TW="0ch online video-
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L&t mig bara forst konstatera att i valet mellan
online video- eller traditionell TV-reklam s& ar
svaret i princip alltid om budgeten tilldter -vdlj
bada. Detta av béde distributiva och
kommunikativa skdl men &t mig adterkomma till
det i en senare text.

Men om vi nu ska kombinera online video-reklam och

traditionell TV-reklam s& méts vi av ett antal helt

nya och kreativa utmaningar.
Online video-reklam konsumeras enligt
forfattarna till “Strategies for creating Sound-
less Video Advertisements” till 88 % utan ljud
(kan givetvis skilja i olika Idnder och pd olika
plattformar men vi kan val bara konstatera att
en stor del av var online reklam av olika skal
konsumeras utan det kreativa stéd som ljud
innefattar).

TV-reklam @& sin sida konsumeras ofta som ett
sekunddart media till forman fér en annan skéarm.
Konsekvensen blir att den reklamen ofta
konsumeras utan det kreativa stéd som rérlig
bild innefattar. Enligt 13 134 svenskar i ORVESTO
Konsument 2018:3 s& havdade 35,5 % att de
tittade pd TV utan att anvdnda andra skarmar
samtidigt. Skillnaden mellan olika generationer
ar dock monumental (mellan 9 % till 83 %).

S& for att fa bdasta utvaxling pé vara investeringar i
rorlig bild mdéste vi alltsd skapa online video-reklam
som fungerar bade med och utan ljud och vi har
motsvarande utmaning i traditionell TV-reklam.

Det ar latt att tanka att det blir dvervaldigande
komplicerat men det &r val lite som att en konstndar
skulle klaga pé& att hen fétt for ménga farger pd sin
palett. Om vi anvénder medier och malgrupper pd
allra basta satt kommer tavlorna vi malar liksom
konstndrens att vara snyggare.
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Mig veterligen finns det ingen akademisk allmént
tillganglig research som ger kreativa guidelines
kring hur den bildlésa TV-reklamen utformas pd
bdsta satt for att skapa emotionella cues. Men i
online video-reklam fallet s& ger de tva forfattarna
Colin Campbell fran University of San Diego och
Erin Pearson fran University of East Anglia praktiska
rad i hur kreatérer kan ténka “soundless first”-
strategier, vilka kompenserar for en ljudlés miljo.

De identifierar fyra huvudstrategier med pé&féljande
taktiker som kan hjdlpa kreatorer.

| papret jag refererar till analyserade forfattarna
3484 videos fran Unruly och identifierade
parametrar de som bdst fungerande filmerna
delade. Dérefter - for att fé en djupare forstéelse sd
genomfoérde de kvalitativa intervjuer med online
video-reklamkreatorer. Overhuvudtaget ett
intressant inldgg i hur vi kan lyckas anvénda rorlig
bild pd ett dnnu bdttre satt.

For kreatorer moter utmaningar bade ndr det galler
online video och i den linjdra varlden. Men for att
ens ha en chans att lyckas maste man ju kartldgga
forutsattningarna och utgd ifran dessa istdllet for
att, som forfattarna beskriver det, hitta l6sningar
for att hantera den “ljudlosa” eller for all del “den
bildlosa” varlden som en eftertanke.

Papret ifrdga gar saklart att hitta i Journal of
Advertising Research eller s& mailar ni mig s&
skickar jag en kopia.

Den nya varlden som innebdr nya utmaningar i hur
vi kombinerar ljud och bild for att pd bdsta satt
koppla ihop ett varumdrkes intentioner och position
har ocksd fatt oss pd Kantar (Sifo) att starta ett
helt nytt affarsomrade som heter just Sensemiotics.
Har arbetar semiotiker och forskare som inte gor
annat &n forsoker forstd de ibland subtila signaler
som ljud, bild, texturer och farger betyder for oss
som kommunikatérer - vill ni veta mer, kontakta
mig sd& férmedlar jag en kontakt.
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