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Forord

Barn och ungdomar hor till dem som 4r mest utsatta for reklamens 6vertal-
ningsférsok och dess paverkan. De lever i ett stindigt bildregn och moter
varje kvill reklamfilm da de slar pa teven eller datorn.

For att lara eleverna att bli battre och mer kritiska konsumenter behover de
redskap for att analysera, diskutera och reflektera 6ver rorliga bilder och
deras budskap. Om de kinner till reklammakarnas knep kan de littare vara
pa sin vakt och undgd att paverkas pa ett omedvetet sitt.

Till Konsumentverkets/KO:s arbetsuppgifter hor att utova tillsyn 6ver mark-
nadsforingslagen. Konsumentombudsmannen granskar foretagens reklam och
kan forbjuda reklam som bryter mot lagen. P4 myndighetens hemsida www.
konsumentverket.se/skola finns mer tips och lektionsupplagg for dig som vill
arbeta med reklam och marknadsforing i klassrummet.

Vi hoppas att den hiar DVD:n ska 6ka ungdomars kunskaper om reklamfil-
mens uppbyggnad och paverkansmetoder.

Konsumentverket, september 2009



Detta ir inte bara en film att titta pa!l

Detta ar ett material som ar tinkt att anvdndas i skolan. Men for vem? Och
vilken ar malgruppen? Forst och framst vill vi na lararna och stimulera dem
till att diskutera och anvinda mer film i undervisningen. ”Reklamfilmens
fantastiska varld” ar ett redskap for att analysera, diskutera och reflektera
over rorliga bilder och budskapet i dem. Medan vi arbetat med materialet har
vi fatt hora att det vore bra om ocksa elever pa hogstadiet och i gymnasiet
kunde anvinda materialet. Och det kan de nu!

”Reklamfilmens fantastiska varld” innehaller filmer som visats i TV eller pa
internet. Eftersom reklamfilmer i regel ar korta och tydliga ar de utmarkta
som liromedel och att 6va pa. Som bekant ar filmen ett mycket effektivt me-
dium om man vill nd och paverka manniskor.

Det maste bli ldttare att fa tillgdng till rorliga bilder i skolan. Knappt half-
ten av landets kommuner har tillgang till skolbio men inte alla anvander sig
av den. Mycket fa skolor koper filmer med visningsritt till sina bibliotek.

Vi hoppas att det ska bli fler och att allt fler lirare upptacker de mojlighe-
ter dvd-spelaren ger. Att man genom att anvianda paus- och slow-motion-
funktionen kan ”narldsa” film och att man med dvd:ns hjilp kan soka eller
snabbspola i en film ungefir som man bliaddrar i en bok.

Ett av huvudsyftena med detta material dr att anviandaren ska trana upp sin
formaga att analysera film just genom att utnyttja dvd:ns alla méjligheter.
Man lar sig ”bladdra” i film!

Forsta delen av materialet ger en orientering om reklam i allmdnhet och
forklarar skillnaden mellan reklam, information och propaganda. Den andra
delen ir en grundldggande kurs i filmanalys. Den redogor for anvindningen
av olika berattarkomponenter, dramaturgi och genrer.

Slutligen: med detta material vill vi framfor allt visa pa en metod for hur man
kan ”nirldsa” film for att upptiacka dess sprak. Vi rekommenderar lararna att
gora det pd samma sitt som ungdomar och filmvetare. Med fjarrkontrollen i
hogsta hugg.

Goteborg, september 2009

Fredrik och Johan Holmberg



Reklam

Denna inledande del presenterar mycket information pa kort tid. Precis sa
som man brukar gora i reklamfilm. Om ni inte hinner uppfatta allt bor ni
anvinda fjarrkontrollen och trycka pa paus eller helt enkelt ta om det ni mis-
sade.

Lat oss se vad Nationalencyklopedin siger om:

reklamfilm, film producerad och visad i reklamsyfte. | mitten av 1920-talet, dvs. redan
pa stumfilmstiden, borjade tecknad reklam att visas som ett tio minuters pausinslag pa
biografen Palladium i Stockholm. Visning av reklam fore spelfilmerna pd biografer orga-
niserades i storre skala i slutet av 1920-talet. Reklamserierna kallades "Skdmt och allvar”
och visades pa ett 40-tal biografer. Till pionjarannonsdrerna hérde Banankompaniet,
Barnangen, Cederroths, Cloetta och Stomatol.

Frén ca 1930 producerades reklamfilm med ljud. Filmen vdxte som reklammedium med
biografvasendets expansion under 1930- och 40-talen, och var som stérst i mitten

pd 1950-talet. Darefter gick reklamfilmen tillbaka, men 6kade igen med TV-reklamen.
Till reklamfilmens historia hor visning i férhyrda biografer ett par gdnger om aret av
husmorsfilmer (férsta gdngen 1952) med Margarinbolaget som stérsta annonsor. Arvid
Olson, som gjorde sin forsta reklamfilm i borjan av 1920-talet och sin forsta dockfilm
omkring 1940, anses vara den svenska reklamfilmens fader. Till forgrundsgestalterna
sedan 1970-talet rdknas bl.a. Roy Andersson (Trygg-Hansa och Lotto).

Néar reklamfilm enbart visades pa biograf var den oftast gjord i en lugn, spelfilmsliknande
stil med konkreta, redovisande bilder. Efter den kommersiella televisionens genombrott

i Sverige pa 1990-talet har reklamfilmens form dndrats och anpassats till TV-mediet.
Manga nutida reklamfilmare anvander ett bildsprak med impressionistiska bildfragment,
klippta i hdgt tempo, inspirerade av den moderna produktionsteknikens digitala redi-
gering och bildbehandling. Den har mdjliggjort formexperiment som i badsta fall kan ge
visuellt mycket uppseendevackande resultat.

KARL ERIK GUSTAFSSON, ROLAND STERNER

Nir vi dand4 4r igdng med att undersoka vad det ar vi pratar om kan vi ju
se vad Nationalencyklopedin siager om reklam i allmanhet, information och
propaganda.

Vad betyder ordet reklam?

reklam ar ett satt att marknadsfora en vara eller en tjanst for att dvertyga manniskor att
képa den. Ett foretag kan till exempel kdpa plats i en tidning eller p& en webbplats och
satta en annons dar. De kan ocksa kopa tid for ett reklaminslag pa radio eller TV. Andra
satt dr att ha utomhusreklam med annonser pa stora tavlor eller locka med rabattku-
ponger eller tavlingar i affaren. Foretaget kan dven dela ut reklamblad, skicka brev och
SMS, ringa med mera.

Féretagen betalar ofta en reklambyrd for att géra annonser och annat som behdvs. Det
ar viktigt att manniskor lagger mérke till reklamen, men ocksé att de uppfattar féretagets
varor som bra och vardefulla.

Det finns sdrskilda lagar om reklam for tobak, alkohol och lakemedel.

Vad betyder ordet information?

information (lat. informa‘tio, av info’rmo 'utbilda’, ‘undervisa’, eg. 'ge form &t nagot),
generell beteckning for det meningsfulla innehdll som dverfors vid kommunikation i
olika former. En strikt grdns mellan information och kunskap ar svér att dra. Information

6



innebdr att ndgon far kinnedom om nagonting ("blir informerad”). Den kan ses som

en nddvandig, men ej tillrdcklig forutsattning for kunskap i betydelsen djupare insikt.
Information kan uppfattas som en viss mangd fakta, upplysningar eller underrattelser.
Termen syftar da pa sjdlva meddelandet, dvs. det innehall som férmedlas. Ofta gors en
skillnad mellan information som i princip har krav pa sig att vara saklig eller objektiv, t.ex.
nyhetsférmedling och konsumentupplysning, och en subjektiv information som syftar

till att dvertala eller paverka, t.ex. propaganda och reklam. All information kan emellertid
innebdra ndgon form av paverkan pa mottagaren, t.ex. ékad kunskap. Information kan
darmed dven uppfattas som resultatet av ett meddelande.

Sedd ur ett anvandarperspektiv kan information sdgas uppsta forst nar ett meddelande
tolkas av mottagaren, t.ex. ndr en foljd av skrivna bokstaver uppfattas som en mening
med en viss innebdrd. Information ar beroende av en mottagare - frdgor om reception
(tolkning och forstaelse) och anvandning av ett meddelande kommer diarmed i centrum.

MATS SJOLIN

Vad betyder ordet propaganda?

propaganda (nylat., efter Congregatio de propaganda fide (jfr nedan), av lat. propa‘go
'fortplanta’, 'utvidga', 'utstracka’), mer eller mindre systematiskt bedriven verksamhet
som syftar till att med hjélp av sprak, bilder eller andra symboler pdverka manniskors
asikter, varderingar eller handlingar i en bestdmd riktning. | det industrialiserade sam-
hallet forknippas propaganda framfor allt med anvdndningen av massmedier (TV, radio,
press, film, affischer, flygblad osv.), men propaganda kan ocksa ske genom uppférande av
byggnader och monument som symboliserar vissa idéer, genom spridning av konstformer
eller genom officiella emblem som frimarken, mynt, insignier och portratt av t.ex. stats-
chefer. Aven aktioner av olika slag, fran fredliga demonstrationer till terrorhandlingar,
kan systematiskt utféras som symboliska handlingar, i syfte att paverka en opinion eller
rikta manniskors uppmarksamhet mot vissa forhallanden.

Propaganda férknippas ofta med &verdrifter, halvsanningar, undanhallanden, férenkling-
ar och liknande metoder att pdverka i en riktning som ensidigt gynnar propagandistens
egenintressen. Ordet har darfor i dag en negativ klang.

KJELL NOWAK

Och vad star det om propagandafilm?

propagandafilm, film gjord foér att dvertala dskddaren att inta eller kinna motvilja mot
en viss standpunkt, foretradesvis av ideologiskt och politiskt slag. Mediets méjligheter till
idémassig paverkan utnyttjades tidigt.

Diskutera! Stimmer definitionerna med hur vi anvander begreppen i
vardagligt tal?

Den som gor reklam ar oftast mest intresserad av att nd en viss typ av man-
niskor eller organisationer. Man brukar da tala om malgrupper.

malgrupp, term framst inom marknadsféring, reklam och information: den kategori
av t.ex. manniskor, foretag eller organisationer som man riktar sig till. Jfr segment och
marknadsforing.



Enligt undersokningsforetaget Universum finns det atta olika stilar eller typer
bland de unga. De kan kallas en sorts malgrupper. De typer som du hittar i
den sa kallade ungdomsbarometern foredrar att gora olika saker:

1. Disco Dolly 4. Kulturella Karin
festa, ga pa diskotek, lisa bocker,

ga ut och ita, ga pa teater,

lisa veckotidningar/magasin, spela musikinstrument,
lisa kvillstidningar, ga pa konserter,

resa utomlands, resa i Sverige,

laga mat/bjuda pa middag, spela teater,
skonhetsvard, skriva artiklar/poesi,
ga pa bio, ga pa museum/konstutstillning
mode/klader,

trender,

lyssna pa musik, 5. Medel-Marten

: fri ' '
arbeta pd fritiden Inga tydliga avvikelser fran genom-

snittet i friga om intressen
2. Grabbige Glenn

ldsa serietidningar, 6. Pluggande Pia
titta pa video,

. . kost och halsa,
snickra, mala,

sociala fragor,

bilar/motorcyklar, .
: studera vidare,
jakt/sportfiske ) .
traffa nya manniskor,
andra linder/frimmande kulturer,
3. Natur-Niklas prova nya produkter/aktiviteter,
ga pa kvillskurs,
udda sporter/ dventyr, sy, sticka, handarbeta,
friluftsliv, fotografering,
miljofragor/ekologi, lyssna pa radio,
energisparande, heminredning/design

religion/livsaskddning,
ldsa morgontidningar,
sociala fragor, 7. Sportige Stefan
historia,

tala infor andra manniskor,
inrikes- och utrikespolitik

motionera/trina,

ga pa idrottsevenemang,
idrotta/tavla i ndgon form,
ldsa morgontidningar,
gora karridr

Tank efter: Vilken typ eller vilka typer liknar du mest? Om du inte
tycker att ndgon av dem passar in pa dig, kan du da hitta pa en ny typ
som stimmer bittre?

Hur hittar man ritt malgrupp?

Via komplicerade matematiska modeller och datakassor forsoker de olika tv-
kanalerna att hitta fram till ratt malgrupp.

Under tvins barndom riknade man sa kallade Gross Rating Points, GRP. Man
satte helt enkelt ett pris pa tittarnas huvuden dar alla var lika mycket virda.



Langre fram i tv-reklamens utveck-
ling 6vergick man till TRP, Target
Rating Points. Det ar ett satt att
mata hur méanga tittare av dem som
annonsoren vill nd som ser pro-
grammet. Denna matmetod skapar
problem for populdra program som
Bingolotto. Programmet har ménga
aldre tittare som bor pa landsbygden
och som kan vara obenigna att ligga
pengar pa nya produkter.

[ framtiden kommer man kanske att
anvinda den italienska mediebyran
Carats matmetod, Quality Rating
Points, QRP, som mater hur malgrup-
pen tittar.

Programmet styr hur reklamen

Surfa pa natet for att se hur tv-kanalerna
saljer sin reklamtid och reklamplats. Tidigare
salde de flesta kanaler sina reklamplatser
sjdlva. Idag sker det oftare genom annons-
byraer.

http://www.kanal5.se

Ga in pa annonsera langst ner pa sidan och
sedan prislistor

http://www.svt.se[sales

SVT fér ni ringa och fraga om pris for spons-
ring

www.mms.se/hottop.htm

P& mms kan du gd in pa "Hot Top" och fa
tittarstatistik alldeles gratis. (Fundera lite
over vad som egentligen mats, och hur det
faktiskt gar till.)

fungerar. Man kan sdga att ju mer man gillar programmet dir reklamen visas
desto bittre fungerar den. Populdra program som sport och langfilmer har

hoga poing i reklampaverkan.

Ju mer reklam man ser desto simre genomslag far varje budskap. Bast effekt
far reklamen hos dem som bara ser enstaka favoritprogram pa tv.

Effektiv reklam behover inte alltid vara bra reklam. Det ar inte sakert att
prisvinnande reklam siljer battre 4n mindre sofistikerade varianter.

Om vi tar uppslagsboken till hjilp far vi en uppfattning om hur manga led
som ingdr i en reklamproduktion och hur manga som ar inblandade.

Reklamprocessen Vid anvandning av reklam inom marknadsféringen kréavs beslut inom
flera omraden; ofta anlitar foretaget en reklambyré som radgivare. Forst definieras rekla-
mens mal - vad skall reklamen dstadkomma i samspel med andra konkurrensmedel inom
den utvalda malgruppen? Darefter tas beslut om reklamens innehall - vilka kundférdelar
gor foretagets produkt eller tjdnst attraktivare n konkurrenternas i malgruppens dgon?
Den viktigaste uppgiften for reklambyréaerna blir sedan att utforma reklamen sa att den
uppmarksammas och 6verfor budskapet till mélgruppen. | denna sista fas av reklampro-
cessen tas ocksd beslut om reklamens distribution, dvs. vilka medier man skall anvianda

for att na malgruppen.

Reklamen maste samordnas med de tre andra konkurrensmedel som brukar ingd i den
s.k. kommunikationsmixen: personlig férsaljning, promotion och publicitet. Fér den stora
delen dagligvaror som kdps regelbundet av hushallen syftar reklamen primart till att
bygga upp och befdsta kunskaper om och positiva varderingar av foretagets varumarken
och pa sa satt flytta malgruppen narmare ett kop. De direkt koputlésande aktiviteterna

ar olika former av promotion, som extrapriser, rabattkuponger, tavlingar och butiksakti-
viteter. Nar det géller marknadsféring av mer komplicerade produkter (t.ex. datorer) mot
foretag ar det viktigt att reklamen kommunicerar férdelarna med bade produkten och f6-
retaget som leverantor (jfr institutionell reklam). P4 denna marknad kombineras reklamen
ofta med personlig forséljning och publicitet.

BENGT LINDH, KARL ERIK GUSTAFSSON, LARS FALK

I filmen beskriver vi kopprocessen, alltsa de steg en reklambyra tar stallning
till d& den planerar utformningen av en reklamkampanj for en viss malgrupp.

Kopprocessen dr alltsa en del av reklamprocessen.



For den vetgirige surfaren finns hir nagra bra reklamadresser:
http://www.adbusters.org

http://www.konsumentverket.se

http://www.resume.se

http://www.adage.com

http://www.mms.se

Skaffa en egen “Hot Top”. Det ar gratis.

http://www.etiskaradet.org ar nedlagt, men du
pekas till www.reklamombudsmannen.org

Ovning
Vilken malgrupp riktar de hir reklamfilmerna sig till; Bregott, IQ, Ob-
fleur och Megabite? Vad i filmen pekar pa just den malgruppen?

Manga tycker sakert att Bregottfilmen dr sot och rolig. Men vem riktar den
sig egentligen till? Vilken dr malgruppen? Vem ar det som brukar kopa mjolk
hemma hos er? Och vem ar det som mest bryr sig om att maten inte ar for fet?

Ovning
Rita in cirklar for var malgrupperna
for dessa fyra filmer ligger.

gammal

kvinna man

ung

I slutet av handledningen hittar du malgruppskartan som kopieringsunderlag.
Du far dven upp den som tillval d4 du sett klar en film pa dvd:n.

Bade inom reklam- och filmbranchen anvander man sig av de senaste forskningsrénen kring
hur manniskor lever och agerar. Allt for att sa aktuellt och traffande som mgjligt formulera
sitt budskap sa att det nar avsedd effekt hos den tdnkta malgruppen. | skolan skall vi ju l&ra
0ss att gora vara roster hérda, och kanske kan vi lara oss ndgot av hur reklamen arbetar for
att gora det.



Ovning som ni kan gdra pa dessa fyra korta reklamfilmer:

Samma 6vning kan anvindas pa vilken film som helst i materialet efter
att du sett hela programmet. Forsok anvinda de begrepp du har lart dig.

e Ar detta bra reklamfilm?
e Ar detta dilig reklamfilm?

® Varfor? Hur skulle du gjort? Beskriv!

Strax skall vi ta oss dnnu djupare in i filmen med hjilp av flera 6vningar.

Experiment:

Titta pa den sista filmen i materialet — den hollindska filmen som hand-
lar om en kille som besoker ett museum.

Filmpaus

Ténk efter vad det dr du egentligen fatt se. En tradocka sitts fast pa en spik
—det ar allt! Men i vara huvuden har vi skapat bilden av Bill Clinton som
drabbas av en otdck smarta. Detta har inte hint i verkligheten, det har inte
hant i bild men det har hint inne i oss. Med sma fragment har vi skapat ett
eget litet universum for just den lilla filmen. Och i den virlden som finns inne
i dig skulle Bill Clinton behova likarvard.

Vi manniskor ar vildigt upptagna med att skapa ordning omkring oss. Ord-
ningen behover vi for att kdnna att vi har kontroll pa laget. Darfor dr hjar-
nan vildigt aktiv da vi tittar pa film och med hjilp av begransad information
kan vi skapa oss en klar och tydlig bild av vad vi ser. Vi forsoker helt enkelt
forsta filmen och gora den meningsfull for oss. Detta upptickte du ju om du
gjorde 6vningen ovan.

N



Det vidgade textbegreppet

Det vidgade textbegreppet i liroplanen och filmens nya status i kursplanerna
innebir att vi har en skyldighet att ta de rorliga bildernas sprak pa allvar i
skolan. Om du borjar anvinda de populira bilderna vi alla har omkring oss
kommer du att marka vilken lust som omgardar dessa, och vilka vinster du
kommer att gora om du integrerar de nya spraken i ditt arbete.

Foljande 6vningar kan goras var for sig eller ligga till grund for flera veckors
eller t.o.m manaders fordjupning i eller integrering av film i undervisningen.

Berattarstruktur — Dramaturgi Arbetsblad 1
Arbeta i par:

Beritta for din partner vad som hinde dig i helgen. Be sedan din partner gora
detsamma for dig. Skriv sedan korta svar pa fragorna nedan.

¢ Lyckades du fa med allt som hinde dig i helgen?
e Vad berittade du och vad valde du att utelimna?

e | viken ordning berittade du hindelserna? Borjade du pa fredagen och
betade av dagarna kronologiskt eller berattade du de viktigaste handelserna
forst?

e Valde du sirskilda hindelser for att ge en bild av helgen som till exempel
den virsta eller basta helgen i ditt liv?

e Nir du berittade om en sirskild hiandelse, sparade du da ndgon informa-
tion till slutet av berittelsen?

¢ Forskonade du sanningen?

e Overraskade du den som lyssnade eller fick du honom/henne att skratta
genom att ha en poang pa slutet?

Vad du nu har gjort 4r att du har presenterat en berittelse om de hiandelser
som utgjorde din helg. Denna process innebir, som du sakert redan markt,
val av material, rangordning av handelser, mojligt aterhallande eller 6ver-
drivande av information for att skapa dramatiska effekter.

Nar filmskapare far en idé till en film, maste de ga igenom samma process da
de bestammer sig for hur de ska beritta historien for att den ska fa maximal
effekt. En och samma historia kan berittas pa olika sitt av olika filmskapare
och deras val kan vara beroende av vilken publik den 4r avsedd for eller i
vilken genre de planerar att beritta historien.

e Forestall dig att du skall producera ”Snovit och de sju dvirgarna” som
skrackfilm. Vilka delar av berittelsen skulle du da vilja att lyfta fram. Och
vilka skulle du vilja att utelimna?

e Forestill dig nu att du skall beritta sagan ur den elaka drottningens per-
spektiv. Vilka delar av berittelsen skulle du nu lyfta fram? Vilka skulle du
utelimna?
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Det finns manga teorier om hur berdttandet fungerar. Miljoerna, karakta-
rerna och hiandelserna kan variera fran berittelse till berittelse, men berattar-
strukturen — dramaturgin ar i grunden densamma. Se hur sagan om Hans och
Greta passar in i den.

Borjan:
Akt 1. Anslag och presentation:
Hans och Greta gar hemifran efter ett gral med sina foraldrar.

De gar vilse i skogen.

Viandpunkt 1: De kommer till ett pepparkakshus.

Mitten:
Akt 2. Fordjupning och Konfliktupptrappning:

Dir bor en hixa som ir snill mot dem och de stannar hos henne. Fadern for-
star att han har varit for hird mot barnen och ger sig ut for att leta efter dem.

Ha! Haxan planerar i hemlighet att goda barnen for att kunna dta upp dem.
Hans och Greta dter artigt allt som serveras och blir fetare och fetare.

Vandpunkt 2: Haxan forsoker fa in barnen i ugnen for att steka dem.

Slut:
Akt 3. Konfliktlosning och avtoning;:

I sista stund lyckas de lura henne och puttar in henne istillet.

Barnen aterforenas med sin pappa. Familjen dr samlad igen och den elaka
hixan har fatt vad hon fortjanat.

e Vilj tva andra vilkidnda sagor och ldgg in dem i berittarstrukturen.
e Gor samma ovning med tva filmer du sett.
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Berattarstruktur — Dramaturgi Arbetsblad 2

Mycket av glidjen med att titta pa film ligger i att forsoka forutsiga vad som
kommer att hinda. Det gor vi med utgangspunkt fran var erfarenhet av his-
torier som vi sett pa film eller ldst i bocker. Vara forutsagelser kan bli infriade
eller inte — och ofta blir vi éverraskade. Genre ar en term som betecknar en
grupp filmer som liknar varandra pa ett visst sitt.

Vi uppfattar genrebeteckningen hos en film eller bok som en guide. Inom
varje genre finns det en rad egenskaper som hjilper oss klassificera den och
ger oss forvantningar om att vissa saker skall hinda. Dessa egenskaper kallas

genre-konventioner.

Ge exempel pa filmtyper eller TV-serier (genrer) som innehaller en eller

flera av foljande konventioner.
e en pistolduell
e FBI
e ett 6de hus
e ett segelfartyg

* en apterad bomb

® en rod ros

e en kyrkogéard

® en dansande kor
e en sheriffstjarna

¢ en android

Ett annat tecken pa vilken genre det handlar om, ar ofta vilken typ av skade-
spelare som ar med. Ett sidant exempel ar James Bond-filmerna. Vissa ska-
despelare brukar dyka upp i vissa typer av filmer eller spelar vissa roller. Till
exempel brukar Lindsey Lohan dyka upp i komedier. Medan Shia LaBeouf

brukar spela i actionfilmer.

I vilken typ av filmer vantar du dig att se foljande skadespelare?

Angelina Jolie
Jessica Biel
Jessica Alba
Renee Zellwegger
Gwyneth Paltrow
Jennifer Aniston
Sandra Bullock
Kristen Stewart
Julia Roberts
Helena Bergstrom
Cameron Diaz
Keira Knightley
Judy Dench
Kristen Stewart
Kate Winslet
Lindsey Lohan
Rachel McAdams
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Robert Pattinson
Bjorn Gustafsson
Shia LaBeouf
Matt Damon
Bruce Willis
Orlando Bloom
George Clooney
Zac Efron

Rolf Lassgard
Jim Carrey
Jackie Chan
Edward Norton
Johnny Depp
Brad Pitt

Tom Cruise
Robert Gustavsson

Leonardo Di Caprio



Amanda Seyfried Ben Affleck

Malin Akerman Alexander Skarsgard
Katherine Heigl Collin Farrell

Drew Barrymore Ben Stiller

Tuva Novotny Will Smith

Reklamfilm har sina egna genrer. Men samtidigt lanar man mycket av lang-
filmsgenrer eftersom folk i allmanhet uppskattar film.

Forsok att ge namn at olika reklamfilmgenrer

Las foljande 6ppningsscener. Bestam vilken genre det ror sig om och
forsok forutse vad som kommer att hinda i resten av filmen.

e En bil kraschar mot ett trad ute pa landet sent pa natten. En man stapplar
ur vraket och linkar vigen fram i riktning mot det stora huset pa backens
kron. Det ar det enda tecknet pa civilisation.

e Samtidigt som den samlade familjen ser ut genom sitt koksfonster faller ett
markligt foremal fran himlen.

e En ung kille susar fram pd sina inlines i parken. Plotsligt kor han pa en sten
och faller huvudstupa in i sndren. Omtumlad tar han handen som erbjuds
honom. En tjej i samma alder hjialper honom upp.

Dela in klassen i grupper om fyra.
® Varje gruppmedlem skriver ner fyra olika 6ppningsscener pa fyra lappar.
e Vik ihop alla lappar och blanda dem i en pase.

e Turas om att plocka upp en lapp, lds hogt vad det star och bestim genre
och story.

e Eller forsok att tillsammans hitta pa flera olika historier utifrdn samma
inledning.

Om det dr mojligt att forutse vad som kommer att hinda i slutet av

en film, varfor vill vi da 6verhuvudtaget se den? For de flesta blir nog
svaret att det har att gora med kinslor. P4 det hela taget gar de flesta av oss
pa bio for att vara med om en viss typ av upplevelser, for att fa kdnna vissa
kanslor. Att till exempel fa skratta, grata eller bli lite skramd. Samtidigt finns
det en fascination i att se nya idéer blandas med gamla.

® Bestam vilka skadespelare du skulle vilja ha med i din film och vilka roller
de skulle spela.

e Sammanfatta filmen i en mening (filmens premiss)
e Skriv en kort variant av storyn (ett synopsis), max 200 ord.

e Gor en affisch till filmen pa A3-papper. Forsok att fa den att tydligt visa
filmens genre genom val av stil, bilder, farger, slogan, titelns typsnitt, namn
pa skddespelare m.m.

e Presentera den for gruppen och it dem gissa filmens genre.

e Varfor inte filma det ni planerat? Gor en kortfilm och lansera den i skolan!
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For att lyckas maste filmskapare tillfredsstdlla den tinkta publikens

(malgruppens) forvantningar pa genren utan att trika ut den genom att
gora filmen for forutsagbar. Filmskaparna maste kunna erbjuda oss gladjen
av att upptiacka det vilkianda samtidigt som vi behover kittlas av det nya och
forsoka fa det forutsagbara att hinda pa ett oforutsagbart satt.

e Vilken sorts filmer kan du komma pa som har of6érutsiagbara slut?

Berattarkomponenter

Berattarkomponenterna har vi delat upp i femton rubriker. Om du sjalv skall
gora en film eller en filmanalys ar det mycket praktiska fackuttryck och en
mycket anvindbar uppdelning.

Vad vi ser
1. Minniska

2. Kladsel
3. Miljo

4. Rekvisita
5. Tidpunkt

Hur vi ser

6. Bildkomposition och sceneri

7. bildstorlek: utsnitt:  Oversiktsbild (totalbild)
helbild
halvbild - dialogbild
narbild — kanslobild
extrem narbild — detaljbild

8. Kameravinklar: fagelperspektiv
normalperspektiv
grodperspektiv

9. Kamerarorelser: panorering
tilt
akning

10. Belysning

11. Klippning

Vad vi hor
12. Ljud (effekter, atmosfar)

13. Musik
14. Dialog

Vad vi redan vet
15. Titel
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Som du ser har vi delat in berattarkomponenterna i mindre grupper.

Den forsta avdelningen, punkterna 1-5, 4r gemensamma med teatern och den
innefattar vad du faktiskt ser.

Punkterna 6-10 handlar om hur du ser, och hir kan filmskaparna verkligen
styra vara uppfattningar.

Punkt 11 handlar om klippningen. Médnga menar att det dr vid klippbordet
som filmen skapas.

Bakom punkterna 12-14 doljer sig vad du hor. Den sista punkten kanske for-
vanar dig, men om du tinker efter sa inser du nog hur viktig den ar.

Du har sikert nagon gang valt att se en film bara pa grund av dess titel.
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Filmerna i den ordning de kommer
Malgruppsexempel i filmen

Stimorol ”Megabite”
OB-fleur ”Tjejsnack”
Bregott ”Vatten”
IQ (13 Rus »
Ndrldsningsovningen

Lybergs/Stenstrom & Co: Folkhilsoinstitutet: ”Haschfilmen”

Exempelsamlingen i slutet av materialet

Vi har valt att del in reklamfilmerna under fyra rubriker;

® Milgrupp (med en underrubrik som fokuserar pa 6l/alkohol)
® Propaganda

* Genre

¢ Dramaturgi

Alla filmer har naturligtvis bide en malgrupp och en dramaturgi, och hor till
nagon genre.

Malgrupp

Vilken malgrupp riktar sig dessa filmer till? Anvind girna "malgruppskartan”.
1. Dove “Evolution”

2.  Dove “Onslaught”

3. Kavli “Bebis”

4. Kavli “Tanter”

5. Voltaren “Gymnastik”

6.  Voltaren “Trampolin”

7. §] “Heroes”

8. §J “History”

9. Risifrutti “Enkel mat”

10. Aftonbladet “Duschen”

11. Aftonbladet “Roomservive”

12. Aftonbladet “Schlager”

13. Max “Moppen”

14. Radiotjanst “Tack i Mataffaren”
15. Radiotjanst “Tack pa Hembesok”
16. Radiotjianst “Tack i Biblioteket”
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17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.

Apoteket
Statoil
Dafgérds
AMF

JC
Manpower
Apeldoorn
Ipren

Arla

Festis

Arla
Volvo
Scandlines
Fristads
Vasakronan
Canal+
Tele 2
Libero
Saab
Canon
Scan
Rocky
Posten
Dumle
Bregott
Bregott
Gevalia
Gevalia
Gevalia
Gevalia
Mer

OLW
Stimorol

OB Fleur

“Vark”

“Wild Bunch”
“Kamasutra”
“Battre forr”
“Asses on fire”
”Ingemar”
”Ovningskérning”
?[prenmannen”
”Bottle”

”Drug dealer”
”Filofaxen”
”Teacher”
”Skorstenen”
”Bilen”
”Rocky”
”Filmfilmen”
”Bills - mail slot”
”Silly walk”
”Saab 9 57
”Mr. Jim”
”Vahetere-fest”
”Bad idea jeans”
”Butiken”
”Vuxna leker”
”Vatten”
”Skiftbyte”

” Athlete”
”Bungy Jump”
”Top Gun”
”Rollercoaster”
»Hi-jack”
”Partaj”
”Megabite”

”Tjejsnack”
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Malgrupp: Ol/alkohol
51. Systembolaget

52. Norrlands Guld
53. Norrlands Guld
54. Norrlands Guld
55. Norrlands Guld
56. Spendrups

57. Pripps Bla

58. Alkoholkommittén
59. Norrland

60. Falcon Bayersk

61. 1Q

Propaganda

”Na4. sa gar det nog inte till...”
“Hunden”

“Daten”

“Stockholm”

“Telefonen”

”Fulol”

”Minnen”

”Party”

”Kusinerna”

”Nu far det vara nog”

19 Rus”

Lis om reklam, information och propaganda pa sidorna 6-9.

62. Greenpeace
63. Systembolaget
64. Roda Korset

65. UNICEF
66. KPA
67. KPA

68. Non smoking generation
69. Non smoking generation
70. Eurofakta

71. Eurofakta

72. 1Q

73. Socialdemokraterrna

74. Alkoholkommittén

75. Friends

76. TFolkhilsoinstitutet

“Onslaughter”

”Na4. sa gar det nog inte till...”
“Riddda mammorna”
“Aids”

“Manskliga rattigheter”
“Vapen”

“Skolgarden”
“Doktorn”

”Snus”

”Notan”

“Rus”

”Framtiden”

?Party”

”Osynlig”
”Haschfilmen”
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Genre

Vilken genre ar filmerna berittade i? Motivera genom att anvianda begreppen
i uppstillningen av berdttarkomponenter pa sidan 14.

Eller som tillval nir du sett klar reklamfilmen.

77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
10S.
106.
107.
108.
109.

Centraal Beheer — Achmea
Centraal Beheer — Achmea
Centraal Beheer — Achmea
Centraal Beheer — Achmea
Centraal Beheer — Achmea
ICA

ICA

ICA

ICA

ICA

Ipren

ICA

ICA

ICA

ICA

ICA

ICA

ICA

Festis

Vasakronan

Vasakronan

Vasakronan

Vasakronan

Vasakronan

Vasakronan

Vasakronan

Apeldoorn

Apeldoorn

Apeldoorn

Apeldoorn

Apeldoorn

Apeldoorn

Apeldoorn

“Gurkan”

“On / Off”
“Expedition Buddah”
“Stadpatrullen”
“UFO”
“Gudfadern 1”
“Gudfadern 2”
“Gudfadern 3”
“Gudfadern 4”
“Gudfadern 5”
”Favoritlatar”
”Lucia 2001 - Robinson”
”Julhilsning-Lady och Lufsen”
”SF-journalen”
”Kajsas avsked”
”Life style”

”Kung Fu”

”Roger rymmer”
”The case”
”Kontoret”
”Kontoret”
”Kontoret”
”Kontoret”
”Kontoret”
”Kontoret”
”Kontoret”
”Hastkapplopning”
”Rio”

”Polisen”
?Forforerskan”
”Born to be wild”
”Gorilla”

”Rastaman”
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110. Apeldoorn ”Flyttladan”
111. Apeldoorn ”Tro pa dig sjalv”

Dramaturgi
Hur ser dessa filmers dramaturgi ut? Rita upp dess dramaturgiska kurva.

Ta eventuellet hjalp av grafen i filmen pa sidan 30, eller kopieringsunderlaget
i slutet av handledningen. Eller som tillval nar du sett klar reklamfilmen.

112. Centraal Beheer — Achmea “Witness protectioprogram
113. Centraal Beheer — Achmea “Akupunktur”
114. Centraal Beheer — Achmea “Ambulansen”
115. Centraal Beheer — Achmea “Borgmastaren”
116. Lotto ”Ake”

117. Lotto ”Danshaket”
118. Mer ”Presskonferens”
119. Diesel ”The End”

120. Diesel ”No more tears”
121. Trygg Hansa ”Bil och bat”
122. Lotto ”Fjarrkontrollen”
123. OLW ”Pizzerian”

124. Apeldoorn ”Cementbil”

125. Apeldoorn ”Motorbat”

126. Apeldoorn ”Museet”
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Talmanus

En frick och lockande inledning med kul musik

Hej! och vilkomna till en stund i reklamfilmens fantastiska varld. Vi hade
tankt oss att presentatoren skulle vara en sot tjej, men da tanker ni sakert
bara pa vader. Sedan tiankte vi att en dldre herre med djup rost och silvergratt
hér skulle fungera battre. Men han kostade for mycket. Sa ni far noja er med
oss. Men vi dr ju vare sig kdnda eller snygga, sa vi kommer att hélla oss i
bakgrunden under resten av programmet.

Vad ar egentligen reklamfilm?

Ja, det kan ju verka som en idiotisk fraga. Det ar ju de dar kortfilmerna fore
langfilmen pa bio, och snuttarna som kommer in och bryter TV-programmen.
De finns pd internet och i mobilen. Det finns massor av asikter om dem, och
de gar att dlska och de gar att hata. Men sa har det ju inte alltid varit. Filmen
har bara funnits sedan 1895, och reklamfilmen ungefar lika lange.

TV blev vanligt i svenska hem forst pa 1960-talet och TV-reklam har vi bara
haft sedan 1987.

Vad betyder ordet reklam?

Det kommer av latinets ord “re-“ som betyder ater, och “clamare” som bety-
der att ropa hogt. Att ropa ut sitt budskap om och om igen ar valdigt effek-
tivt, och vi ser ju filmerna om och om igen. Filmen ar en av de mest effektiva
formerna av reklam eftersom det ar en kombination av bade text, ljud och
rorliga bilder.

Asikterna om reklam gar isar. Darfor har reklammarknaden organ som beva-
kar sina medlemmars intressen.

Sveriges Reklamforbund representerar Sveriges reklammakare. SRP 4r en
forening for Sveriges Reklamfilm Producenter.

I en demokrati som Sverige har vi organ som ska bevaka konsumenternas
intressen. Konsumentverket och Konsumentombudsmannen har till uppgift
att se till att inga oegentligheter sker. Det finns dven fria konsumentgrupper
och intresseorganisationer som arbetar med dessa fragor.

Kolla om din kommun har ett konsumentkontor.

Far man gora reklam for vad som helst?
Far man g6ra reklam hur som helst?

Nej, det finns lagar, t.ex. marknadsforingslagen (MFL), alkoholreklamlagen,
tobakslagen m.fl. som bland annat siger att: marknadsforingen inte far vara
otillborlig, man inte far gora reklam for alkohol 6ver 2,25 volymprocent,
tobak, receptbelagda likemedel eller reklam som vinder sig till barn under
12 ar.

I din skola finns antagligen tre generationers konsumenter av rorliga bilder.
Den forsta motte rorliga bilder enbart pa biografen. Den andra fick dven till-
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gang till rorliga bilder i hemmet genom tv och den tredje har vuxit upp med
mojligheten att vilja filmer att se hemma genom videon och kabel-tv.

Idag formligen 6verskoljs vi av rorliga bilder. Vi ser/ldser och tar stillning
till budskap, historier, meddelanden och nyheter i en aldrig tidigare skadad
omfattning.

Inga av de rorliga bilder vi idag har omkring oss uppstar av sig sjalva. De blir
inte heller till genom att nigon tar med sig en kamera ut pa stan och bara
filmar lite. (Det vet alla som forsokt att filma sjalva.)

Drygt 65 miljarder anvinds for reklam, marknadsforing och sponsring i Sve-
rige varje ar. Cirka 15 procent anvands till reklamfilm. Reklam kostar pengar
att gora, men det dyraste ar att kopa reklamtid, att nd ut med sitt budskap.

Det kostar alltsd en massa tid, kunskap och pengar att skapa alla dessa bilder.
Nagon vill ndgonting. Vad vill denne nagon? Och vem eller vilka ar de? Vi
kan klumpa ihop alla dessa och kalla dem SANDARE; Foretag, myndigheter
och organisationer.

Mottagare och malgrupper

Sandaren vill nd ut med sina bilder. De vill nd oss med sitt budskap. Tillsam-
mans ar vi alla MOTTAGARE.

Sidndaren ar oftast inte intresserad av att nd alla manniskor i samhillet utan
bara en viss grupp som liknar varandra. En MALGRUPP.

Fast vi i grund och botten ar ganska lika varandra, skiljer vi oss at en del. Vi
forandras genom livet och forstar varlden pa lite olika vis beroende pa vilka
vi dr, t.ex. unga - gamla, kvinnor - man.

Reklamen har inte alltid sett ut som den gor idag. Varfor fungerar inte det
som var bra igdr, idag? Det dr ju bara att se pa de gamla snuttarna som visas
som reklamfilmsvinjett pa biografen. Gamla reklamfilmer blir s fel, och
ddarmed roliga, och just darfor sa ritt. Det anvinder sig ju vissa reklamfilmer
av idag.

Sambhallet forandras hela tiden. I gamla filmer blir det som gallde da sa tyd-
ligt. Den tidens tecken och koder blir synliga. Men om man tanker efter sa
maste ju dagens filmer vara lika tydliga. Det ar bara svdrare att se dagens ko-
der eftersom vi star och lever mitt ibland dem. For att upptiacka dessa maste
vi diskutera det vi ser.

Det skall vara tydligt vad som ar reklam sa att vi inte blandar ihop det med
redaktionellt material. Detta galler i all form av reklam och det brukar oftast
vara ganska tydligt. Men ibland viljer man att anvianda eller visa en produkt
eller ett varumarke i exempelvis film eller TV. Det kallas smygreklam men
heter egentligen produktplacering. Det har forekommit i amerikansk film
sedan mitten av 1950-talet men blev vanligt i svensk film forst pa 1990-talet.
I film har smygreklam alltid varit tillitet men inte i TV. Dar giller olika lagar
och regler for olika linder, och darfor ar det just i reklamavbrotten i TV som
vi blivit vana vid att se reklam.

Pa grund av upphovsrattsliga problem kunde vi inte publicera ndgra anmalda eller fallda
filmer i detta material. Men enligt reglerna for allmanna handlingars offentlighet kan man
uppsoka Konsumentverket och titta pd dem dar. Da kan man ocksa ta del av anmalarens
argument och verkets utslag.

Ta reda pa vad det star om offentlighetsprincipen i en uppslagsbok!
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Reklamvirlden forandras snabbt och dr full av kontraster. Aldrig har det
varit sa latt att nd ut med sin reklam. Samtidigt forsoker allt fler att undvika
den. Teknikutvecklingen innebar att man kan skraddarsy reklam som aldrig
forr. Samtidigt som man lattare kan undvika den.

Enligt opinionsundersokningar sd undviker ca. 75 % av oss reklam i TV,
radio och pa internet.

P4 grund av nedladdning ser allt fler sina favoritTV-serier utan reklam.

Om du vill lyssna pa musik sa finns det allt fler tjanster som gor att du inte
behover lyssna pa traditionell radio utan sjilv kan vilja och vraka i det mu-
sikutbud som finns.

Weblasare har inbyggda reklamfilter som man kan anpassa efter egna behov
for att fa s lite reklam som mojligt.

Hur gor da reklammakare for att na ut till en
publik som gor allt den kan for att slippa reklam?

P4 internet kan man t. ex. anpassa reklamen till anvindarens intressen, och
lyckas man med det sa tycker vi oss fa bra reklam och blir mer positivt in-
stillda till den.

Ett annat sétt ar att lata vanner rekommendera reklam for oss. Man gor helt
enkelt reklamkampanjer direkt for internet. Ofta bestaende av roliga eller pa
andra sitt intressanta filmer. Och sedan skickar vi dem vidare till varandra pa
sajter som YouTube, MySpace, FaceBook eller genom vanliga mail.

Vi som far filmerna skickade till oss tanker oftast inte pa dem som reklam
utan skickar dem girna vidare till andra bekanta, och meddelanden som vi
far av folk vi kdnner uppfattar vi som bra och positiva.

En lyckad kampanj dr varumirket Doves film “Evolution” som lades upp pa
YouTube och liknande sajter. Tidigare hade man kopt reklamtid under Super-
bowl, finalen i amerikansk fotboll, till en kostnad av ca. 20 miljoner kronor
varje gang den visades.

Effekterna av internetkampanjen blev att den bara 2009 sdgs 100 miljoner
ganger enbart pa YouTube. Den visades i populdra TV-program som mal-
gruppen ser. Den fick tre ganger storre genomslag dn Doves tidigare kampan-
jer under Superbowl. Och dessutom blev varumirket Dove det popularaste
bland den sortens produkter.

I Sverige har man testat liknande kampanjer. Ett exempel ar Kavlis reklam-
film for Rikost, med en dansande bebis. Filmen fick éver 100 000 tittare pa
YouTube under tva veckor, och den blev sa popular att man borjade anvianda
den som vanlig TV-reklam.

Dafgards reklamfilm “Kamasutra” fungerade at andra hallet. Den blev an-
mald for att innehallet ansags stotande och slutade sindas pa TV. Da borjade
filmen spridas lavinartat pa nitet och fick mycket storre genomslag.

Aven datorspelsbranschen har borjat anvinda sig av produktplaceringar for
att sponsra exempelvis sportspel, och under den amerikanska presidentvals-
kampanjen 2008 valde t. ex. Barak Obama att gora reklam i dataspel.

Den bransch som 4r mest beroende av reklam 4r Tv-branschen. Dar har man
forsokt anpassa sig till den nya medieverkligheten. Vi kan nimna tre olika
exempel pd anpassning.
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Annonsorsfinansierade program

Man skapar hela programidéer for att lyfta fram ett foretag, yrkesgrupper
eller sarskilda intressen. Hela programmet ar reklam och samtidigt kan man
sdlja annonsplats i reklampauserna. Det mest lyckade exemplet i Sverige ar
“Roomservice” pa Kanal 5 som finansieras av Fargdepartementet och Malar-
mistarna for att 6ka forsaljningen av firg, men dven for att 6ka intresset for
malaryrket. Sedan programmet borjade sindas sa har forsiljningen av firg
gatt upp och kanske viktigast av allt; fran att ha haft lediga studieplatser sa
har malarutbildningarna numera 2-4 sékande per plats.

Yrkessapor

Ett framgangsrikt svenskt exempel dar programmet “Firjan” som bestillts av
Viking Line och dar TV-serien ocksa utspelar sig. Forutom hoga tittarsiff-
ror och manga skriverier s vann programmet dven reklambranschens pris
“Guldagget” for basta fornyare 2009.

Mervirde pa natet

Gillar man en TV-serie ar det mycket mojligt att man vill ha mer av den, och
darfor blir det allt viktigare att skapa webplatser med merviarde i form av ex-
tra filmmaterial, spel, mobila funktioner m.m. Ofta ser man till att fa foretag
att sponsra och samtidigt produktplacera dess produkter i sjalva TV-serien.
P4 detta sitt kanske reklambudskapet kanske na dven de som laddar ner
programmet utan reklam.

Vissa foretag skapar spel kopplade till varumirket som man kan spela saval
pa internet, mobilen eller i sin mediespelare.

Ett annat nytt sdtt att gora reklam pa dr att anstalla personer som sprider
dold reklam i chattar, bloggar, sociala medier eller pa andra stillen dir unga
ménniskor ofta befinner sig men inte forvintar sig reklam.

Modebloggar har idag blivit det basta sattet att marknadsfora sina klader. Ett
omndmnande i en populdar modeblogg innebar nastan alltid att plaggen tar
slut.

Oavsett hur vi konsumerar media i framtiden s kommer de som sinder
reklam alltid att hitta nya sitt att nd oss konsumenter.

Hur tanker de som gor reklam?

Nir man lagger upp en strategi for en reklamkampanj foljer man vissa steg
for att den skall fungera s bra som mojligt.

I reklamsammanhang brukar man tala om A -1- D - A som star for koppro-
cessen. Ibland ldgger man till E i borjan och ett S i slutet for att gora model-
len tydligare.
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(E motion) skapar en kinsla for produkten
A ttention, viacker uppmairksamhet

I nterest, skapar intresse

D esire, och foder en lingtan

A ction, som far dig att handla

(S atisfaction) forhoppningsvis ar du nu tillfredsstalld.

Den hir processen gar vi som konsumenter igenom flera ganger varje dag.

Vi ritar upp en malgruppskarta. Sa hir kan den se ut. Nu tittar vi pa fyra
reklamfilmer och forsoker se vilken malgrupp de vander sig till. Fundera pa
vilka signaler vi far fran filmen och varfor du tror att de vander sig till just
den malgruppen?

e Stimorol - “Megabite”
® OB - “Tjejsnack”
® Bregott - “Vatten”

° IQ _ (CRuS’3

Ar detta bra eller dilig reklam?

Forklara varfor den ar bra eller dalig.
Vilken ar malgruppen?

Om det var ditt jobb, hur skulle du ha gjort?
Beskriv hur du skulle ha gjort.

Nu tar vi en kort paus.
Men vi ar snart tillbaka!
Forst ndgra ord fran vdra sponsorer.

Konsumentverket har massor av material, en del gammalt och mogligt, men
aven mycket nytt, friiiiskt och fraaaascht.

www.reklamfabriken.konsumentverket.se
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Filmanalys pa 40 sekunder

Film

Vi skall nu se en kort liten film som bara ar 40 sekunder lang.
Visa - baschfilmen i full fart.

Vad kan man kalla det vi sett? Reklam, anti-reklam eller propaganda? Eller
ar det information?

Fragan ar hur mycket information vi egentligen far av den. Programmet kom-
mer inte att handla om hasch men om hur man férmedlar sitt budskap med
rorliga bilder.

Med film, om reklam i film och reklamfilm.

Hundra ar efter filmens fodelse har vi blivit otroligt vana vid och kunniga pa
rorliga bilder. Om de inte berattar pa ett bra sitt, tappar vi snabbt koncentra-
tionen och intresset. Detta galler inte minst reklamfilm.

Vi omges ju idag av en vildig massa fler bilder an ndgonsin forut och inte lar
de minska i antal. Alla dessa bilder uppstar ju som sagt inte av sig sjdlva, utan
tillverkas och produceras av duktigt yrkesfolk.

Men hur arbetar dessa yrkesmanniskor for att skapa filmer som vi tycker dr
intressanta?

Vi skall undersoka detta utifran den enda lilla film som ni nyss sdg. Det gor vi
genom att nirldsa den bild for bild.

Vi hade tiankt anvanda yrkesfolkets facksprak i det har programmet. Och darfor
borjar vi med att kort beskriva de allra mest grundlaggande begreppen.

De anvinds pa TV ganska ofta men de forklaras sillan.
Det ar viktigt att bilden bara visar det den skall, det viktigaste.
Och hur gor den det?

Nar manus ar skrivet bestimmer man sig for exakt vilka bilder man behover
for att beritta historien pa film.

Man gor ett bildmanus, som ser ut ungefar som en tecknad serie, dir varje
bildruta beskriver en bild eller ibland en scen.

Till dem finns noggranna beskrivningar av vad som skall finnas med t ex
vilka mobler, prylar, skadespelare, och hur de och deras kladsel ser ut. Och
hur scenen skall vara belyst.

Man maéste ocksa veta var kameran skall sta, vad den skall visa och hur den
skall visa det.
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Bildstorlek — utsnitt

Beroende pa VAD bilden visar och vilken funktion den har, kallar man den
for olika saker.

En bild ar manga saker samtidigt av de begrepp som foljer.
Den har ett bildutsnitt och ar tagen ur en kameravinkel.
Den ir antingen subjektiv eller objektiv.

Vi i publiken behover veta hur det ser ut dir vi befinner oss. Just darfor
brukar man tidigt i en scen visa platsen i en OVERSIKTSBILD. Hade det hir
varit en langfilm i westernmiljo sd hade vi tidigt fatt se ett torrt 6de landskap
med platdberg i fjairran. Men den hir filmen utspelar sig i en ligenhet, och
det hir ar det ndrmaste vi kommer en 6versiktsbild.

- Visa - “gadr at var sitt hall”

Minniskorna i historien kan vara olika intressanta. Dirfor brukar de som vi
skall halla pa, beskrivas i HELBILD, sa att vi ordentligt forstar hur de ser ut.

- Visa - “vdrden och en tjej kramas”
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Nir manniskor pratar med varandra visas de nistan alltid i HALVBILD - di-
alogbild. Vi lyssnar bast pa halvdistans. Tank bara pa hur folk brukar filmas i
intervjuer i nyheterna pa tv. Det ar darfor vi valt att tala till er i halvbild.

- Visa - kompisen signalerar - kom och sdtt dig”

Men nir vi behover forstd hur en manniska kanner sig, eller mar, gor vi det
bist i NARBILD - en kiinslobild dir vi kan se hans eller hennes 6gon - sjilens
spegel.

- Visa - ”Na! nu sprangs jag”
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Om vi gdr annu narmare, for att se en detalj eller for att gora ndgot 4nnu
tydligare, anvinds en EXTREM NARBILD.

- Visa - "munnen som bldser ut rok”

Kameravinkel

Beroende pa VAR kameran star och filmar, det vill siga HUR man visar
ndgot, uppfattar vi det pa olika sitt. Det ligger ju till och med i vart sprik.
Den vi beundrar eller ar radd for ser vi upp till eller mot. Och den vi foraktar
eller kanner oss Overlagsen ser vi ner pa. P4 samma satt fungerar det nar man
filmar.

Nu befinner kameran sig precis bakom de tvd nyanlianda giasterna som moter
en kille. Kameran gor det i ansiktshojd och rakt fram. Den dr varken vinklad
uppat eller nerat, vilket gor detta till ett NORMALPERSPEKTIV. (Precis som
den forra bilden var filmad rakt fram, trots att det var nere pa golvet.)

- Visa - “vdrden presenteras”

NYARSFESTEN
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Hir ser vi hela dramat pa balkongen genom att kameran filmar uppifrdn och
ner, ur FAGELPERSPEKTIV.

- Visa - ” balkongscenen”™

For att ta denna bild har kameran filmat nerifran bordet dar det olycks-
badande askfatet star och uppat mot pojkvannen som just har tagit emot
”cigarretten”, vilket gor detta till ett GRODPERSPEKTIV.

- Visa - “askfatet”
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Vem ser?

I den har bilden blir alla tre deltagare i triangeldramat presenterade i samma
bild. Kameran filmar som om vi vore en osynlig fjarde person som stod allde-
les intill. Detta kallas OBJEKTIV KAMERA

- Visa - "pd vdg forbi varden”

”Cigarretten” skickas rakt emot kameran. Det dr pojkviannen som ser detta
ske. Vi forstar att vi fatt ldna hans 6gon nar vi i nasta bild far se honom ta
emot den.

Nir vi lanar ndgons 6gon, ser ur ndgons perspektiv, har vi lattare att forsta
karaktiren. Detta kallas SUBJEKTIV KAMERA.

- Visa - “cigaretten stricks emot oss”

Ar den bra? Vad handlar den om? Fest, droger och om svartsjuka. Hann alla
uppticka det? Det gar vildigt fort. 28 klipp pa dessa 40 sekunder. Vildigt
mycket viktig information berittas i mycket korta klipp. Nagra ar bara en
halv sekund langa.
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Vi skall nu titta pa den igen, men den har gangen tar vi det valdigt ldngsamt,
bild for bild. Vi skall se hur de olika bilderna ar uppbyggda och vilken infor-
mation vi far fran dem.

Nir ni sjdlva skall narldsa film bor ni anvianda fjarrkontrollen och rulla bil-
derna langsamt framat i slowmotion och stanna da det behovs.

FORSTA BILDEN - 42 frames- (8 dvertoning)

"Hasch
har ingen
dott

av.

Inledningen av en film kallas for ANSLAG. Det skall tala om for oss vad
filmen skall handla om. Det har ar ju faktiskt ett anslag, en skylt.

Kampanjen som filmen ingick i hette Svart eller Vitt. Det finns ett motsatsfor-
héllande eller en konflikt mellan de tvd ”firgerna”. En sida ar vit, den oskyl-
diga och oskuldsfulla firgen. P4 denna sida star ingenting. Den andra sidan
ar svart, syndens farg och ar mer hotfull. Dar pastir ndgon att "HASCH har
ingen DOTT av”. Det finns en motsittning mellan detta pastidende och det vi
redan vet om hasch och annan narkotika. Det dr detta pastdende filmen skall
handla om. Orden HASCH och DOTT star med kraftigare stil for att vi skall
lagga marke till just dessa. Det ligger en konflikt i pastdendet.

En av konflikterna har PRESENTERATS. Mer om detta strax.
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ANDRA BILDEN - 20 frames -

Nu maste vi i publiken snabbt fa veta nar och var vi befinner oss och varfor.
Vi skall PRESENTERAS f6r minniskorna och miljon. Aven i langfilmer an-
vinder man ofta skyltar eftersom det spar tid. Vi befinner oss nere vid golvet i
en ligenhet. Emot oss kommer fotterna hos en kille och en tjej. De ser fest-

klidda ut.

TREDJE BILDEN - 27 frames -

NYARSFESTEN

Hir star ndgon och tar emot dem. Han stér i dorren till ett rum fyllt av
levande ljus som ger det en varm och vilkomnande stimning. Det kanske ar
virden for festen. Vi kallar honom sa i fortsattningen. Han ser i alla fall glad
ut att se dem, eller vem ar det egentligen han ar glad att se?
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FJARDE BILDEN - 53 frames -

Hur ser pojkviannen ut att reagera pa de lystna blickar som virden ger hans
flickvan? Med irritation och svartsjuka. Hur ser flickviannen ut att reagera
pa virdens blickar? Hon ser ganska n6jd ut och vrider pa nacken for att
forlinga blicken. Hir har vi presenterats for en viktig konflikt i den hir
filmen. Problem och konflikter finns med i nistan alla filmer, annars blir det
inte spannande eller intressant att titta pa. Vi skall fa se ett svartsjukedrama
utspela sig. Vi har presenterats for de viktigaste figurerna i triangeldramat.

FEMTE BILDEN - 23 frames -

Nu foljer en FORDJUPNING av berittelsen dir vi fir veta mer om vad som
kan hianda. Kompisarna vinkar att de skall komma och sitta sig hos dem.
Det star champagneglas och flaskor pa bordet for att vi skall se att det verk-
ligen dr nydrsfest. Nu ar scenen etablerad, man har beskrivit var vi ar, vilka
som dr dar och hur miljon ser ut.
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SJATTE BILDEN - 19 frames -

Paret gar dt var sitt hall. Vi ser att de ar festkladda. Han har kostym och hon
har héret uppsatt i hdstsvans och har en lang fin klanning. Eftersom det dr ett
kirleksdrama som skall utspelas 4r klinningen naturligtvis ROD.

SJUNDE BILDEN - 28 frames -

Pojkvinnen sitter sig vid bordet med kompisarna som vi sdg innan.
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ATTONDE BILDEN - 67 frames -

I denna scen kommer bada de presenterade konflikterna att utvecklas. Detta
kallas for KONFLIKTUPPTRAPPNING.

I bildens bakgrund ser vi hur virden stir och pratar med flickvinnen. Men
det ar inte det kameran ir mest intresserad av, utan vad som hinder i for-
grunden. Har ser vi en cigarrett. Vi kan gissa att detta ar en haschcigar-

rett. Kameran foljer hur den skickas fran person till person for att slutligen
skickas mot kameran, mot oss. Och vem ar vi just nu? Med vems 6gon ar det
vi ser detta? Pojkvinnens. Detta kallas for subjektiv kamera, nir vi far lana
ndgons ogon. Det blir mycket lattare for oss i publiken att forsta hur ndgon
kanner sig om vi far lana deras 6gon. Vi ser saker ur deras perspektiv med en
subjektiv kamera.

NIONDE BILDEN - 48 frames -

Vi far se hur han tar emot ”cigarretten”. Det ackliga askfatet star i forgrun-
den och ett blekt sken blixtrar till samtidigt som en rost skriker till genom
musiken precis nar han tar den.
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TIONDE BILDEN - 16 frames -

I & ' ;"'iI

- ' \

En kort bild av hur flickvinnen och virden star och pratar i det mysigt be-
lysta rummet.

ELFTE BILDEN - 28 frames -

Nu vill man visa att pojkvannen roker. Det gor man valdigt effektivt med den
extrema narbild vi sag tidigare. En mun som bléser ut rok. Det racker.
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TOLFTE BILDEN - 32 frames -

Grodperspektiv fran det dckliga askfatet igen.

TRETTONDE BILDEN - 67 frames -

Har anvander man subjektiv kamera igen. Men ndgot har hant med den gode
pojkvannen. Han har rokt. Han blir paverkad. Bilden har blivit lite sned och
suddig. Belysningen ar helt annorlunda mot tidigare. Kontrasterna mellan ljus
och skugga ar mycket skarpa och paret som kameran langsamt zoomar in ar
belysta ovanifrdn sa att dom skimrar i morkret. Pojkvannen ser hur virden
smeker hans flickvians arm. Hon har fatt en mycket kortare rod klanning.
Dessutom har hon inte langre haret i hdstsvans utan utslippt 6ver axlarna.
Detta anvinds ofta som en mer romantisk eller sexuell signal i film.
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FJORTONDE BILDEN - 14 frames -

(Subjektiv kamera) Narbild nar viarden smeker hennes arm.

FEMTONDE BILDEN - 32 frames -

(Objektiv kamera) Ny extrem narbild. Han roker 4nnu mer.
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SEXTONDE BILDEN - 36 frames -

(overtoning 10)

(Objektiv kamera) Tillbaka till forsta halvbilden genom askfatet dar han sit-
ter med sina kompisar och roker.

SJUTTONDE BILDEN - 29 frames -

(Subjektiv kamera) Vi far nu se att flickvannen ocksa ar aktiv i den har flir-
ten.
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ARTONDE BILDEN - 47 frames -

(Objektiv kamera) Pojkvinnen stirrar rakt fram med sin paverkade blick.

NITTONDE BILDEN - 36 frames -

(Subjektiv kamera) Flickvannen visas i ett romantiskt skimmer, kraftigt belyst
uppifran. Sddan belysning anviander man ofta just i romantiska scener.
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TJUGONDE BILDEN - 16 frames -

(Objektiv kamera) Pojkvannen i narbild dar han fortsatter stirra men ju mer
han roker desto mer nargangna tycker han att de blir. Plotsligt reser han sig.
Nigot dramatiskt hdnder. Vi nirmar oss en uppgorelse.

TJUGOFORSTA BILDEN - 39 frames -

(Objektiv kamera) Rorelsen dar han reser sig fortsatter och han slar nivarna
i bordet, men nu i en mer 6versiktlig bild dar vi ocksa ser flickvannen och
varden. Han maste sitta stopp for det han ser.

De reagerar pa hans utbrott och vrider pa sina huvuden.

Detta dr filmat med en objektiv kamera, det vill siga att det ser ut som om
vi hade varit dar. Star flickvannen och varden och kramas? Nej, de star ju
en bra bit ifrdn varandra. Dessutom kanske ni hinner se att hon har haret i
hastsvans.
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TJUGOANDRA BILDEN - 20 frames -

(6vertoning pa 23 frames)

(Subjektiv kamera) Men i pojkvannens haschpaverkade hjarna star de nu
och kysser varandra, hon med sin korta klanning och haret utslappt, fast vi i
publiken numera vet att det inte dr sd. Vi héller pa att fa en uppgorelse.

Bilden ar suddig och sned. Man panorerar med kameran, dvs vrider den.
Ljudet har gatt ner i slowmotion. Det kommer en ny bild som liaggs pa den
andra. Allting ar valdigt rorigt, precis som det formodligen ar i hans huvud.

TJUGOTREDJE BILDEN - 3 frames -

(kvar nir Overtoningen tagit slut)

Alla kommer efter for att se hur det ir med honom.

Han far panikdngest och backar bakat.
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TJUGOFJARDE BILDEN - 20 frames -

Bild pa flickvinnen med hennes kompisar runt omkring som ser ut att for-
folja honom.

TJUGOFEMTE BILDEN - 21 frames -

Narbild pa flickvinnen. Man har vint pa belysningen sa att den kommer
framifran och underifran. Sidan belysning anvinder man ofta i skrackfilmer
och ddrmed ser hon mer hemsk dn docksét ut.
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TJUGOSJATTE BILDEN - 52 frames -

Filmad ur fagelperspektiv utifran balkongen. Vi ser honom backa ut ganska
snabbt mot riacket. Hinder stricks efter honom. Han ar pa vig att ramla
over racket mot bilarna langt dir nere.

TJUGOSJUNDE BILDEN - 20 frames -

(overtoning pa 28)

Den har bilden 4r filmad med sa kallad ”back projection”, dvs. att en bild
av Stockholm projiceras pa en vagg i en studio. Man har stallt dit ett racke
som ser ut som det pa balkongen. Skadespelaren kan darfor lugnt ramla 6ver
racket och landar formodligen pa en madrass nidgon halvmeter under kanten.
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TJUGOSJU OCH "EN HALFTE" BILDEN - 30 frames

(minskning av svart/vit helruta till liten logo)

Detta blir ocksa upplosningen av dramat, en konfliktlosning som slutar med
att han dor. Darmed har man ocksd kommenterat pastadendet fran borjan av
filmen. Hasch har ingen dott av. Han dor ju inte direkt av haschet, men som
en direkt foljd av rokningen.

Sekvensen avslutas med att dom tva trianglarna, den svarta och den vita, slu-
ter sig Over bilden som en ridd for att visa att forestallningen, dramat, ar slut.

TJUGOATTONDE BILDEN - 80 frames -

Manga som roker hasch
drabbas av panikangest.
For en del gar det 6ver pa en imme,
for andra forandrar det livet.
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Men filmer slutar sillan direkt efter att ndgon dott. Man maste ha ett slut

pa filmen, en avtoning, som sammanfattar vad den handlat om och for att
runda av. I de flesta filmer vi ser dr det ett lyckligt slut, garna med lite karlek,
romantik och humor. Detta 4r ingen romantisk eller humoristisk film. Den
har ett allvarligt budskap.

Darfor blir det ett allvarligt slut med ett meddelande fran siandaren, dvs.
FOLKHALSOINSTITUTET.

Som vi namnde tidigare ar det otroligt viktigt med problem, hinder och
konflikter som engagerar oss och far oss att undra hur det skall ga. Det ska
finnas en spanning i berittelsen som haller oss kvar.

Alla delarna som en vanlig langfilm innehéller finns faktiskt med trots att
filmen bara ar 40 sekunder lang.

Om vi lagger in dessa i ett diagram blir berittelsens uppbyggnad annu tydli-
gare.

Dramaturgikurvan

osning

\ N |

aviomng

pirappnin

e -\" .

ANSLAGET i den hir filmen var skylten i borjan. Den slar an tonen i filmen
och skall fanga oss sa att vi fortsitter titta. Den bor dven ge oss en bild av
vad filmen skall handla om.

PRESENTATIONEN ligger i de foljande tre bilderna. Bade presentation av
platsen, dom viktigaste personerna och av konflikten. Presentationerna fort-
satter in i fordjupningen.

FORDJUPNINGEN foljer sedan genom att man fortydligar vart de har kom-
mit. Det dr nyarsfest. Konflikten fordjupas och blir tydligare. Den fortsitter
in 1 upptrappningen.
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UPPTRAPPNINGEN ir den storre delen av filmen dar pojkvannen roker,
blir mer och mer paverkad och tycker att flickvinnen och varden blir alltfor
intima.

KONFLIKTLOSNINGEN ligger i scenen dir han blir ridd for omgivningen
och ramlar over balkongracket.

AVTONINGEN ir skylten med meddelandet fran Folkhalsoinstitutet, en
sammanfattning av filmen.

I allt dramatiskt berdttande anvander man sig av dessa delar for att bygga
upp historien. Det vill sdga i nastan all film som vi nds av.

Man kan ocksa siga att alla dramatiska berattelser behover en borjan, en
mitt och ett slut. Tre akter.

Med tydliga och dramatiska scener, sa kallade vindpunkter, som klart dtskil-
jer delarna.

Akt 1: I inledningen beskrivs ett grundtillstind, forutsattningarna for dramat.
Forsta vandpunkten ar dar dramat plotslig tar av i en annan riktning.

Akt 2 innehaller det egentliga dramat.

Andra vindpunkten ar dar vi borjar kunna ana 16sningen av dramats kon-

flikt.

Akt 3 utgors av uppgorelsen och avslutning.

Vilka ar da delarna i det hiar minidramat? Ja, om man ldser bocker om hur
man skriver manus star det att:

Akt 1 skall vara cirka en en fjardedel av filmens langd.
Akt 2 skall vara halften av filmen.

Akt 3 skall dirmed vara den sista fjardedelen.

Om vi da helt enkelt spolar fram till en fjardedel och tre fjirdedelar in i
filmen sa borde vi kunna se vindpunkterna i denna berittelse, om den nu ar
berittad enligt dessa regler.
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10 sekunder in i filmen.

- Visa - cigarretten kommer in i bilden

Och 30 sekunder in i filmen

- Visa - pojkvinnen fdar panikdngest

Nu har vi verkligen gatt in i detalj pa den hir filmen. Vi slutar med att kolla
pa den i full fart igen utan kommentarer for att se hur den fungerar med

ljud till. Ljudet i en film anses av vissa vara viktigare dn bilderna sjilva, och
darfor lagger man i filmproduktion ner otroligt mycket arbete pa att fa precis
den ljudbild man vill ha. Den ir ensam viktigare 4n nadgon av de delar vi ta-
lade om i inledningen for att formedla en stimning eller kinsla till publiken.

- Visa - Haschfilmen i full fart med ljud.
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Ovning
Nirlds de andra filmerna pa dvd:n pa samma sitt som vi gjort med
”haschfilmen” i programmet. Undersok om de dr uppbyggda pa lik-
nande sitt. Om de inte 4r det kan det ju finnas en mening med detta. Forsok

att forsta hur filmskaparna tinkt. Anvind pausknapp och slowmotionfunk-
tionen pa dvd:n.

Hasch-filmen 4r ingen typisk reklamfilm. Den tillhor mer den genre som
kallas for propagandafilm. Men vi har valt att arbeta med den eftersom den
har samma berattarstruktur som de flesta spelfilmer. Strukturen gar att hitta
i ”vanliga” reklamfilmer ocksa men eftersom dessa filmer dr mycket korta
arbetar man ofta pa ett lite annorlunda satt. Man kan siga att reklamma-
karna ofta arbetar med delar av berittelser och later oss tankemassigt fylla i
de tomma rutorna.
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Reklamfilmens fantastiska varld 3

Hur ar reklamfilmer och spelfilmer uppbyggda?
Vad ar det for skillnad mellan reklam, information

och propaganda?

Hur tanker de som gor reklamfilm?

Materialet ar ocksa en grundkurs i filmanalys, och
innehaller rikligt med évningar och 6vningsexempel.

Till denna handledning hér en dvd med samma namn,

producerad av:

Fredrik Holmberg, Folkets Bio Filmpedagogerna

Johan Holmberg, Folkets Bio Filmpedagogerna

Eva Hellstrom och Niklas Eklof, Konsumentverket

Film i Skane ar ett regionalt resurscentrum for film och video.

Folkets Bio Filmpedagogerna arbetar med all mediepedagogik
utifran var stérsta mediekonsumtion, de rorliga bilderna.

Filmpedagogik.nu ar till fér dig som vill arbeta pedagogiskt med

rorliga bilder.

Aimpedagogema

Folkets Bio Filmpedagogerna
Linnégatan 21

413 04 Goteborg

Tel: 031-12 10 90

E-post: info@filmpedagogerna.se
Web: www.filmpedagogerna.se

Konsument
verket « KO

Konsumentverket/KO,

Box 48, 651 02 Karlstad,

(Besok: Lagergrens Gata 8)

Tel: 0771 - 42 33 00,

Fax: 054 - 19 41 95
E-post:konsumentverket@konsumentverket.se
Web: www.konsumentverket.se



