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REKLAMESPILLETS GENRER, RETORIK OG
NETVARK

REKLAMER INDLEJRET I SPIL OG DISTRIBUERET I NETVARK

Reklamespil - dvs. brug af reklamer i spil eller spil som reklame - er ikke
et nyt fenomen. Allerede i 1978, i spillet Adventureland, indgar der en
reklame for det naeste spil i serien Pirate Adventure. Helt op til starten af
firserne var computerspil et medie, der havde fat i befolkningen og som
en fglge deraf blev det da ogsa afsggt af reklameindustrien som et nyt
reklamemedie pa linje med eksempelvis reklamefilm. Om end kun i 123
eksemplarer producerede Coca Cola allerede i 1983 Pepsi Invaders, en
modifikationen af arkadespillet Space Invaders (1978), hvor
rummonstrene, som spilleren skal skyde ned er erstattet med af
bogstaverne P E P S I. Lykkedes det kom beskeden ”"Coke Wins”
(Vedrashko 2006, p. 6).
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Pepsi Invaders fra 1983.!

Meget har @ndret sig siden. Fgrst og fremmest var spilindustrien
naermest ved at uddg i midten af firserne og kom fgrst for alvor igen i
halvfemserne med introduktionen af cd-rommen og udbredelsen af
pc’en. Det nye marked for spil skabte nye muligheder for reklame. Man
kunne eksponere brands inde i spil ved at vise logoer og produkter (som
i Adventureland) og med internettets udbredelse fik man tillige gjnene op
for en ny distributionskanal for deciderede reklamespil (pa linje med
Pepsi Invaders).

[ 2001 udgav Jane Cheng og Matthew Ringel deres artikel Can
Advergaming be the Future of Interactive Advertising? (Chen & Ringel
2001). Artiklen markerer, at man siden artusindeskiftet inden for savel
spil- som marketingkredse har veeret af den opfattelse, at reklamer i spil
og reklamer med spil vil komme til at udggre en vigtig

" http://en.wikipedia.org/wiki/File:Pepsiinvaders.JPG
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marketingstrategisk rolle. Noget kan tyde p4a, at de havde ret. Savel
reklamer i spil som reklamespil (pa linje med reklamefilm) er har veeret i
rivende udvikling de seneste ar.

Et af malene med denne artikel er at give et overblik over genren
og dens undergenrer. Man kan oplagt skelne mellem forskellige
branding-strategier (branding af produkter, branding af virksomheder,
osv.), forskellige typer af af gameplay (arkadespil, quiz, skydespil osv.),
forskellige perspektiver i spillet (3d/2d, fgrste person, tredje person,
olympisk perspektiv osv.) eller en overordnet skelnen mellem om man
producerer et reklamespil, reklamerer inde i et spil eller om spillet er en
bonus man far med et produkt (i en pakke med cornflakes f.eks.).
Sadanne opdelinger kan veaere relevante i eksempelvis planleegningen af
en markedsfgringsstrategi, der involverer spil. Malet her er dog et andet,
nemlig at undersgge hvordan spil og reklame er bundet til hinanden i et
medieperspektiv.

Chen og Ringel papeger i deres artikel, at et reklamespil ma
vurderes ud fra traditionelle standarder i reklamebranchen: Budskabet
(en maksimering af et brand eller en produktpraesentation), mediet
(identificering af de bedste distributionskanaler) og pengene (en
‘cost/benefit’-analyse). Deres fokus ligger primeert i at afdeekke, hvordan
man kommunikerer et brand - altsa i budskabet. De advokerer for, at
reklamespil betjener sig af traditionelle retoriske virkemidler:
associationen, illustrationen og demonstrationen. At fokusere pa
budskabet og maden et brand integreres i spillet er oplagt og relevant.
Der er imidlertid ogsa sket meget siden Chen og Ringel skrev deres
artikel i 2001.

Spil nedbryder ikke de retoriske praemisser, Chen og Ringel
opstiller, men i produktionen af reklamespil og reklamer i spil, er der
kommet et stgrre fokus pa medieplatformen. Det er dette
medieperspektiv, der primeert vil veere i fokus i det fglgende. [ en
afdeekning af forholdet mellem spil og reklame vil der i fgrste omgang
fokuseres pa de spil, der enten afvikles pa en enkeltstdende platform
eller som en service pa nettet. Det vil eksempelvis inkludere tilfeelde,
hvor et spil bliver afviklet lokalt pa en PlayStation f.eks. og tilfeelde, hvor
spilleren spiller et enkeltstdende spil pa nettet. [ begge tilfelde er der tale
om, at spillet er et afsluttet hele og primeert en affeere mellem spil og
spiller. Her er reklamen indlejret i spillet. Spil og reklame er bundet til
hinanden, enten ved at reklamen optraeder inde i et andet spil, eller ved
at spillet selv er en reklame. Det fgrste centrale spgrgsmal, som denne
artikel vil belyse er derfor, hvordan spil og reklame kan integreres i
spilkonstruktionen som en kommunikation af budskaber og egenskaber.

[ den forbindelse vil artiklen leegge sig op af Chen og Ringels
artikel, der omhandler netop dette aspekt, men vil tillige udpege nye
udviklinger. Seerligt nar det geelder spillets demonstrative egenskaber
har det vist sig, at spil med, hvad spilforsker Ian Bogost kalder en
‘procedurel retorik’, har seerlige egenskaber (Bogost 2007). Hvor Chen og
Ringel fokuserer pa muligheden for at demonstrere et brand og dets
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taktile egenskaber, papeger Bogost tillige muligheden for at demonstrere
budskaber pa en taktil made gennem et spil. Ligeledes er 'cross media’
feltet udvidet forstdet i den forstand, at kommercielle spil ofte udgives
sammen med eksempelvis kommercielle underholdningsfilm, hvilket
skaber en ny type indlejret reklamespil.

Ud over at redeggre for, hvordan en spilkonstruktion kan fungere
som kommunikation af budskaber og egenskaber, vil artiklen ogsa gribe
fatien dimension, der i stigende grad har betydning for udviklingen af
spil, nemlig forbindelsen af spil og spillere i et netveerk. Savel Chen og
Ringel som Bogost taler udelukkende om reklamespil som spil, der
afvikles pa 'traditionel’ vis, dvs. som et forhold hvor spilleren inden for
afgraenset rum og tid konfigurerer et spil, der afvikles pa en platform
eller som en service. Imidlertid er det ofte sddan, at den service, man
anvender, eller den platform, man afvikler spillet p3, ikke star alene, men
er forbundet til andre services, brugere eller platforme. Reklamen i
spillet og spillet i reklamen er her distribueret i et netveerk.

Det andet centrale spgrgsmal, som denne artikel vil belyse, er
derfor, pa hvilken made reklame, spil og netveerk bliver integreret i nyere
typer af reklamespil. Her er spillet ikke blot udgangspunkt for en
kommunikation med spilleren, men tillige et udgangspunkt for
integration af spilleren som aktiv producent og medskaber af et brand.

HVORFOR BOOMER REKLAMER | SPIL OG REKLAMESPIL NU?

Fgr den egentlige undersggelse af hvorledes advergaming (forstaet som
reklamer i spil og spil i reklamer) fungerer, kan det veere fornuftigt at
knytte et par kommentarer an til fanomenets kontekst: Henholdsvis spil-
og reklamebranchen. Hvorfor er det, at man netop i disse ar
eksperimenterer med at forene reklame, marketing og spil?

Set fra spilproducentens synsvinkel, udggr private firmaer en
gkonomisk indsprgjtning til en branche fyldt med talenter og uden
penge. Hvorfor sige det, nar nu det gang pa gang haevdes at spilindustrien
overgar filmindustrien i omsaetning?

Indtaegten for spilsoftware var allerede i 2004 12,9 milliarder $
(Barton 2007). Denne svimlende sum er bl.a. forarsaget af
teknokulturelle udviklinger i halvfemserne. Med fremkomsten af cd-
rom’en og muligheden for at lagre og distribuere store mangder data
billigt til pc’en i hjemmet, blev det muligt ikke blot at producere simple
arkadespil, men ogsa spil med en avanceret forteelling, lyd og grafik.
Produktionsomkostningerne er derfor vokset drastisk pa disse "episke’
spil. Her geelder ingen ’long tail’ - billig produktion og billig distribution
til et spredt marked. Det er avancerede og dyre produkter. Eksempelvis
har produktionsomkostningerne for det seneste spil i GTA-serien (GTA
IV) angiveligt ligget i naerheden af 100 mio. $ (BBC-News 2008) - med en
produktionsperiode pa tre og et halvt ar og over 1000 ansatte pa
projektet. GTA IV har til gengeeld solgt over 6 mio. kopier til en stykpris af
ca. 50% (Ivan 2008).
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Det lyder som en god forretning. Det er det dog ikke for alle i
spilbranchen. Mindre end 100 mio. $ kan selvfglgelig ggre det (20 mio. $
er naermere standarden), men basalt set kraever udvikling af episke spil
kraever massiv investering i noget, der fgrst kaster penge af sig om tre ar.
Leeg dertil, at man som regel kun hgrer om de gode historier. Mange spil
flopper salgsmaessigt og mange producenter nar end ikke at udgive deres
spil, far de lgber tgr for penge. Et sandsynligt bud er, at 10% af alle
spiltitler generer 90% af overskuddet (Dyer-Witheford 2004).
Venturekapital er derfor en mangelvare i branchen.

Hvad ggr man sa? Spilbranchen bestar af folk, der VIL lave spil, sa
de ser sig om efter andre forretningsmodeller, andre sponsorer, billigere
produktionsmader og mere effektive distributionskanaler. I en verden,
hvor medier fgles mere virkelige end det virkelige, som Baudrillard siger
(Baudrillard 1988), er det selvfglgelig oplagt at fange folks
opmarksomhed inde i mediet, dvs. inde i den spilverden, de opholder sig
i. In-game reklamer er estimeret til at udggre et marked pa 260 mio. $ i
2008 og i online verdener til at nd 500 mio.$ i 2009 (Obringer 2007).
Denne model, adapteret fra filmen, synes dog langt fra at veere den
eneste.

Analysefirmaet DFC Intelligence papeger bl.a. at 2007 var aret,
hvor spilindustrien blev 'casual’ (DFC Intelligence 2008). Her begyndte
industrien at fokusere intensivt pa eksempelvis arkadeagtige spil pa
nettet og simple konsolspil med avancerede kontrolenheder (som
eksempelvis til Nintendo’s WII). Sddanne spil er ikke karakteriserede ved
specialiserede brugergraenseflader og episke universer, som spilleren
kan udforske over lang tid. Derimod er de karakteriseret ved hurtig
indleering (hvor alle kan veere med) og stor spilveerdi (drevet af sjov
interaktion). Advergaming traekker pa reklamens eestetik, dvs. en
oplevelse, der i sine grundtraek kan betegnes som ’distraheret’. Modsat
eksempelvis filmens medieoplevelse, der er bundet til kontemplationen
og indlevelse i biografens mgrke, sa er reklamen en medieoplevelse, der
er skabt til at blive registreret i forbifarten (Huhtamo Forthcoming).
Elementet af ‘casual’ synes derfor at passe perfekt til (ja, neermest veere
en forudsaetning for) foreningen af reklame og spil. Fra en spilproducents
synsvinkel udggr foreningen af reklame og spil kort fortalt ikke blot en
mulighed for ny sponsorering af store episke spil, men ogsa en mulighed
for at udvikle genren af casual games - fortrinsvis pa nettet, hvor
distributionen er effektiv uden fordyrende spildistributgrer.

Set fra en marketingstrategisk synsvinkel imgdekommer
spillene ikke blot kendte, men ogsa nye behov hos forbrugeren. Joseph
Pine og James Gilmore beskriver i deres bog The Experience Economy -
Work is Theatre and Every Business a Stage fra 1999 (Pine II & Gilmore
1999), hvordan den vestlige gkonomi har udviklet sig gennem tre stadier,
der fzelges af en stigende differentiering af handelsproduktet. Fgrst kom
handelen med ravarer, dernzest handelen med forarbejdede produkter og
endelig handelen med tjenesteydelser. I dag er oplevelser vores vigtigste
handelsvarer. Produkter salger ikke sig selv gennem forarbejdning og
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udbud, men gennem iscenesettelse af individuelle oplevelser som
kunden (nu 'gaesten’) kan inkorporere i sin livsforteelling som en
identitetsskabende erindring. Til denne oplevelsesgkonomi, der fgrst og
fremmest handler med fglelser og sansning, kan man endvidere tilfgje
handelen med 'transformationer’. Forbrugeren vil ikke blot have en
oplevelse, men gnsker produkter og oplevelser, der bidrager til
selvudvikling og indsigt (Boswijk, Thijssen et al.). Kurbadet, gourmet-
madlavningskurset og kurset i personligt lederskab er med andre ord
blevet steerke handelsvarer i dag.

Spillet giver mulighed for netop at imgdekomme disse behov.
Ogsa Chen og Ringels inddeling af reklamespil i tre kategorier
(association, illustration og demonstration), der pa hver deres made og
med stigende intensitet integrerer et brand i et spil kan ses som en
iscenesaettelse af et brand som en oplevelse (Chen & Ringel 2001). Hvad
Chen og Ringel ikke er sa bevidste om, er at spillet ogsa skaber mulighed
for erkendelse og udvikling. Man kan fa fortalt om et brand (som man
kan glemme), man kan fa vist et brand (som man muligvis vil huske det)
og man kan prgve et brand (sa man forstdr det). Erkendelse af brandet
kan dels ligge i demonstrationen af dets taktile, handgribelige
egenskaber (en bil, der kan kgre, et stykke legetgj man kan bygge med
osv.), men spilformatet ggr det ogsa muligt at demonstrere mere
uhandgribelige egenskaber. Eksempelvis markedsfgrer den amerikanske
haer sig med et spillet America’s Army (2002), en FPS ('First Person
Shooter’) der demonstrerer livet som soldat med (angiveligt)
virkelighedstro militeer treening.

Netop denne demonstrerende og udviklende evne, som spillet kan
have, er noget, den amerikanske spilforsker lan Bogost fremhaever i sin
bog Persuasive Games (Bogost 2007). En pointe hos Bogost er, at
interaktionen med spilverdenen ikke blot sigter mod brandeksponering,
men ogsa mod en dialog med spilleren, der kan flytte holdninger (jf.
bogens titel: Overtalende spil). En simulation gengiver ikke virkeligheden,
men vil altid veere et perspektiv pa virkeligheden, som bekreefter eller
udfordrer brugerens syn pa verden. Disse udfordringer kan spaende lige
en praesentation af, hvad det vil sige at veere soldat til spgrgsmalet om
drivhusgassernes indflydelse pa klimaet.

Nar spil pa denne made er 'overtalende’, er det ofte tvivlsomt, om
det er et egentlig brand, der iscenesattes. I stedet for, at et brand er til
stede som spillets budskab (associeret en livsstil, illustreret eller
demonstreret i spillet), fremstar dynamikken i spillet snarere som
kommunikationens formal. Set i lyset af spillets tilbud om en oplevelse,
der skaber indsigt i et liv eller en problemstilling, rummer reklamespillet
med andre ord ikke blot muligheder for at reklamere for andre varer,
men tillige for selv at veere en vare. Indsigten kan pa én gang veere det,
man forsgger at szelge i sig selv, og det som spilleren gerne vil opna (og
som man endda kan tage penge for).

Der findes saledes en rakke argumenter for at kombinere
reklame i spil, der imgdekommer dels behovet for at 'astetisere’ og
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’brande’ et produkt, en sag eller en virksomhed og dels behovet for at
kunne tilbyde forbrugeren en erkendelse af den verden, produktet, sagen
eller virksomheden er en del af.

Oven i disse kommunikative perspektiver imgdekommer
spilformatet ogsad en anden udfordring, der vedrgrer distributionen af
reklamen. Nutidens forbruger drukner i reklamer. Som Gurval Caer fra
marketingfirmaet Blast Radius udtrykker det:

“Gennem de seneste 10 ar har udviklingen af internettet
dramatisk eendret maden organisationer interagerer med
deres kunder pa. Firmaer erkender, at traditionelle
marketingtilgange som f.eks. reklame er mindre effektive i
dag, og marketingbranchen keemper med at veere deres penge
veerd. Folk vil ikke lzengere have, at kommunikationen af et
brand 'afbryder’ dem; de vil have interaktion med ligesindede
og aegte veerdi fra firmaer gennem Facebook-applikationer
eller netfzellesskaber, hvor man kan dele ideer og erfaringer.”

(cit. Williams 2007)

Almindelig afsenderorienteret reklame virker ikke laengere. Det geelder
bdde gennem de traditionelle 'broadcast’-medier og nye deltagende
medier, hvor eksempelvis brugerne af sociale netvaerk pa nettet er meget
lidt villige til at forfglge reklamebannere (Li, Bernoff et al. 2007). Spillet
tilbyder her nye muligheder for 'virale’ marketingstrategier, hvor
forbrugerne i stedet for at eksponeres for reklamen selv distribuerer den
i et netvaerk eller aktivt opsgger den, fordi den er aestetisk udfordrende
(tilbyder en god oplevelse, er provokerende, er satirisk, er poetisk osv.).
Reklamen undgar sa at sige, at drukne i forbrugerens overeksponerede
verden og opnar dennes fulde opmarksomhed (for et gjeblik). Dette sker
i dag typisk over nettet, der udggr en effektiv distributionskanal for
spillet. 90% af de spillere, der modtager en spiludfordring over nettet,
besvarer den rent faktisk ved at tilbagesende deres egen score-statistik
(Front_Network).

Mange gratis online reklamespil er endvidere, som Chen og Ringel
papeger, et forum for indsamling af data om forbrugeren. Gratis spil kan
eksempelvis have den 'pris’, at spilleren skal lade sig registrere med
alder, kgn, e-mailadresse osv., fgr de kan spille - statistik, der kan veere
yderst veerdifuld i en tid, hvor det i stigende grad bliver sveerere og
sveerere at fa et overblik over et forbrugersegment (jf. Williams 2007).

Der synes saledes at veere rigeligt med arsager til, at advergaming
som feenomen er i rivende udvikling savel gkonomisk som
indholdsmaessigt. | det fglgende gives der et overblik over feenomenet.
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INDLEJRET REKLAME | SPIL

Bdde hos Jane Chen og Matthew Ringel og i nyere behandlinger af
reklamespil hos Ian Bogost finder man et blik pd reklamens rolle spillet,
der er funderet i spillets retoriske, kommunikative egenskaber. Chen og
Ringel opdeler som naevnt indledningsvist reklamespil i 3 kategorier, der
slar pa de 3 retoriske overtalelsesmuligheder der ligger i associationen,
illustrationen og demonstrationen; kategorier er traditionelle i
kommunikationssammenhang og herunder ogsa
markedskommunikationen. Chen og Ringel papeger, hvordan
associationen, illustrationen og demonstrationen er udtryk for en
stigende grad af brandintegrering i spillet. Eftersom det viser sig, at det i
mange reklamespil ikke alene drejer sig om at integrere brandet i en
reklame men tillige om et brands imaginzere egenskaber og relationer til
andre brands, foretages der her en lidt anderledes opdeling. Overordnet
skelnes der mellem en statisk placering af et brand i spil og dynamiske
isceneseettelser af brands, der inkluderer ikke alene produkter, men ogsa
budskaber. I forstnaevnte tilfeelde markedsfgres brands, der kan afbildes
konkret eller optreede som objekt i spilverdenen. [ sidstnaevnte tilfaelde
er det dynamiske egenskaber, der kommunikeres. Begge strategier
anvendes i savel deciderede reklamespil som reklame inde i
kommercielle spil. Eksempler vil blive givet pa begge dele.

STATISK PRODUKTPLACERING — ASSOCIATIV BILLBOARDING

:r"n_ F

deoldspillet FA med anrklaer.2

Statisk produktplacering deekker over det faenomen, at et produkt eller et
brand-logo afbildes inde i et spil. Dette kan f.eks. ske som billboarding.
Ogsa i den virtuelle verden er det muligt at placere bannere, plakater osv.
som spilleren vil stgde pa og registrere. Denne type reklame har veeret
afprgvet helt fra computerspillets barndom. Et af de fgrste eksempler er,
som naevnt indledningsvist, fra Scott Adams Adventureland fra 1978,
hvori der indgar en reklame for det naeste spil i serien, Pirate Adventure.

2 http://www.mobygames.com/game/sega-cd/fifa-international-
soccer/screenshots
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Blandt de mere kendte eksempler kan naevnes bannerne i Electronic Art’s
FIFA-spil.

Som ogsa Jane Chen og Matthew Ringel (og i forleengelse heraf Ian
Bogost) fremhaever er formalet med denne type reklame primeert at
associere et produkt eller et brand med en bestemt livsstil eller aktivitet. I
dette tilfaelde Adidas med fodbold og spilproducenten EA Sports med et
high end brand som Adidas. Det er ofte diskuteret, om denne type
reklame har en reel effekt, eller om forbrugeren sa at sige er 'banner
blind’. Dog findes der undersggelser, der peger p4, at ogsa 'traditionel’
produktplacering har en effekt pa spilleren (Winkler & Buckner 2007).
Til stadighed udvikles der derfor ogsa teknologier til billboarding i online
computerspil. Traditionelt har billboarding veaeret hard-coded ind i spillet
uden mulighed for at spore om reklamen blev set (om forbrugeren
eksempelvis ndede det level, hvor reklamen optraeder), men det er i dag
muligt ikke blot at spore om spilleren ser reklamen, men ogsa ggre
reklamen dynamisk og udskiftelig (Loftus 2004).

Billboarding er ikke begreenset til kommercielle spil, men findes
ogsa i spil, der decideret er skabt som reklame for et bestemt produkt
eller brand. Eksempelvis har Wrigley skabt sitet Candystand, der
indeholder en raekke spil, hvor Wrigley’s produkter optraeder som logoer.

WELCOME  SPORTS  ARCADE CARD GAMES PUZZLES MULTIPLAYER  TROPHY GAI

Airhockey Extreme fra Wrigleys Candystand.?

STATISK PRODUKTPLACERING — ILLUSTRATIV BRUG AF
SPILREKVISITTER

Den virtuelle verden indeholder imidlertid ogsa muligheder for
produktplacering, som den virkelige verden ikke har. I den virtuelle
verden er det muligt at lade forbrugeren bruge et produkt (og ikke blot
se andre bruge det, som i eksempelvis reklamefilmen). Produktet
optraeder som rekvisit ('prop’/’property’) i et spil. Nar et produkt
optraeder som rekvisit i et spil er deti hgjere grad integreret i
spiloplevelsen og garantien for, at spilleren ser produktet stgrre. Den
direkte kontakt gger med andre ord chancerne for, at forbrugeren husker

3 http://www.candystand.com/play.do?id=17927
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produktet. Denne egenskab refererer Chen og Ringel til som illustrativ.
Ogsa her findes der eksempler pa bade kommercielle spil, der inkluderer
denne type produktplacering og deciderede reklamespil, der anvender
strategien. Eksempelvis kan man i golfspillet Tiger Woods PGA Tour
udstyre sin avatar med kendte maerker, som eksempelvis Nike.

Tiger Woods PGA Tour (208).4

Inden for reklamespil, der anvender placeringen af en rekvisit inde i
spillet finder man Lego City Train Game. Det er basalt set en gengivelse af
det kendte spil Snake, hvor slangen er erstattet af et Lego-tog.

LEGO Ci Train Game.’

DYNAMISK ISCENESATTELSE AF PRODUKT-
DEMONSTRATIONER

Spilleren behgver imidlertid ikke blot ngjes med at genkende en
(illustreret) rekvisit i en virtuel verden. Simulationen giver ogsa
mulighed for, at rekvisitten demonstrerer dynamiske egenskaber ved
produktet. Lego City Train Game illustrerer lego-toget, men rekvisitten
har i sig selv ikke lego-togets egenskaber. Spilleren kan f.eks. ikke selv
konstruere toget. Rekvisitten er statisk, hvor den kunne have udtrykt en

* http://media.teamxbox.com/games/ss/1700/1176347597.jpg
5 http://city.lego.com/en-us/games/TrainGame.aspx
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dynamisk egenskab ved produktet - nemlig det, at man kan interagere og
konstruere med det. En lang raekke andre reklamespil udnytter denne
fremstilling af produktets dynamiske egenskaber aktivt.

[ et spil som eksempelvis Grand Turismo giver spillets
vaesentligste rekvisitter, bilerne, netop brugeren fornemmelsen af at
afprgve et produkt. Der er ikke blot tale om transportmidler i en
spilverden, men om forsgg pa at gengive bilernes egenskaber - deres
vejgreb, deres lyd, deres topfart osv.

Grand Turismo (2008).°¢

Lignende spil er bl.a. blevet produceret som deciderede reklamespil. Bl.a.
i spillet Power Slide Parking produceret af firmaet Interone for Mini
Cooper (2008). Formalet i spillet er, at lave en spektakuleer 'glidende
parkering’ med en 'baby racer’ udformet som en Mini Cooper. Bilen
associeres en urban kultur (man skubbes i gang af sine legende,
moderigtige venner). Mini’en illustreres bade som baby-racer og
parkeret i bybilledet. Vigtigst af alt demonstreres der med spillets
gennemgaende rekvisit (baby raceren) en egenskab ved Mini'en - at
bilen er en rap by-bil, der er nem og sjov at parkere.

POWER

P22D2000000000]

Power Slide Parking.’

Anvendelsen af rekvisitter i spil kan saledes ikke blot illustrere et
produkt og associere det en livsstil, men tillige demonstrere produktet og

¢ http://www.granturismoworld.com/da-dk/galleri/london/index.htm
7 http://www.mini.com/powerslideparking
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dermed (angiveligt) ikke blot gge produktgenkendelsen, men ogsa skabe
en forstaelse for produktets unikke egenskaber.

DYNAMISK ISCENESATTELSE AF BRAND-DEMONSTRATIONER
(CROSS MEDIA)

Den dynamiske iscenesattelse knytter sig oftest til deciderede
reklamespil. Betragter man et spil isoleret, ser man kun fa eksempler pa3,
at episke computerspil er en del af en dynamisk iscenesaettelse af et
produkt (som eksempelvis tidligere naevnt Grand Turismo). Episke
computerspil kan imidlertid ogsa have episke relationer til andre
produkter. I disse tilfeelde reklamerer de ikke for det andet produkt, men
begge produkter relaterer sig til et brand, der er en del af et univers med
veerdier, narrativer osv. Harry Potter er som bekendt en karakter i en
bog, men er tillige blevet synonym med et 'brand’, der simultant
markedsfgres som film, legetgj og spil. Feenomenet refereres til som
‘cross media’ og anvendes ofte i forbindelse med hollywood-
produktioner, hvor filmens univers distribueres pa flere forskellige
platforme. Stjernekrigen er ogsa tegneserie, tv-serie, tgj-serie og sagar et
spil. Der er normalt tale om medieprodukter, der kan opleves
selvsteendigt. I enkelte tilfeelde, som eksempelvis The Matrix-serien
bidrager de forskellige produkter pa hver sin made til den overordnede
forteelling. Spillet Enter the Matrix (2003) udvider sdledes filmens
forteelling.

En typisk udfordring for denne type kommunikation af et brand
pa flere medieplatforme er platformenes kompatibilitet. Forteellinger kan
gengives i mange medier - bgger, film, tegnefilm osv. - men lader sig ikke
altid umiddelbart overseette til et spil (Juul 2001). Spillet er ikke et medie
som bogen og filmen, men snarere en kulturel form pa linje med
forteellingen og som adskiller sig fra forteellingen ved ikke at veere lineaert
opbygget, men opbygget omkring regler og handlingsstrukturer. Visse
film (typisk actionfilm) har dog i deres forteelling dynamiske elementer
som godt kan adapteres et spil. Helten kan veere en superhelt med
seerlige egenskaber, som kan iscenesaettes i spillet, fortaellingen kan vaere
opbygget omKkring lgsningen af gader eller andre udfordringer, som
helten skal overkomme for at nd sit mal osv. At give spilleren mulighed
for at agere som helten - Harry Potter f.eks. - er her ikke blot en reklame,
der isceneszetter et andet produkt, (filmen og dens forteelling).
Muligheden for at veere helten, er noget man kan salge. Spillet er med
andre ord et produkt i sig selv.
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Spillet Harry Potter and The Goblet of Fire (2003).

DYNAMISK ISCENESATTELSE AF KOMMUNIKATION

Den dynamiske produktisceneszttelse giver ogsa andre muligheder.
Spillet giver mulighed for at demonstrere mere uhandgribelige og
imagineere egenskaber ved et produkt. Her er det ikke produktets
(rekvisittens) taktile dynamiske egenskaber, der demonstreres i spillet,
men derimod en sag, et koncept eller en fiktion, der knytter sig til
produktet eller ligefrem i sig selv er den vare, man vil tilbyde.

Ian Bogost synes i sin bog at leegge sarlig vaegt pa, netop
iscenesaettelsen af disse imagineere dynamiske egenskaber, og hvordan
de kan veere en unik styrke i reklamespillet. Bogost betegner spillets
retorik, dets kommunikative egenskaber, som 'procedurel’. Spil er ikke et
envejs medie, der baerer et billede - som f.eks. en reklamefilm, et
billboard, en T-shirt osv. Dets retorik ligger i, at spilleren indtager spillets
‘procedurer’, at man ggr tingene pa en bestemt made. At laere et spils
procedurer involverer en erkendelse af et budskab.

Eksempelvis har John Deere udgivet spillet American Farmer
(2008). Spillet er en simulation af en bondegard, hvor spilleren skal styre
hgsten og dyrene, tage hgjde for vejret, udviklingen i markedet osv. John
Deeres logo gar igen i spillet ligesom de gennemgdende redskaber i
spillet, spillets 'props’ er de karakteristiske grgnne maskiner fra John
Deere. Spillet associerer dermed et produkt med en livsstil, det
illustrerer John Deeres produkter og det demonstrerer, hvordan og til
hvad de kan bruges. Man kan sige at produktplaceringen er iscenesat
som en 'astetisering’ af John Deeres produkter for en interesseret
malgruppe, der kan knytte dem selv til en tradition eller en livsstil
gennem reklamen. Alt dette er pa feerde i spillet, men der sker ogsa noget
andet.

12
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John Deere American Farmer.?

Problemet er, ifglge Bogost, at spillet naeppe henvender sig til en
malgruppe af landmaend, der vil se en iscenesat traktor og maerke dens
kvaliteter (Bogost 2007, p. 182). Landmaend er hgjst sandsynligt i
udgangspunktet slet ikke interesseret i denne type computerspil. Spillet
henvender sig derfor ikke sa meget til den landbefolkning, der allerede
vil veere farmere, men til en bybefolkning for hvem John Deeres verden,
landbruget, er fremmed. Spillet demonstrer her ikke blot produktet, men
landmandslivet som sddan. Gennem en simulation giver spillet indsigt og
forstaelse for erhvervet og kan derigennem skabe et rum for dialog
mellem to grupper, landmandene og byboerne (ikke-landmaend). Spillet
har ikke en reel dialog (et chatforum f.eks.), men forsgger at skabe
empati med den livsstil, der knytter sig til John Deeres produkter. Set i
dette perspektiv reklamerer det end ikke for John Deere, men er en vare i
sig selv. Spillet er et tilbud om at udvide sin horisont og dets mal er
derfor ikke ensidigt kommercielt, men ogsa politisk. American Farmer er
ikke det eneste spil, der anvender en sddan demonstrerende
kommunikationsstrategi. Man finder en rakke andre spil pa nettet, der
minder om det - som f.eks. America’s Army (2002), Caterpillars
Construction Tycoon (2005) og FNs Food Force (2005).

Hvad der gennemgadende synes at veere pa faerde i den dynamiske
iscenesaettelse er, at afsenderen forsgger at finde og demonstrere de
dynamiske egenskaber, det 'spil-agtige’, ved den vare, der skal
markedsfgres. I langt hgjere grad end den statiske produktplacering er i
stand til det, bliver varen dermed integreret i spillet. Et spil kan
demonstrere handgribelige egenskaber ved et produkt (en bils
kgreegenskaber) og give spilleren fglelsen af at opleve produktet, men
kan ogsa demonstrere mere uhandgribelige egenskaber (landmandslivet
eller livet som superhelt). Nar reklamespillet iscenesaetter
uhandgribelige egenskaber, er det ikke sd meget et tilbud om indsigti et
produkt, som er et tilbud om transformation. Spillet kan sdledes
betragtes som en vare i sig selv, der tilbyder spilleren oplevelsen af at

$ http://www.boldgames.com/products/jdaf/jdaf.html. Spillet kan
downloades fra http://www.download-free-
games.com/simulation/john_deere.htm
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veere superhelt eller indsigt i en problemstilling. Afsenderen kan her
veelge at ggre spillet kommercielt (tage penge for reklamen) eller give
den gratis vaek, fordi den tjener et formal (eksempelvis branding eller

oplysning).

DISTRIBUERET REKLAMESPIL | NETVARK

Nar Harry Potter udgives som ikke blot en bog, men ogsa som et spil
pahaefter man i dag ofte nye begreber som ‘'mediekonvergens’ og
‘transmedialitet’. Dette er ikke et udtryk for, at man ikke tidligere ogsa
har set samme forteelling udfgrt pa flere medieplatforme (filmatiseringer
af bgger, film baseret pa teater osv.). Det nye er, at man medtenker
tveermedialiteten strategisk fra starten. Actionfilmen har allerede fra
starten et spilelement og er planlagt til udgivelse pa flere platforme (som
computerspil, som tv-serie, som spillefilm osv.). Sddanne
medieprodukter kan siges at veere intertekstuelt forbundne. Medierne er
med andre ord forbundet virtuelt i kraft af, at leeseren/seeren/spilleren
afkoder dem ud fra den samme forventningshorisont. Nar man spiller
Harry Potter ved man f.eks. allerede en hel del om spillets mal. Harry
Potter bliver stillet over for bestemte opgaver (han skal finde et magisk
objekt, vinde et kaplgb osv.), som han kan lgse med sine saerlige
egenskaber (han kan flyve med sin kost, anvende sin tryllestav til magi
osv.). Som naevnt kan ogsa den slags mediekonvergens betragtes som en
form for reklamespil, hvor produktet "Harry Potter’ udvikles som flere
produkter, der bade kan szelges selvstaeendigt, men som sa at sige
forventeligt ogsa seelger hinanden.

De udflydende graenser mellem medieprodukter, som praeger
vores kultur i dag, resulterer imidlertid ogsa i en reekke andre
sammenkoblinger af medieprodukter end den intertekstuelle.
Traditionelt har medieprodukter veaeret bundet til en platform. Film er
blevet set pa tv, software er blevet installeret pa en pc. Ligeledes er det
‘traditionelle’ indlejrede reklamespil et udtryk for, at man ser spillet som
en affeere mellem spil og spiller, der lever op til forventelige krav til et
spil: At det er en regelstyret aktivitet, spillerne deltager i for sjov, hvilket
vil sige, at deltagelsen er frivillig og uproduktiv; og at den udspilles i et
selvsteendigt rum afgraenset i tid og sted.’

Betragter man spil der foregar i et netvaerk med mange platforme
og mange deltagere, er der imidlertid ikke tale om, at spilrummet mellem
spil og spiller (afsender og modtager) pa nogen made er afsluttet og
aflukket. Det er derimod en dben, foranderlig struktur. Espen Aarseth,
der beskaeftigede sig indgdende med interaktiv litteratur i halvfemserne,
observerede noget lignende i datidens MUDS (Multi User Dungeons)
(Aarseth 1997).

? En sddan definition finder man eksempelvis hos den franske spil- og
legeteoretiker Roger Caillois (Caillois 2001, p. 9).
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MUD’en var anderledes. MUD’en var en form for virtuel verden
baseret pa tekstinstruktion og brugerchat, som kunne vare
karakteriseret ved decideret rollespil, men ogsa blot kunne veaere
almindelig snak. Den havde saledes flere brugere pa én gang, var ikke
gemt pa spillernes egen maskine, men pa en server og programmet var
abent alle dggnets 24 timer. Pa ethvert tidspunkt kunne noget
udefrakommende gribe ind i spillet og skabe nye udfordringer for
spillerne. Aarseth kaldte det, at lzeseren (som her ogsa kan betegnes som
en bruger eller en spiller) ikke blot ngjes med at konfigurere en tekst,
men ogsa selv kan tilfgje tekst og funktioner for ‘textonisk’ adfeerd.

Disse egenskaber ved MUD’en og andre online netveerksspil synes
ogsa at kendetegne flere af de reklamespil, der fungerer i et netvaerk. De
adskiller sig med andre ord fra, de spil, hvor reklamen er indlejret i
spillet, ved:

1) Attage udgangspunkt i sociale relationer mellem mange brugere.

2) Atvere uafsluttede, sa spillerne lgbende kan vende tilbage over
en leengere periode. Spillene forandrer sig og kraever, at spillerne
aktivt vedligeholder deres aktiver i spillet.

3) Atvere uafgrensede i den forstand, at de ikke blot foregar i en
fiktiv verden, men at spillets verden aktivt beriges af den virkelige
verden (spillernes tilfgjelser) og selv beriger den virkelige verden
(tilbyder i form af det sociale faellesskab noget, der har veerdi i den
virkelige verden).

4) Atlade spillerne vare aktive medskabere af spillet og ikke blot
konfigurerende et eksisterende spil.

5) Atveere produktive i og med at deres veerdi udggres af summen af
spillernes aktivitet.

Disse egenskaber ved netvarksspillet anvendes i praksis pa flere mader,
nar reklamespil optraeder i netveerk. Det virker langt fra som om, at der
allerede pa nuvaerende tidspunkt er fastdefinerede genrer. Der er
derimod tale om en raekke praksisformer, der bade anvender det
indlejrede reklamespils retoriske og kommunikative virkemidler, men
som samtidig pa forskellig vis eksperimenterer med aktivt at udnytte
netvearket. Resultatet er for det fgrste, at spillene aktivt involverer
spillerne i produktet som bade konfigurerende spillere i traditionel
forstand og textoniske medskabere af spillet. For det andet reklamerer
spillene ikke for et brand eller produkt. De bliver selv til en del af
produktet eller brandet. De kan endog indtage en primeer rolle som
udgangspunkt for en forretning - i stedet for at reklamere for en anden
forretning. Det foresldede overblik over genren er derfor en skelnen
mellem:
- Reklamespil, der peger pa en genstand uden for spillet selv, og som
har en selvsteendig forretningsmodel tilknyttet.
- Spil-forretning, der ikke ngdvendigvis peger pa et eksternt
produkt eller brand, men i sig selv indeholder forretningen.
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[ begge kategorier er der tale om, at spillerne kan vare konfigurerende et
fastlagt spil og medskabere af et spil.

REKLAMESPIL: KONFIGURERENDE VIRALE COMMUNITY-SPIL

Parking Wars (2007) er en applikation i den sociale netvaerkstjeneste
Facebook. Spillet gar i al sin simpelhed ud p3, at man tilknyttet sin profil
pa Facebook far sin egen gade med en raekke parkeringspladser. Dertil
far man et antal biler, som man kan parkere i andre gader - dvs. hos de
Facebook-venner, der ligeledes har installeret applikationen. Tilsvarende
kan de parkere i spillerens egen gade. Jo leengere tid, man holder
parkeret, jo flere points optjener man - med mindre man holder ulovligt
parkeret og far uddelt en bgde. For ens points kan man kgbe nye biler.
Der er sdledes ikke tale om, at spilleren bidrager til spillet pd nogen
anden made end ved at foretage en simpel konfigurering: at klikke, hvor
man vil parkere en bil.

Faceb'ook-spillet Parking Wars.'°

Parking Wars er samtidig en reklame for en amerikansk tv-serie af
samme navn. Tv-serien er en docusoap, hvor man fglger en gruppe
parkeringsvagters arbejde i Philadelphia. Blandingen af at vaere den
vagtsomme, der handhaever loven og den fraekke, der forsgger at slippe af
sted med at parkere ulovligt, demonstrerer en dynamik, der er et tema i
tv-serien. Spillet er med andre ord et eksempel pa en dynamisk
iscenesaettelse af tv-serien. I den forstand er der tale om en indlejret
reklame, et traditionelt reklamespil, hvis mal er at skabe tilknytning til
tv-serien.

Det saerlige ved spillet er imidlertid maden, det blander sig med
det sociale netveerk pa. Et kendetegn for spil pa nettet er, at de involverer
et socialt faellesskab. Generelt vil spillet enten veere den primaere
aktivitet, spillerne mgdes omkring (et spil-community), eller det vil veere
en aktivitet inde i en social netveerkstjeneste (et community-spil).!"
Fodboldmanagerspillet Hattrick.org (1997) er et eksempel pa et spil-

1* www.facebook.com/applications/Parking Wars/31435010008

' Online netveerksspil vil i flere tilfeelde veere hybrider, hvor spillet for
nogle spillere er en primeer aktivitet, mens det for andre er en biting ved
siden af chat med andre deltagere.
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community. Her mgdes spillerne om spillet og szetter fodboldhold, der
keemper mod hinanden. Spillet Vampires (2007) er en applikation,
brugerne af Facebook kan velge at deltage i. Det er derfor et community-
spil.

Spilapplikationer i Facebook tjener det formal at bekraefte
relationer mellem deltagerne (ens venner). I Facebook (som mange
andre online verdener) er der ikke ngdvendigvis noget, man skal, hvorfor
deltagerne i den forstand altid er pa udkig efter noget, der kan malrette
deres tilstedeveerelse.'? Netop derfor indgar det som en naturlig del af
netvaerket, at man ogsa inviterer ens venner til at deltage. Hvis ikke man
spiller med ens venner, taber spillet sin veerdi i den sociale
netvarkstjeneste. Netop derfor er denne 'venne-funktion’ ekspliciteret i
spillets interface.

B
Find parking spaces on
’“_SI) your friends' streets

Need more spaces? I
invite friends to play

H

Juspu.r ]uul

ﬁ C mstnan Ulrik Andersen
Lns.)ct} Klastrup

A Noinhhar Crant

Facebook -spillet Parking Wars inkluderer en funktion til at sprede spillet
i ens personlige netverk af venner.

Betragtet som reklamespil adskiller Parking Wars sig sdledes fra
indlejrede reklamespil, ikke i maden det spilles p3, men i maden det
distribueres pa. Spillerens rolle er ikke blot at konfigurere spillet, men at
gore det med en ven (bekreefte relationen). For at kunne ggre det, ma
spilleren selv distribuere spillet i sit netveerk. Set fra et
marketingstrategisk perspektiv vil man sige, at spillet har et viralt aspekt
i sig. Spillerne opsgger ikke selv reklamen, men reklamen spredes
automatisk mellem venner.

REKLAMESPIL: MEDSKABENDE ALTERNATE REALITY GAMES

Som et led i markedsfgringen af den Batman-filmen The Dark Knight,
lancerer firmaet 42 Entertainment en form for spil eller leg med

12 Kendetegnende for Facebook er den slags aktiviteter altid meget
simple. De inkluderer typisk kommunikation (at skrive pa an 'wall’ eller
foretage en ’'statusopdatering’), men kan ogsa inkludere simple spil.
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forholdet mellem filmens fiktion og virkelighedens verden (2007).172
udvalgte byer blev der haengt billboards op med de to simple slogans
“Harvey Dent for district attorney” og “I believe in Harvey Dent”. Inden
for blot 72 timer var de alle overmalet med graffiti - '"Harvey Dent’ havde
faet rande om gjnene, ny mund og sloganet var andret til "I believe in
Harvey Dent too” (Lee 2008). Der er intet, der markerer, at det er en del
af en filmfiktion, men den vidende, vil selvfglgelig genkende savel navnet
pa 'Harvey Two Face’ fra Batman-universet som skuespilleren Aaron
Eckhart, der spiller Dent i filmen, og maske endda ogsa skurken,
Jokerens, signatur.

. HARVEY DENT

FOR DISTRICT ATTORNEY
~— *

; HARVEY DENT

FOR DISTRICT ATTORNEY

”

| BELIEVE IN HARVEY DEN

Filmens fiktive univers far dermed et virkeligt ansigt udadtil.
Billboardet og de hjemmesider, de implicit henviser til
(www.ibelieveinharveydent.com og www.ibelieve inharveydenttoo.com)
er et sdkaldt 'Rabbit Hole’ fra den virkelige verden til en fiktiv forteelling,
der primeert udspiller sig pa internettet over en raekke websites.
Informationskanalerne inkluderer Jokerens eget website
whysoserious.com, nyheder fra Gotham City og meget andet.”* Kort
fortalt far deltagerne mulighed for at lade sig rekruttere som Jokerens
hjeelpere, der far udstukket gader. Til Halloween afholder Jokeren f.eks.
et rekrutteringsspil. Spillerne (aspiranterne) skal finde 49 bogstaver og
derefter tage billeder af bogstaverne pa prominente bygninger.

13 For et neermere overblik over kampagnen se:
http://batman.wikibruce.com/Home.
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Tilsammen dannes ordene "The only sensible way to live in this world is
without rules”. Gennem sadanne spor og opgaver baseret pa
spildesignerens ('puppet masterens’) drejebog udledes en historie, der
forteeller om tiden mellem de to film Batman Begins og The Dark Knight.

Set som reklamespil er Batman-spillet en demonstration af en
dynamik, der er central i filmens plot (at Igse Jokerens gader). Dets
egentlige kvalitet ligger imidlertid i, at det supplerer filmen med en
ekstra oplevelse, hvor deltageren far mulighed for selv at spille en rolle i
den forteelling, der gar forud for filmen. Spilleren er selv med til at
realisere fiktionen. Sddanne spil, der isceneszaetter spillere som aktive
medskabere af en fiktion, der blander sig med virkeligheden, kalder man
‘alternate reality games’. '

Et reklamespil, der udspiller sig i en 'alternate reality’ er
kendetegnet ved ikke blot spillere med reel agens i en fiktion og en deraf
falgende stor tilknytning til fiktionen, men ligeledes ved at fiktionens
agens og virkelighedens agens smelter sammen. Spillerne skal ggre noget
i virkeligheden, som har betydning i det fiktive univers. Denne
sammensmeltning mellem spilfiktion og spillervirelighed sker typisk ved
at etablere fiktionen som en medievirkelighed. Spillets begivenheder
kommunikeres ikke blot gennem en enkelt medieplatform og et enkelt
medieprodukt (et spil pa en pc), men gennem en raeekke medieplatforme
sasom telefonopkald, e-mails, sms-tjenester og ikke mindst hjemmesider.
Der er altsd tale om en spredning af fiktionen ud pa en raekke
medieplatforme og medieudtryk, man normalt ikke forbinder med
fiktion.

Pa denne made etableres en fiktionskontrakt med modtageren,
der har en reekke szeregne karakteristika. Det er en preemis for genren er,
at modtageren skal tvivle pa, om det er fiktion eller virkelighed - eller
rettere modtageren skal spille med og lade som om det er virkelighed."
For at man kan etablere denne leg med modtagerens
virkelighedsopfattelse, er det vigtigt, at afsenderen ikke giver sig til
kende, og at de begivenheder, afsenderen iscenesaetter for modtageren,
skal forestille virkeligheden. Eksempelvis er det vigtigt, at Dents
kampagne ligner en virkelig valgkampagne, og at det pd ingen mader
fremgar, at afsenderen er producenten af filmen. Da modtageren ikke
ved, hvad der er en del af spillet, og hvad der ikke er, er det endvidere
ogsa et serkende, at der konstant ledes efter skjulte spor i spillet pa
filmplakater, hjemmesider osv. Der er tre effekter af dette. For det fgrste

4 Inden for genren ser man ikke blot isceneseettelser af fiktioner (film
f.eks.), ogsd andre omrader kan veere genstand for reklamespillet.
Eksempelvis har firmaet Congin udviklet spillet Galathea Mysteriet
(2006), hvis formal var en promovering af steerktrgmsingenigr-
uddannelsen og Klima Mysteriet (2008), hvis mal er at skabe indsigt i
klimaforhold.

15 Jane McGonnigal omtaler dette karakteristika som THING, "This Is Not
a Game” (McGonigal 2003).
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opstar kan der opsta sociale feellesskaber omkring denne type spil, hvis
formal dels er at diskutere lgsninger pad gader og dels tolke mulige spor.
For det andet skaber spillet en potentiel identifikation med produktet og
brandet.!® For det tredje skaber spillet opmarksomhed for brandet og
produktet.'”

SPIL-FORRETNING: KONFIGURERENDE MEDIETJENESTER

Nar spil og netvaerk integreres bliver det ikke blot muligt at skabe nye
typer reklamespil, der kommunikerer anderledes (som i alternate reality
games) eller distribueres anderledes (som i det virale community-spil).
Det bliver ogsa muligt at knytte spillet an til en reel forretning. Genren
"advergaming’ og greenserne for reklamen synes dermed at spraenges.
Man hverken reklamerer for noget, eller tilfgjer noget - reklamen mister
sin ikonografiske og symbolske betydning. Eller ettere, reklamen vender
tilbage til sin oprindelige funktion, hvor den blot er et skilt.

Skiltet er et indeks i den forstand, at det som andre indikationer
"viser noget ved ting ved at veere fysisk forbundet til dem” (Peirce 1998).
Indikationen i et vejskilt er eksempelvis, at det peger en bestemt retning.
Blandt andet nar spillet integrerer andre medieprodukter dbnes der op
for, at reklamen kan indtage denne funktion. Et eksempel pa dette finder
man i Rock Stars Grand Theft Auto IV (2008). For at komme rundt i
spilverden skal man kgre i bil. Her har spilleren mulighed for at lytte til
16 forskellige radiostationer. Hgrer man et nummer, som man godt kan
lide, kan man inde fra spillet ringe til et szerligt telefonnummer, ZIT-555-
0100 (med avatarens mobiltelefon), hvorefter man modtager en sms (i
spillet) med navnet pa nummeret og kunstneren. Spillet ngjes dog ikke
med at ggre opmaerksom pa nummeret og kunstneren, men sgrger ogsa
for, at musiknummeret markeres uden for spillets verden. Nar man
efterfglgende logger ind i Rock Star Games New Social Network (pa
internettet), far man ikke blot en oversigt over alle de numre, man har
markeret inde i spillet. At 'tagge’ musiknumre pa denne made er et

'* Da en preemis for genren er, at man skjuler iscenesattelsen, er det fra
kampagnens synspunkt en risiko, at spillerne ikke ngdvendigvis
forbinder spillet med det, der reklameres for, men snarere oplever det
som et selvsteendigt produkt. Eksempelvis oplevede spillet The Beast, der
var et alternate reality game relateret filmen A.L, at spillerne generelt var
meget deltagende i spillet, men ikke var interesseret i filmen (McGonigal
2003). Et seeregent traek ved The Beast er da ogs3, at det kun er spillets
‘rabbit holes’, der forbinder det til filmen (de optraeder i filmens trailer).
Spillet indeholder hverken illustrationer eller demonstrationer, som der
et tilfaeldet med kampagnespillet for The Dark Knight.

'7Et andet alternate reality game fra 42 Entertainment, Vanishing Point
(2007), lanceret i forbindelse med udgivelsen af Windows Vista, havde
ikke blot 100.000 deltagere, men over 1 million besggende pa spillets
website(http://www.42entertainment.com/vpg.html).
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indeks i og med, at man etablerer et link i det sociale netveerk, der peger
pa nummeret.

Det seerlige ved denne indeksikalske henvisningsfunktion i
integrationen af andre medieprodukter i spillet er, at det ikke blot
associerer medieproduktet med spillets livsstil (et stykke musik med et
spil) eller illustrerer medieproduktets egenskaber (giver spilleren
mulighed for at lytte til musikken). Spilleren kan ogsa etablere en fysisk
forbindelse mellem spil, musiknummer og social webtjeneste. Dette
indeks er ikke blot som et vejskilt, der viser vejen til et bestemt sted. Det
er snarere som byrummets reklameskilt, der viser vejen til en forretning.
Spillerne har nemlig ogsa mulighed for at kgbe musikken over nettet,
hvorved der ikke blot er tale om en integration af et andet medieprodukt
i spillet, men om integration af en medietjeneste. Spillet er 'open for
business’. Ved at fingere neonreklamen i dets sociale webtjeneste synes
spillet endda ogsa at veere selvbevidst om dette karaktertraek, der passer
ind i dets urbane zestetik.

ROCKSTAR
GAMES ﬁ

OPEN FOR BUSINESS

SPIL-FORRETNING: MEDSKABENDE SPIL-PRODUKTION

[ GTA IV er spilleren konfigurerende i den forstand, at indekset blot er
noget, der skal aktiveres af spilleren pa linje med andre muligheder i
spilverdenen. Spillet i sig selv er et single player-spil, der gennem en
parallel webtjeneste forsgger at koble sig pa den socialitet, der
kendetegner spil, der er forbundet i netveerk. I andre tilfeelde er dette
feellesskab (‘community’) selve udgangspunktet for reklamespillet. Det
geelder eksempelvis community-spillet Nike+.

Nike og Apple har i feellesskab skabt Nike+iPod Sports Kid (2006).
Med et par Nike+ lgbesko er det muligt at indsamle data om sit lgb -
sasom hastighed, distance, kalorieforbraending osv. Nike+ kommunikerer
med Apples medieafspiller, iPod nano. Det giver brugeren en raekke
muligheder. Fgrst og fremmest kan hun fa audio-feedback pa sit lgb. Hun
kan opsaette mal for sit lgb (en bestemt distance f.eks.) og undervejs fa
meldinger om mellemtider, hgre en motiverende "‘power song’ (som hun
selv har valgt) og endda blive lykgnsket af kendte sportsfolk, hvis hun
nar sit mal (Lance Armstrong og Tiger Woods f.eks.). Med andre ord kan
hun forvandle sit ellers ensomme tavse lgb til en konkurrence, et spil
med sig selv.
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Ud over at lagre og reagere pa personlige data, er det ogsa muligt
(gennem iTunes eller direkte fra Nike+) at uploade sine data til et saerligt
Nike+ website (http://nikeplus.nike.com/nikeplus/). Websitet er et
socialt website, hvor brugerne ikke blot diskuterer med hinanden,
beskriver og kommenterer ruter, osv., men tillige udfordrer hinanden i
navngivne lgb. Disse udfordringer kan vere individuelle (a la: "Hvem kan
lgbe denne rute hurtigst?”) men ogsa vere holdudfordringer (a la
"Hvilken afdeling pa arbejdspladsen kan lgbe leengst pa en maned?”. Den
ensomme og ofte mallgse lgbeaktivitet bliver til et spil med andre lgbere.
Der opstar derfor en socialitet omkring produktet (Igbeskoene).

Det seerlige ved Nike+ i reklamespillets optik er dermed, at den
sociale webtjeneste ikke reklamerer for produktet, men er en del af
produktet - maske lige frem den primaere arsag til at kgbe netop dét
produkt. I en analyse af spillets anvendelse af traditionelle retoriske
virkemidler kan man sige, at det associerer Nike’s lgbesko med en
bestemt livsstil, at lgbeskoene illustreres pa websitet og at de
demonstreres ved at Apple’s produkt tydeligggr dynamikken i
lgbeaktiviteten (hastighed, puls, forbreending osv.). Integrationen af
produktet med den sociale webtjeneste tilfgjer imidlertid ogsa produktet
nye dynamiske egenskaber - nemlig den socialitet, der ligger i at deltage i
spil og lave spil for hinanden. Disse egenskaber er ikke underordnede
produktets egentlige veerdi, men er derimod den szerlige oplevelse,
kunden betaler for, og som hun selv er den primaere producent af.'®

NIKE+ USERS:
»Login

g CONGRATULATIONS TO THE RUNNERS
IN THE RACE!
Now check out who's the™ -
fastest in the world (°w

Challenges M Community 6, ) Gear & Music ¥ . Support "
. 133,655,519km \‘i

med Nike+ iPod Sports kid kan man deltage i det sociale feellesskab
Nike+."

'* Denne type produktivitet er ogsa blevet behaeftet med termen
‘immateriel arbejde’ og er blandt andet genstand for post marxistiske
undersggelser af det senkapitalistiske samfund (eksempelvis hos Michael
Hardt & Antonio Negri, Maurizio Lazzarato og Tiziana Terranova).

1 http://nikeplus.nike.com/nikeplus/
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KONKLUSION

Ser man pa reklamespil som en bred betegnelse for sdvel spil i reklame
som spil, der fungerer som reklame, har en indlejring af reklamen i spillet
hidtil veeret den mest anvendte strategi. Eksempelvis kan et produkt
placeres statisk inde i spillet. Her vil det enten vaere noget, spilleren ser
en reprasentation (pa et billboard f.eks.) eller en rekvisit, spilleren
anvender. Produktets egenskaber kan imidlertid ogsa veere
udgangspunktet for spillets dynamik. Fglger man Chen og Ringels
klassificeringer, der traeekker pa reklamens traditionelle retorik, vil kan
man sige, at brandet enten kan associeres en livsstil, illusteres for
spilleren eller demonstrere bestemte egenskaber ved brandet.* Det
traditionelle reklamespil kan sdledes i mere eller mindre grad integrere
et brand i spiloplevelsen, spendende fra noget, man far fortalt om over
noget der vises frem til noget, man far lov at prgve og dermed far en
dybere forstaelse for. Chen og Ringel opstiller det sdledes:

Associative Illustrative Demonstrative

Low ‘ ' High

(Chen & Ringel, p. 3)

Hvor Chen og Ringel fortrinsvis er fokuseret pa inkorporeringen af
produkter i spil, er det imidlertid en iagttagelse, at de demonstrerende,
dynamiske reklamespil i nogle tilfzelde fremstar som selvstendige
medieprodukter, der ikke relaterer sig klart til et egentligt produkt.
Reklamespillets branding kan imidlertid ogsa vaere orienteret mod at
kommunikere budskaber, der danner udgangspunkt for kommunikation
af mere uhandgribelige egenskaber. Det ser man i spil som John Deere’s
American Farmer, FN’s Food Force samt den amerikanske heers America’s
Army. Spillene demonstrerer ikke et fysisk produkt, men viser bestemte

2 Dette kunne udlaegges som om, at det demonstrerende reklamespil
objektivt er det bedste, men det kan pa ingen made vare en konklusion.
Set fra spildesignerens synsvinkel er det uden tvivl den mest interessante
made at integrere et produkt i et spil - en made, der grundlaeggende
afsgger nye mader at kommunikere pa. Set fra en marketingstrategisk
synsvinkel er der imidlertid undersggelser, der tyder pa at eksempelvis
ogsa produktplaceringen har en effekt over for spilleren (Winkler &
Buckner 2007).
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problemstillinger og dynamikkerne i et erhverv. At skabe forstaelse,
diskussion og fascination er her et mal i sig selv

At iscenesatte en dynamik behgver saledes ikke ngdvendigvis
involvere, at der reklameres for et produkt, der skal salges. Spillets
dynamiske iscenesaettelse kan optraede som et attraktivt mal i sig selv.
Det ser man ogsa i kommercielle spil, som eksempelvis Harry Potter.
Dynamikker fra bogens forteelling overfgres og iscenesaettes som et spil,
hvor malet ikke er at reklamere for et andet medieprodukt (bogen eller
filmen), men tvaertimod at referere til et univers (bogen og filmens
succesfulde forteelling). Dermed sikres produktet en positionering pa
markedet.

At tale om reklamespil og spil i reklame bliver, som Harry Potter-
spillet er et eksempel pa, mere og mere problematisk. Reklamespil er
ikke blot en genre, der som reklamefilmen henviser til et brand. I en
mediekultur praeget af mediekonvergens - hvor medieprodukter
markedsfgres simultant og vikles ind i hinanden - opstar der nye
relationer mellem reklamespil og brand. Nar reklamespil ikke er bundet
til en enkelt medieplatform, men er distribueret i et netveerk af mange
brugere og platforme, kan det udnytte en strukturel dbenhed til savel at
aktivere spilleren pa nye mader som til at inkorporere andre
medietjenester og —-produkter. Hvor spillerens opgave i det traditionelle
reklamespil er at spille spillet og derigennem bliver eksponeret for
reklamens retorik (association, illustration eller demonstration), traeder
der nu andre funktioner i kraft:

- Spillene foregar i sociale netveerk, der enten eksisterer pad grund af
spillet (spil-community) eller har spil som en aktivitet, der kan
sprede sig viralt blandt netveerkets deltagere (community-spil).

- Spillene er ikke afsluttede, men er kendetegnet ved at spillerne
lgbende vender tilbage over en leengere periode. Der er derfor tale
om en vedvarende eksponering.

- Spillene er uafgraensede i rum i den forstand, at de blander sig
med spillerens virkelighed. Det kan enten veere ved at tilbyde
tjenester, der har veerdi ud over spillets greenser (fiktionen bliver
til virkelighed) eller ved at den fiktive verden ggr opmaerksom pa
sig selv ved at udspille sig gennem medieplatforme, der
traditionelt er forbeholdt den virkelige verden (virkeligheden
bliver til fiktion).

- Spillerne far mulighed for ikke blot at konfigurere eksisterende
spil, men ogsa at veere aktive medskabere af dem. Denne
medskabende funktion er udgangspunktet for tilknytning til
reklamen, men ogsa udgangspunktet for en seerlig produktivitet,
hvor spillerne ikke blot oplever reklamen, men ogsa tilfgjer nye
egenskaber og ny veerdi til det produkt, reklamen er integreret
med.

De distribuerede reklamer anvender stadig illustration, association og
demonstration af brands og budskaber, som de indlejrede. De er stadig
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udgangspunktet for branding; men de kan ogsa noget nyt. De kan
anvende netvaerket pa forskellig vis til at etablere savel viral spredning af
reklamen som reguleere forretninger med spillerne i dobbeltrollen som
bdde producenter modtagere. Spil, hvor reklamen er distribueret i et
netverk, bevaeger sig med andre ord i et spektrum, der i mere eller
mindre grad integrerer dels spilleren og dels en forretning. De
prasenterede eksempler pa distribuerede reklamespil kan sdledes
opstilles i en matrice:

Reklamespil Spil-forretning
Spil Community-spil | Alternate Medietjenester | Spil-produktion
(Parking Wars) Reality Games (GTA V) (Nike+)
(Batman)
Spiller- Konfigurerende: | Medskabende: Konfigurerende: | Medskabende)
rolle Spillerne Spillerne har Spillerne Spillerne
distribuer agens i anvender en konstruerer selv
Reklamespillet isceneseettelsen | serviceispillet, | reklamespillet
viralt. af spillet med som er en og er produktive
potentiale for forretning. medskabere af et
opmaerksomhed brand.
(medieomtale/v
iral spredning),
tilknytning til
brandet og
skabelse af et
spilcommunity.
Netveerk- | En social web- Distribution af Integration af Fysiske
ets rolle tjenste med reklamespillet medieprodukter | produkter
eksisterende til flere via hyperlinks kobles til
relationer medieplatforme | (indeks) specifik social
mellem og -produkter web-tjeneste via
deltagere (mixed/alter- Internettet.
(netvaerk) nate reality)

Spillet kan overordnet set optraede som reklamespil eller decideret spil-

forretning.

Som reklamespil vil de (som ogsa de indlejrede reklamer i spil)
repraesentere et brand symbolsk eller ikonografisk. Det nye er, at
spilleren kan aktiveres pa nye mader gennem en udnyttelse af netvaerket.
Spilleren kan ved sin blotte anvendelse (konfiguration) vaere
medvirkende til at det spredes i et netvaerk eller hun kan isceneszettes i
rollen som medskaber af spillet, hvilket vil underbygge hendes
tilhgrsforhold og potentielt skabe grundlag for et socialt feellesskab
omkring reklamespillet.

Ser man pa spil-forretningen kan man ligeledes observere to
strategier. Man kan udnytte netveerket til at etablere indeksikalske
henvisningsfunktioner. Det vil sige, man kan lade brugeren konfigurere
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fysiske forbindelser (hyperlinks) mellem medieprodukter inde i spillet
og tjenester, hvor man kan kgbe medieprodukterne i virkeligheden
(musik i spillet er med andre ord ikke blot musik, men peger samtidig pa
stedet, hvor man kgber musik). En spil-forretning kan dog ogsa etableres
ved at ggre spillerne til producenter og medskabere af et brand. Spillet
kobles til det fysiske produkt. Dermed er det ikke blot en fremstilling af
brandet, men er selv en baerende del af oplevelsen.

At opdele computerspil i genrer kan vare et problem. Man har typisk
kategoriseret spil efter deres gameplay: ‘adventure’, 'shooter’, 'strategy’
osv. Problemet er, at nye medieprodukter i en branche, der er i sin
vorden, altid vil forsgge at genopfinde sig selv. Et nyt spil vil sdledes
haevde, at det har et nyt gameplay. I dag synes genrerne inden for
computerspil at veere blevet mere etablerede. Inden for reklamespil er
sagen dog end anden. Her er alting endnu i sin vorden og kun meget lidt
er lagt fast. Der er i denne artikel redegjort for en raekke genrer, der
anvender statisk og dynamisk indlejring af reklamer i deres retorik, og
som iscenesaetter spillerne pa nye mader, nar spillene optraeder i
netverk. Det er imidlertid god grund til at antage, at man de naeste
mange ar endnu vil kunne opdage nye mader til at integrere spil,
reklame, brugere, netvaerk og forretning. Med bevaegelsessensorer
installeret i biografsale er der for nylig konstrueret et reklamespil for
Volvo (2008).2! I stedet for at se en reklame fgr filmen skal publikum i
feellesskab styre en Volvo og kgre om kap med en anden biografsal (et
"audience game’). Aktiveringen af den passive beskuer sker gennem
iscenesaettelsen af Volvo som en rekvisit i et spil, men der knyttes ogsa
nye band mellem publikum, der ggr spillet til en social oplevelse og
indikerer nye veje for reklamespillet.

2L http://www.youtube.com/watch?v=tJrq-ZwBehA&feature=related
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