimonial fra brochuren for Foreningen NOR-
DENs Ungdom er hovedbudskabet, at et Nordjobb bringer unge i

Norden teettere pa hinanden, og dette budskab signaleres allerede
i indgangsreplikken De er slet ikke s§ dumme, de svenskere...

For det andet skal vi finde en eller nogle fa begivenheder, der
illustrerer hovedbudskabet. | Thomas' testimonial far vi en beskri-
velse af en sommer i ‘Lustiga Huset’ pa Grena Lund i Stockholm,
der &ndrede mit syn pd Sverige og svenskere.

For det tredje skal historien i testimonialen vare konkret, og der-
for skal vi forankre historien i tid og sted. Historien skal dog ikke
drukne i detaljer, sa eventuelle overfledigheder fra den virkelige
begivenhed, vi tager udgangspunkt i, skal skares bort. en som-
mer, Lustiga Huset pd Grena Lund i Stockholm, feringer, finner,
svenskere og danskere og en weekend i Skargarden er vendinger,
der alle konkretiserer den historie, som Thomas fortzeller i sin
testimonial.

For det fjerde skal vi vaelge en karakter, der er troveerdig i forhold
til budskabet, og vi skal formulere denne karakters udsagn i et
sprog, som det er naturligt for karakteren at tale. Princippet er
overholdt i de fire testimonials af hhv. Ghita Nerby, Henrik Hertz,
Thomas og Marie-Ann, men det er gaet galt med princippet i an-
noncen for Nokia. Her er trovaerdigheden ikke intakt.

Under overskriften Salgskonsulenterne blev 25% mere effektive
udtaler Sirpa Tapprest:

»VORES SALGSKONSULENTER REJSER EN DEL, MEN SKAL KONTAKTE KONTORET
FOR AT KONTROLLERE LAGERSITUATIONER OG INDSENDE SALGSRAPPORTER.
EFTER AT DE ER BEGYNDT AT BRUGE NOKIA 9110 COMMUNICATOR, ER EN DEL
AF ARBEJDET BLEVET MEGET NEMMERE FOR DEM. NU HAR DE TELEFON, FAX,
E-MAIL OG INTERNET UNDER ET. TELEFON OG FAX ER DIREKTE AT GA TIL, OG
MED HENSYN TIL E-MAIL VAR DET NEMT AT INDTASTE NUMMER OG PROTOKOL,
DA NOKIA 9110 ER KOMPATIBEL MED VORES E-MAIL SYSTEM. SELV KALEN-
DER-, TEKST- OG KONTAKTINFORMATIONSFUNKTIONEN ER KOMPATIBEL MED
VORES WINDOWS-APPLIKATIONER. KOMMER KONSULENTEN TILBAGE FRA ET
KUNDEBES@G, ANBRINGER HAN NOKIA 9110 | DOKNINGSSTATIONEN, TRYKKER
PA EN TAST OG VUPTI! ER FILERNE OPDATERET. JEG VIL TRO AT NOKIA 9110
HAR FORBEDRET KONSULENTERNES PRODUKTIVITET MED CA. 25% — OG DET
PASSER MIG GANSKE FINT.«

Det gar galt i testimonialen af Sirpa Tapprest, fordi det ikke virker
plausibelt, at det er hende, der har udtalt den. Allerede i anden linie
far vi det ferste signal om, at testimonialen er konstrueret, for hvem
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“Vores saigshomulenter reser en del, men dal kontakie kontoeet for at

kmbrolione bigeritatoner of indwende salguapporter. Efter de er

begqyndt at bruge Mokls 3110 Commrnicater, o den del of arbejdet bie-

vet meget nemmere for dem. Nu har de telefon, fa, e-mail og Internet

under eel. Felefon og fax er dirgite ot gd o, of med hensyn 1l e-ma

var et nemi 8 indtasie numsser oq probolat, da Nokis 9180 er kome

patibel med wores e-mail system. Seby kalerder-, - o konlakiin-
formatiordunktionen of kompgalibel med wore Wirdows-applitationsr

Kommer bomulenten tilbage fra et kasdebesag, antringer han Makis 1110 | dokningits-
tionen, tryider pd e msE og vuplil er Bieme opdaterel Jog vil tro at Mokia 3110 har for-
bedrel kansuleniemes. produkitiviser med ca. 25% - o deT paiser mig gadke fint”

Sipa Tagarest
Salgached

Salgskonsulenterne blev
25% mere effektive.

NDKIA a::.‘:*-‘.l-l-‘.r;:.l:r:j-_., i Vgt ke 243

Sl 10 il - - :
Absreditd-, r-pont o inerartaeatokaker

Communicator Kommunikation pd en nemmere made,

NOKIA

ConMECTING PEOPLE

www.nokia.dk

kalder sin mobiltelefon ved sit fulde navn - Nokia 9110 Communicator?
Senere hen hedder den da ogsa blot Nokia 9110, hvilket virker
mere mundret. Meget langt fra talesproget bliver det igen, nar hun
udtaler, at selv kalender-, tekst- og kontaktinformationsfunktionen
er kompatibel med vores Windows-applikationer, hvorefter det friske
vupti! i nxeste linie virker som et stilbrud.

- For det femte skal vi vaelge en karakter, som kan skabe identifikation
hos modtageren. Thomas er som karakter prototypisk for med-
lemmerne af Foreningen NORDENs Ungdom og derfor ogsa for den
malgruppe, foreningen gerne vil have bedre fat i. Sirpa Tapprest i
annoncen for Nokia er derimod et skzvt valg som karakter i den
danske sammenhang (annoncen stammer fra Ud & Se), som hun
indgar i. En dansk salgschef til et dansk publikum ville skabe bedre
identifikation og dermed virke mere modtagerinddragende.

TESTIMONIAL OG BRODTEKST

En testimonial ger sig ofte godt i samspil med anden bredtekst, hvor man
giver konkret information om det produkt eller den service, som karakteren
i testimonialen taler godt for. Ved at konstruere en annonce, brochure eller
flyer med en testimonial og en tilherende baggrundstekst lader man en
eller anden karakter fange modtageren med sine personlige oplevelser med
produktet eller servicen, mens den tilherende tekst sa opridser fakta og
maske opfordrer til at kebe produktet eller preve servicen af. P4 den made
beholder karakteren en del af sin integritet og dermed trovaerdighed, og man
kommer ikke til at leegge ord i munden pa sin karakter, der ikke er mundrette,
fordi man gerne vil have dem navnt - som fx Nokia 9110 Communicator,
protokol, kontaktinformationsfunktionen, kompatibel, Windows-applikationer
og dokningsstationen i ovenstaende relame.

I annoncen for Nivea finder vi netop en opdeling mellem testimonial-delen
af reklamen - som alene bestar af overskriften Nu ser jeg lige s3 ung ud,
som jeg foeler mig — og den egentlige salgstekst i nederste hejre hjerne,
hvor vi far en kort beskrivelse af, hvad Nivea Body Anti-Age ger for os.

KREATIVT SPROG

Vi finder kreative tekster inden for alle typer af brancher og i mange forskellige
genrer, men intet sted er koncentrationen af kreativ tekstforfatning sa hej
som i reklamebranchen. Maske i litteraturen, men i denne bog fokuserer vi
pa brugstekster. Af brugstekster dominerer reklamegenrerne fra annonce til
slogan rummet for kreativ sprogbrug, og derfor har jeg placeret naerverende
afsnit om kreativt sprog i dette kapitel.
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Kreativitet betyder ifelge Fremmedordbogen »evne til nyskabelse«, og
netop det nye og det originale er tat forbundet med kreativitet. Ikke, at
kreativitet opstar som noget helt nyt, for hjernen far ikke en idé, der ikke
er i den i forvejen, men med Borge Weidemanns ord er kreativitet »en
kortslutning i hjernen mellem forskellige sat oplysninger, der tilsynela-
dende ikke har noget med hinanden at gere«. Kreativitet er altsa en atypisk
kobling af viden fra forskellige vidensfelter - i bund og grund et originalt
perspektiv pa noget, vi ved i forvejen - og jo flere vidensfelter, hjernen har
at spille op mod hinanden, jo sterre er chancen for den atypiske kobling,
der kan betegnes som kreativ. Vi kan altsa hjzlpe vores kreativitet pa vej
ved at opsege viden - ved sla erebefferne ud og dbne ojnene, altsa ved
at lese, lytte og se pa verden - og reflektere over den.

Idet kreativitet er evnen til at skabe noget nyt og originalt, herer kreati-
vitet til i kunstens, ikke i hdndvaerkets verden. Denne bog drejer sig - som
jeg skriver i begyndelsen af kapitel 1 - om det handveerk, det er at satte
de rigtige ord pa sin idé. Trods bogens fokus tillader jeg mig et udblik til
kunstens verden, nemlig ved i dette afsnit at beskrive en raekke sprog-
former, som kan hj=lpe kreativiteten pa vej. Det drejer sig om ordspil,
stilistiske figurer og dannelsen af nye ord og sprogbilleder. Vi kan ikke
reducere kreativitet til en liste af sprogformer, for kreativitet er ikke forst
og fremmest et spergsmal om form, men om indhold. Ved at tenke i de
navnte sprogformer dyrker vi imidlertid den ikke-hverdagsagtige made
at sette ord pa, og derved geder vi jorden for, at kreativiteten kan opsta.
Om noget sa overhovedet spirer frem, det er op til den enkelte hjernes
lyst til at foretage den atypiske kobling.

GE SA U
I SOM JEG

Ordspil
Her spiller vi pa forskellige betydninger af et ord, og ordspil rummer derfor
en metaforisk tendens. ACCORD, der bade er en netbaseret butik og en
kede af fysiske butikker, som primart handler med brugt musik, har i an-
noncer segt efter gamle Ip'er og cd'er med opfordringen Stik os bare en
NYHED! | | boay plade! eller gerne mange! Vi keber kontant.
e Ordspil finder vi ogsa, hvor man spiller pa afsenders eller produktets
| Treatment navn. Det ser vi i slogans som Ultra beskyttelse - Always (for Always), Det
er ik’ sa Ring' endda (for firmaet Jens Ring), Lidt letter’ (for Lettershop) og
Mayo, mayo mere af det gode! (for Mayo). Og i Experts anti-slogan Med
det navn behever vi ikke et slogan.
Tidsskriftet SKALK markedsferer sig med betegnelsen Nyt fra historien,
og ogsa dette er et ordspil, for historien og datidig, og det nye kommer
pr. definition i nuet eller fra fremtiden.

Stilistiske figurer
Stilistiske figurer er fx allitterationer, rim, gentagelser og lydefterlignende
ord. Allitterationer finder vi i slogans som Dakker verden, dyrker Fyn (for
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Fyens Stiftstidende), Give Gaver - Gaa til Guldsmed (for guldsmedebran-
chen) og Katte ville velge Whiskas.

Rim ser vi i slogans som Merrild satter smag pa hele din dag, Macs:
Man ser det straks, Jorgen Jensen kommer, vinter og sommer (for
Malerfirmaet Jergen Jensen), Fryser madammen, s3 ring til Mammen
(for firmaet KE Mammen Fredericia ApS), Hvis lyset er defekt, s3 ring til
Specht og Hvorfor vare sur og gnaven, ndr Din Haveservice kan ordne
haven. Eksemplerne illustrerer, hvordan rim - ikke mindst slogans pa
rim - ofte er forbundne med handvaerkere og mindre selvstandige for-
retningsdrivende, der selv har udtankt sig et slogan. Slogans pa rim kan
derfor godt have et hjemmegjort, lidt naivt (og maske derfor aerligt) skaer
over sig, og vi skal derfor veere papasselige med at velge et sddan slogan
til en virksomhed, hvis image og omdemme er et helt andet.

Nye ord og sprogbilleder

Gouda Rejseforsikrings annonceserie med nyskabende ordsammensatninger
illustrerer effekten af at danne nye ord og sprogbilleder. Gouda star bag fx
overskriften Udebanegdrd med teksten med os er du altid pd hjemmebane,
overskriften Hollywoodoo og teksten valg en forsikring, der stikker dybere,
overskriften Canadask og teksten med os er du svarere at sl ud, over-
skriften Alaskade og teksten f3 hjalp, ndr du er langt ude og overskriften
Shanghajbid og teksten med os er du kladt p§ til taenderne.

Det er vigtigt at huske, at en tekst kan vare anderledes, sjov, provoke-
rende, inspirerende, tankevaekkende - ja, i det hele taget kreativ. Men den
skal ubetinget vare forstaelig. Det er derfor essentielt, at vi tager vores
malgruppe i ed, fer vi sender en originalt forfattet tekst i omleb.

REKLAMERS INDHOLD

| dette kapitel har vi indtil nu set, hvordan vi sprogligt udtrykker os, sa vores
tekster lever op til reklamens genrekonventioner og kommer til at fungere
som en reklame. Sa kan vi sperge til indholdet: Nu, hvor vi ved, hvordan vi
skal udtrykke os, hvad skal vi sa udtrykke os om? Hvad er konventionerne
for reklamens indhold? Her er svaret, at indholdet afthanger af det produkt,
vi markerer med en reklame, og den malgruppe, vi ensker at markere det
overfor. Vi kan jo reklamere for alting og til alle. Og alt efter om vi reklame-
rer for en vaskemaskine eller en humanitaer organisation, skal vi tilpasse
vores indhold hertil.

Felgende tre generelle rad, som afrunder kapitlet, handler om de overve-
jelser, der angar en reklames indhold:

1. Du skal kende din malgruppe.

Indlevelse i malgruppen - altsa empati med ens intenderede modtagere
- er afgerende for, om reklamen far en effekt. En effektiv reklame
opfylder et behov hos sin modtager. Det drejer sig med andre ord
ikke om szelge produkter, serviceydelser eller organisationer - men
om at tilfredsstille behov. Som forbrugere keber vi ikke en rejse, men
vi keber forventningens glade, oplevelser, afslapning, osv. Der er
ingen i denne verden, der har behov for en boremaskine, men der er
mange, der har brug for huller.

2. Du skal kende dit produkt.

Et andet og ligesa vigtigt element er at kende det produkt, den ser-
viceydelse eller den organisation, som man reklamerer for. Research
og detailkendskab er derfor essentielt. Uden det indgaende kendskab
er det ikke muligt at finde den pracise vinkel pa reklamen og de f3,
men gode budskaber, der praesenterer produktet, serviceydelsen eller
organisationen som noget, der opfylder et behov hos modtageren.

3. Dit produkt skal gere noget.

Produktet, serviceydelsen eller organisationen, som reklamen om-hand-
ler, skal gere noget, altsd handle. Det drejer sig om at vise, hvordan
produktet, serviceydelsen eller organisationen kan opfylde et behov
frem for blot at preesentere en beskrivelse. Fx er det en mere interes-
sant vinkel at fremhaeve, at '‘Du kan ha' en hel kasse ol pa nederste
hylde i keleskabet’ end at '‘Keleskabet rummer 388 liter, hvilket er 9%
mere end de fleste tilsvarende keleskabe pa markedet'.

NOTER

1. Dette afsnit handler om reklameannoncer. Jeg beskriver altsa ikke stillingsan-
noncer, kontaktannoncer, rubrikannoncer eller andre typer af annoncer, men kun
reklameannoncer. For nemheds skyld benavner jeg i afsnittet reklameannoncer
‘annoncer’ - ogsa selvom der altsa er annoncetyper, jeg ikke tager i betragt-
ning.

2. Forskellige mader at lege med sproget pa beskriver jeg i afsnittet Kreativt sprog

senere i dette kapitel.

Sproget i brugsvejledninger beskriver jeg nermere i kapitel 13.

4. Forskellige mader at konstruere en testimonial beskriver jeg i afsnittet Testimo-
nialen senere i dette kapitel.

o
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