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Fra neurotisk til
pervers reklame

Bidrag til en lacaniansk reklameanalyse

NORMAL TRANSGRESSION I HVERDAGENS

VISUELLE KULTUR
“Vived godt, at der er greenser, men alligevel opforer vi os som om de
uproblematisk kan og skal overskrides.” Dette udsagn synes serligt
karakteristisk, nir det kommer til vores kommercielle kultur og
dens primere taleror, reklamen. Udsagnet er en versionering af Oc-
tave Mannonis klassiske formulering af fornegtelsen — “Jeg ved godt,
men alligevel...” - som en vidt udbredt hverdagslig retorisk figur,
men ogsa som en formulering, der i serlig grad melder sig, nar det
kommer til perversionen som psykisk struktur, hvor den netop bru-
ges til at modsatte sig en granse, den granse, der er for nydelsen.
Siledes rejser sporgsmalet sig om, hvorvidt samfundet og mere spe-
cifikt reklamen i dag er serligt pervers?

Uden at skulle foretage storre diakrone analyser kan en rakke
nedslag i vores visuelle kultur hurtigt give os en indikation af, at
samfundets forhold til nydelsen har @ndret sig, at en intensivering
i ekspliciteringen af nydelsen har fundet sted, og det helt ned i det
smd: Der er et utal af film og tv-serier, hvor hovedpersonerne er
kriminelle og fremtreder som freudianske urfader-figurer, dvs. som
inkarnationer af fantasien om et omnipotent subjekt, der opnar den
fulde nydelse. For eksempel Martin Scorseses The Wolf of Wall Street
fra 2013, der, i form af Leonardo DiCaprio i rollen som borsmaeg-
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leren Jordan Belfort, ikke synes at tjene andet formal end at lade os
nyde en borsmaglers excesser per stedfortreder.’ Eller tag forsiden
af musikmagasinet Gaffa fra december 2014 (Figur 1), hvor Jokeren
poserer som Godfather-figur, der kan komme med hestehovedtrus-
ler og heenderne tilsolet i blod. Desuagtet at den kriminelle ogsa
tidligere har vaeret genstand for fascination, synes hiphopkulturens
mainstreaming op igennem 1990’erne at vidne om en normalisering
ikke bare af gangsteren, men ogsd mere generelt af voldelige subjek-
ter som identifikationsfigurer.

En anden nok mere overraskende reprasentant for urfaderen i
dennes komplette nydelse ser vi i dag i barnet. Hos fotografer som
Anne Geddes (Figur 2) ser vi pa tilsyneladende paradoksal vis tyde-
ligt det uskyldige barn indtage rollen som evigt nydende — som i en
tilstand for eller uden (et seksuelt) begaer - i kraft af isolationen fra
omverdenen, den sovende forsterpositur og den moderlige omfav-
nende symbolik. Den fantasmatiske investering i barnet er selvfolge-
lig ikke noget nyt og har i hvert fald siden slutningen af 1700-tallet
med det, der er blevet kaldt for “det romantiske barn” kunnet etab-
lere barnet som noget serskilt og uskyldigt — og altsd som endnu
ikke (seksuelt) begarende. (Se: Higonnet 1998: 15-71). Men det er
forst hen imod slutningen af 19oo-tallet, at debatten om barnet som
konge (Uenfant-roi) har rejst sig, det vil sige barnet som én, foraldre-

1”, hvis ensker mé tilfredsstilles.?

ne ikke tor frustrere med et “nej

Endnu en effekt af den foregede samfundsmassige manifesta-
tion af nydelsen ses med diskussionen omkring fanomenet “porno-
ficering”. Uden her at skulle dykke ned i denne moraliserende debat
kan det konstateres, at det er dbenlyst, at pornografiens visuelle
skemaer og symboler, dens positioneringer og iscenesattelser af
kroppe, i dag har vundet storre indpas i vores visuelle kultur. Teenk
pa den tilbagevendende debat, hver gang der kommer nye reklamer
for drikken Cult. Eller tag for eksempel billedet fra Sisleys 2001-re-
klamekampagne Farming af fotografen Terry Richardson, der viser
modellen Josie Maran sprojte mzlk pa sin udstrakte tunge direkte
fra en kos yver i en dbenlys reference til pornoens cum-shot.

1 Se filosoffen Srecko Horvats kritik i artiklen “It's the libidinal
economy, stupid” fra den 21. Januar 2014 pa Aljazeeras hjemmeside.
(http://www.aljazeera.com/indepth/opinion/2014/01/it-libidinal-economy-
stupid-201411991730302886.html Tilgaet 29. juli 2015)

2 André 2008: 23-26; Lebrun: 19-52
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Figur 1-2
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Pornografiens billeder er i stigende grad diffunderet ud i den om-
kringliggende visuelle kultur, idet der er sket en overskridelse af
grensen mellem den konventionelt mere private konsumption af
disse billedtyper og deres nyere cirkulation i det offentlige rum - og
det selvfolgelig netop for, at reklamerne desto tydeligere kan frem-
vise en seksuel nydelse.

En social intensivering af nydelsen kan som nzvnt ogsa ses i
det smé, i hverdagens mere eller mindre oversete tegn. Pa produk-
temballager, salgsautomater, biograflerreder (inden filmen begyn-
der) og i en reekke andre former for henvendelser stoder vi nesten
dagligt pa det engelske imperativ “Enjoy!” Ydermere synes visse
formelle billedelige trek at 2ndre sig under det ogede fokus pa ny-
delsen: Fotografiets konventionelle krav om iscenesattelse af gleede
imodekommes ikke blot med smilende ansigter, men synes nu at
fordre fikseringen af hoppende kroppe. De fleste kender nok dette
fra fotografier af eller med ens venner, men denne billedtype viser
sig ogsd i reklamer og pa produktemballager, som eksempelvis pa
Hattings rugfler (Figur 3).

En anden sigende udvikling af vores visuelle formsprog ses, nir
en mere traditionel rammeszttende ornamentik kontrasteres med
en nyere form for rammesprangende ornamentering (Figur 4)

— hvor denne overskridelse i nogle tilfalde bliver reklamens hele
indhold - som for eksempel i reklamer for Sonos-hgjtalere, hvor fa-
ste vagge opleses til en gylden vaske, eller som her, hvor hjemmets
rammer sprenges af forskellige plantevakster (Figur ).
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Figur 3-5

Med dette lille vue ud over vores visuelle forbrugskultur vil jeg blot
pege pa, hvordan jagten pa grenseoverskridende nydelse spiller ind
pé en reekke niveauer: fra tydelige identifikationsfigurer over por-
nografiens billedsprog til en mere overset tegnbrug; fra hoppebille-
dernes mere uskyldige tilsyneladende ophavelse af tyngdekraftens
lovmassighed - over forskydningen af greensen mellem privat og of-
fentlig seksualitet - til mord, som overskridelsen af forbuddet mod
at sla ihjel, og doden som den ultimative greense. Denne type billed-
lige iscenesattelser af nydelsen-ved-overskridelsen synes at have en
sddan udbredelse i dag, at vi kan tale om en normal transgression, der
resulterer i et normaliseret og konformt enske om at skille sig ud
gennem excessiv nydelse. Konformt, fordi transgressionen synes at
vare helt i trdid med tidens nydelsespibud og kapitalismens krav om
forbrug, de gensidigt forsterkende imperativer “Nyd!” og “Vakst!”.
Det, der kan tage sig ud som destruktion — ornamentets sprengning
af rammen og nedbrydningen af vaegge i Sonos-reklamerne - og
som rebelskhed - gangster-identifkationens, de pornografiske refe-
rencers og hoppebilledernes vidt forskellige overskridelser - folger
blot tidens dominerende nydelses- og konsumpabud. Der er intet
subversivt ved disse billeder. Vi har snarere at gore med en helt
igennem lovlydig konsumkultur, der kommer til udtryk i en billed-
kultur drevet af skin-destruktion og pseudo-rebelskhed.

For at se nermere pi denne tilstand af normal transgression —
det vil sige vor tids nydelsessamfund - vil jeg her se n@rmere pa
hvordan reklamen The Ex for Coke Zero, der blev lanceret i 2005,

3 Alt sammen noget jeg udfolder naermere i min forestaende ph.d.-
afhandling Overlooked Signs - On the Ideological Fantasies of Everyday
Visual Culture (ved Aarhus Universitet).
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skiller sig ud fra tidligere Coca-Cola-reklamer fra forste halvdel af
19oo-tallet. Det er min tese, at forskellen mellem de to reklamer
afspejler en udvikling fra, hvad vi kunne karakterisere som neuro-
tisk reklame til en mere pervers form for reklame. Men inden vi nér
dertil, si lad mig forst opridse den endnu noget begransede brug

af lacaniansk psykoanalyse indenfor studiet af reklamer og dernast
praesentere de aspekter af forskellige lacanianske teoretiseringer af
nydelsessamfundet, der vil vaere relevante for den efterfolgende ana-
lyse af Coca-Cola-reklamens udvikling.

LACANIANSK REKLAMEANALYSE
Det er saledes ambitionen her at bidrage til den lacanianske rekla-
meanalyse, der havde sin spade start i 1970’erne — mest markant
med Judith Williamsons bog Decoding Advertisements — Ideology and
Meaning in Advertising fra 1978.4 Det synes forst at vaere i lobet
af oo’erne, at der sker noget yderligere indenfor lacaniansk rekla-
me-analyse, og det under indflydelse af den slovenske filosof Slavoj
Zizeks revitalisering af psykoanalytiske teori og analyse. De vag-
tigste bidrag, som jeg her vil se nermere pi, kommer fra Yannis
Stavrakakis i form af artiklerne “On the Critique of Advertising
Discourse” (2000) og “Objects of Consumption, Causes of Desire:
Consumerism and Advertising in Societies of Commanded Enjoy-
ment” (2006)%; derudover fra Matthew Sharpe og dennes artikel
“The ‘Revolution’ in Advertising and University Discourse” (2006),
der indgér i kritisk dialog med den forste artikel af Stavrakakis.

I disse fa og spredte tekster er det lacanianske begrebsapparat
og dets anvendelighed i forhold til analyse af forbrugerisme og re-
klamediskurser etableret, og centrale problemstillinger og sporgs-
mal optegnet, men den lacanianske reklame-analyse som et decide-
ret forskningsfelt er stadig kun i sin begyndelse. Der kan nu alligevel
spores en udvikling i denne begrensede tekstmangde, der har fulgt
samme spor som udviklingen indenfor lacaniansk filmteori. Groft

4 Skulle der tegnes et fyldestggrende billede af den lacanianske
reklameanalyse, hvilket ikke kan vaere intentionen her, skulle Baudrillards
Lacan-inspirerede arbejde med reklamen i Le systeme des objets fra 1968
selvfglgelig ogséd medregnes.

5 Sidstnaevnte artikel er udgivet i en revideret udgave som kapitlet
“The Consumerist ‘Politics of Jouissance' and the Fantasy of Advertising” i
bogen The Lacanian Left (2007), men uden afgerende forandringer i forhold
til det, der interesserer os her, nemlig reklamen i nydelsessamfundet.
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sagt havde 1960’ernes og 70’ernes filmteori et noget reduktivt fokus
pé to af Lacans tre ordner — det imaginare og det symbolske - ved
at analysere biografsituationen som en gentagelse af henholdsvis
spejlstadiets imaginare jeg-dannelse og begerets og kensforskellens
symbolske reprasentation.’

I lobet af 9o’erne blev dette fokus kritiseret og udbedret ved at
inddrage begreberne om ”det reelle” (Lacans tredje orden) og nydel-
se (jouissance) — begreber for det, der bade spiller med i og undslip-
per eller underminerer det imaginzre og det symbolske: Nydelsen
kan pa den ene side forstds som en nydelses-mening (jouis-sens), den
nydelse, der giver mening og er acceptabel indenfor en given social
kontekst, en nydelse, som samtidig er behagelig og meningsfyldt
for subjektet selv, det vil sige en nydelse, som passer med subjektets
imaginazre og symbolske virkelighed, med dets kropslige selvbillede
og sociale position. Pd den anden side er der med begrebet nydelse
(jouissance) tale om noget, der er for meget, noget, der spreenger det
kropslige selvbillede og den sociale position, ens imaginzre og sym-
bolske identifikation.

I Decoding Advertisement treekker Williamson netop pa Lacans
spejlstadie-teori, idet hun analyserer hvorledes reklamen spiller med
i vores imaginare og symbolske identifikationer — det hun kalder for
“the Imaged-1” og “the social-I” - netop som identifikationer med
henholdsvis reklamebilledernes velpolerede homogene kroppe og
de social kensroller, de foreskriver (Williamson 1978: 60-70). Stav-
rakakis kan derfor 22 ar senere i sin forste artikel “On the Critique
of Advertising Discourse” papege, at der er blevet set bort fra “den
sene Lacans arbejde, hvori det reelle bliver den centrale kategori og
nydelsens logik opnir en fremtradende plads” (Stavrakakis 2000:
86).” Negligeringen af Lacans arbejde med det reelle og nydelsen
ser Stavrakakis som drsagen til reklameanalysens manglende kriti-
ske effekt og kalder til sidst i artiklen pd “en alternativ administra-
tion af begeret og nydelsen, som er i stand til at udfordre reklamens
hegemoni og den forbindelse mellem pkonomi og politik, som
understottes af den” (ibid. 9o). Dette kan ifelge Stavrakakis forst og
fremmest ske ved at opfylde det, han udpeger som den primare op-
gave for en lacaniansk reklamekritik: at fremvise igen og igen “den

6 Se Metz 2002 og Mulvey 2009. Se ogsa McGowan 2007: 1-5 for en
udleegning og kritik deraf.

7 Alle oversaettelser er mine egne.
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konstitutive mangel, som ingen fantasi og intet kob nogensinde vil
kunne elimimere helt” (ibid. 9o).

For mig at se er problemet med denne programmatiske erklz-
ring, at den ikke har blik for forskelle i psykiske strukturer og der-
med ikke ser, at perversionens fornegtelse sagtens kan imodekomme
eller undvige en sidan kritisk oplysning om eller et sddant forseg pa
at skabe anerkendelse af “den konstitutive mangel”, der gor ethvert
begeer uopfyldeligt — et problem, der kun bliver desto storre i det til-
feelde, hvor samfundets historiske udvikling kan karakteriseres som
en bevagelse mod perversion; en udvikling, der netop synes at gore
sig gzldende, hvis vi ser pd Coca-Cola-reklamens historie.

Matthew Sharpes kritik af Stavrakakis i artiklen “The ‘Revolu-
tion’ in Advertising and University Discourse” peger ogsd indirekte
pé dette problem, idet kritikken gér pa Stavrakakis’ manglende hi-
storisering: Han har ikke blik for den udvikling i den amerikanske
reklameverden - en udvikling, som Sharpe optegner ved hjelp af
marketingslitteratur og ad-men-biografier snarere end med analyser
af konkrete reklamer. Denne udvikling fandt sted med overgangen
fra 1950’ernes mere “videnskabelige”, statistikfokuserede reklame
til 1960’ernes mere “kunstneriske” reklame, hvor idéer om en mere
“fri”, kreativ proces bliver styrende. I denne periode gik reklamens
salgsargument fra at handle om selve varen og dens kvaliteter —
hvad der blev kaldt produktets USPs (Unique Selling Points) - til
at handle mere om at engagere den potentielle kober som individ.
1950’ernes reklame solgte varen ved hjzlp af et katalog af “sank-
tionerede stereotyper” sisom “billeder af teknologisk fremskridt,
materiel overflod og kernefamiliens karakterer”. Forbrugeren blev
adresseret som et samfundsvasen, der efterstrabte at leve op til de
godkendte samfundsnarrativer og sociale livsformer. Modsat kri-
tiserer 1960’ernes reklame de tidligere stereotyper for at praedike
konformitet, hvorfor de tilsideszttes til fordel for idealer om indivi-
dualitet og forskellighed. Dette kommer til udtryk i en ny henven-
delsesform, der adresserer forbrugeren som individ, siledes at det
ikke lengere sd meget er et bestemt produkt og en bestemt social
rolle, reklamen forsoger at szlge, som det er muligheden for en sar-
egen subjektposition, en mulighed for at skille sig ud og netop vare
noget andet end de socialt anerkendte stereotypier (Sharpe 2007:

299-303).

Sharpes primare eksempel pa denne nyere form for reklame tager
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han fra reklamebureauet DDB (Doyle, Dane, Bernbach), der netop
bred igennem i 60’erne, og mere pracist fra deres 1965-kampagne
for Volkswagen (Figur 6). En bil der blev set som en “lemon” - hvil-
ket i amerikansk slang henviser til “noget der er i darlig stand eller
ikke er eftertragtelsesvaerdigt eller som ikke lever op til ens forvent-

ninger”®

. Et ry DDB med humor forsegte at vende til deres fordel,
da Volkswagens mangel pa popularitet netop muliggjorde, at man
kunne skille sig ud fra mengden ved at eje en sddan bil. Dette pé-
peges i reklamen ved at gore grin med den kernefamilizre forstads-
homogenitet med rekkehuse og nyslaede grasplener. Joken bestir i,
at dette billede af en - for 1950’er-reklamen - eftertragtelsesverdig
middelklassegeografis konforme livsstil netop brydes af et element,
der ikke passer ind i forstads-klicheen, det at der stir en “lemon”,
den samme rod-hvide Volkswagen, ud for hvert hus og ikke en mere
traditionel amerikansk bil. Denne punchline understreges ved den
nojagtige reproduktion af forstadsikonografiens elementer - hus,
have og bil - i et linezrt gentagelsesmonster, der straekker sig per-
spektivisk bagud til billedets baggrund. Samtidig forklarer eller gen-
tager teksten under fotografiet vittigheden og udpeger, at man med
en Volkswagen far en bil der skiller sig ud (“a car that sticks out a
litele”). Volkswagen salger saledes ikke en bil af en serlig kvalitet,
men muligheden for at vare et serligt subjeke.

Den nye reklame, som Sharpe argumenterer for, positionerer sig
anerledes i forhold til forbrugeren. Der gives ikke leengere et socialt
anerkendt ideal til efterlevelse, men en humoristisk kritisk appel til
at bryde med tidligere tiders konformitet. Reklamens udsigelsespo-
sition har flyttet sig fra at vaere pd de sociale idealers side til at vere
pé forbrugerens side — hvilket ender med at producere et nyt ideal
om individualistisk non-konformitet. Reklamen siger ikke leengere
“Du kan opna disse idealer”, men snarere “Vi er med dig; vi ved, at
du er noget andet, noget mere serligt end det, idealerne foreskri-
ver”. Som Sharpe ogsa pipeger — med henvisning til Freuds vark
om vitsen - si er vitsens form afslorende i denne sammenhang: Det
er ikke en serios levering af et idealbillede, af en fantasi, sidan som

8 Opslag under “lemon” i Oxford English Dictionary. (http://www.oed.
com/search?searchType=dictionary&qg=lemon&_searchBtn=Search (tilgaet

29. juli 2015))
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you know just whet to do. @,

Figur 6

det var tidligere, men et indforstiet blink, der placerer reklamens
afsender og modtager pd samme side (“Det er os to mod konformi-
teten”, synes reklamen at sige).

Ydermere kan vitsen som en flertydig ordleg, dens skift mellem
semantiske registre, suspendere ordenes normale brug og betydning
og dbne op for en “kvasi-transgressiv nydelse” ved at afslore eller al-
ludere til en mening, der ikke normalt ytres. I tilfzldet med DDB’s
reklame-vits bliver der ikke ekspliciteret eller antydet nogen specifik
nydelse, men der bliver d4bnet op for en kvasi-transgressiv attitude i
forhold til de sociale idealer, der pé abstrakt vis, men méske si me-
get desto mere, kan appellere til subjektets nydelse som hinsides den
sociale konformitet.

Dette skifte karakteriserer Sharpe efterfolgende som en bevz-
gelse fra “den symbolske lov” til “overjeget”: Den symbolske lov
kraver, at vi giver afkald pd nydelsen for at vaere en del af sociali-
teten. Vi kan med dette afkald f4 adgang til en socialt acceptabel
nydelse (jouis-sens), samtidig med at vi fortsztter jagten pa den tabte
nydelse (jouissance), der forer os hinsides de socialt etablerede ram-
mer for nydelsen. Overjeget, i Sharpes udlegning af Lacan, er nu
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netop den instans, der har en viden om subjektets excessive nydelse,
det som subjektet begarer hinsides de socialt sanktionerede forbud
- en viden, som overjeget bruger mod subjektet, idet det kraever af
det at nyde.

Hvor de tidligere reklamer peger pa en socialt accepteret til-
fredsstillelse af begaeret, sd begynder 1960’ernes reklame at ga imod
den symbolske lov og derved at pege pa en ubegranset nydelse hin-
sides forbuddet (den sociale konformitet) - om end det, som i tilfal-
det med DDB’s Volkswagen-reklame, sker pé en indirekte og ikke
serligt konkret vis. Sharpe konkluderer derfor, at “den nye marke-
ting i hojere og hojere grad mobiliserer overjegets logik” (ibid. 308).
Men her lakker artiklen desvarre mod sin ende, og Sharpe gor ikke
mere ud af relationen mellem reklamen og overjeget. Herved for-
bigas muligheden for en undersogelse af de videre konsekvenser af
denne nyere alliance mellem reklame og overjeg.

Stavrakakis’ senere artikel “Objects of Consumption, Cau-
ses of Desire: Consumerism and Advertising in Societies of Com-
manded Enjoyment” fra 2006 berorer i det sidste afsnit sporgsmilet
om det senkapitalistiske samfund som et nydelsessamfund underlagt
overjegets logik og om nydelsessamfundets betydning for forbruge-
rismens og reklamens administration af begzret og nydelsen. Stav-
rakakis navner ikke Sharpes arbejde, hvorfor en mulig kritisk ud-
veksling desvarre forbigds. Desuden forbliver artiklen af Stavrakakis
pa et teoretisk-begrebsligt niveau, der ikke medtager nogen analyser
af konkrete reklamer til at udfolde den historisk-teoretiske pointe
om nydelsessamfundet. Ligeledes medtages begrebet om nydelses-
samfundet her som den afsluttende del af artiklen, hvorfor ogsé den-
ne artikel kun formar at pege pa begrebets relevans for forstielsen af
vor tids reklame.

Ydermere nedtoner Stavrakakis betydningen af den samfunds-
messige udvikling ved at overgore den, godt nok korrekte pointe,
at ogsd indenfor nydelsessamfundet er subjekterne tvungne til at
forholde sig til begaerets mangel som et menneskeligt grundvilkar:
Han mener, at den pabudte nydelse blot er en ny méde at forbyde
nydelsen pa, at pabuddet “fortsztter - med andre midler - den sym-
bolske lovs [...] traditionelle funktionsméide” (Stavrakakis 2006:
102). Selvom nydelsespabuddet, hvilket vi skal se naermere pa, rig-
tigt nok kan virke hemmende i forhold til nydelsen, er denne pointe
af Stavrakakis problematisk, sarligt nir det ikke udfoldes hvori disse
“andre midler” bestdr. Pointen er problematisk, fordi den misken-
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der, at der er forskel pd Loven indenfor henholdsvist en neurotisk
og en pervers social nydelsesokonomi, og fordi de konsekvenser, der
er seregne for nydelsessamfundet, forbigas. Siledes opnir vi heller
ikke her - til trods for hvad titlen pa Stavrakakis’ artikel kunne lede
én til at hibe - nogen narmere undersogelse af, hvad nydelses-
samfundet betyder for reklamediskursen eller hvorledes konkrete
reklamer lader nydelsessamfundet og dets konsekvenser komme til
udtryk. Det er dette videre skridt, som bide Stavrakakis og Sharpe
pa glimrende vis udpeger, men som ogsé savnes hos dem begge, der
i det folgende er denne artikels @rinde.

Men inden dét, et par helt korte overordnede betragtninger over
den lacanianske reklameanalyse: Det kan undre, at reklame som
studieobjekt har afkastet sa relativt fa teoretiseringer og analyser fra
et lacaniansk perspektiv. For det forste i lyset af at hele monografier
har varet dedikeret til lacanianske undersogelser af en rakke andre
astetisk-kulturelle fenomener,? og for det andet, og mere afgoren-
de, pa grund af reklamediskursens udbredelse i vores liv, dens kul-
turelle og moralske rolle i samfundet og dens samspil med kapitalis-
men. Reklamen er - i et makro-perspektiv - et privilegeret element
for forstdelsen af vores nutidige situation. Som Stavrakakis papeger:
“Reklame (...) er det element - der relaterer sig til nydelsen - som
sammenbinder vores nuverende ekonomiske, politiske og psykolo-
giske struktur” (Stavrakakis 2000: 9o).

Fra et mikro-perspektiv, indefra forskningsfeltet Visuel kul-
tur, er det desuden ogsa beklageligt, at det lacanianske arbejde med
reklamer i vid udstrekning har afholdt sig fra detaljerede visuelle
neranalyser af specifikke reklamer for slet ikke at tale om bredere
diakrone studier foretaget pa baggrund af sidanne analyser. Den
makro-perspektiviske analyse, der ville kreve en samlet skonomisk,
politisk og psykologisk analyse, og en vurdering af reklamens rolle
som ét knudepunkt for gensidig overdetermination af disse tre om-
rdder, ma std som et muligt fremtidigt projekt. Jeg skal her forsoge
at begynde at udbedre det mikro-perspektiviske problem gennem
visuelle analyser af Coca-Cola-reklamer.

9 For eksempel indenfor studiet af film (McGowan 2007), litteratur
(Rabaté 2001), detektiv-historien (Bond 2012), og studier af nye medier og
internettet (Flieger 2005 og Nusselder 2009)
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NYDELSESSAMFUNDETS ORDINARE PERVERSION
Lacanianere som Slavoj Zizek, Todd McGowan, Jean-Pierre Lebrun
og Serge André har pi forskellig vis diagnosticeret, hvad der kan
kaldes vor tids nydelsessamfund. Et samfund hvor perversion bliver
mere og mere fremherskende pa bekostning af neurosen - og det i
en sddan grad, at Lebrun fremhaver klinikkens behov for at begribe
de seneste to-tre artiers @ndringer i subjektiveringen som nu ikke
lngere kendetegnet ved normal neurose, men snarere normal per-
version.

Den store historiske baggrund for denne samfundsudvikling fra
normal neurose til normal perversion, og fra en forbudt til pibudt
nydelse, har rodder tilbage til overgangen fra premoderne til mo-
derne samfund og fra monarkier til moderne demokratier. Det er
med Lebruns ord historien om udviklingen fra autoritere hierarki-
ske samfund med en “transcendent transcendent” garant - Gud - til
samfund med en “immanent transcendent” garant — demokratiets
tomme pladser - en udvikling, der til sidst ender i en problematisk
“ren immanens”, hvor ingens autoritetsposition laengere legitimerer
den autoritet, som positionen skulle give adgang til. Det er fortal-
lingen om Guds, kongens, slegtens og den konkrete familiefaders
afszttelse og de-legitimering, og dermed ogsa en fortzlling om un-
dermineringen af autoritetens evne til at etablere et forbud (Lebrun
2007: 96-153). Som Lebrun pipeger, er det i dag i hej grad, som om
forzldre har mistet evnen til at sige “nej!”, til at frustrere barnets
onsker (ibid. 19-52). Og hvad har det s& med neurose og perversion
at gore?

Hvor neurotikeren accepterer at give afkald pd en del af sin
nydelse og derved blive et begarende subjekt, vil den perverse se et
sddan afkald som uberettiget. Disse to psykiske strukturers ubevid-
ste grundes siledes pi to forskellige mekanismer — henholdsvis den
neurotiske fortrengning og den perverse fornegtelse: Neurotikeren
fortrenger med sin accept af Lovens granse den forbudte nydelse,
hvorved denne nydelse ikke lngere er en bevidst mulighed. Den
perverse fornagter nydelsen, hvorved forbuddet mod nydelse pé
én gang anerkendes og afvises. Neurotikeren ligger under for den
symbolske kastration. Den perverse opretholder pd samme tid det at
vare og ikke at vare kastreret.

Nar det kommer til subjektets fantasi, adskiller neurose og per-
version sig ikke nodvendigvis med hensyn til indholdet. Som Serge
André minder om, si er “enhver fantasi pervers” (André og Gosse-
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lin 2008: 34) - idet fantasien rummer en iscenesattelse af mulighe-
den for en nydelse, der gar hinsides den symbolske lov. Det er netop
denne form for nydelse (jouissance), som neurotikeren fortranger,
og den perverse efterstraeber. Forskellen ligger i, at fantasien for
neurotikeren er et strengt privat anliggende, da denne lovoverskri-
dende nydelse er uacceptabel for dets bevidste jeg, hvorfor fantasien
ville fremkalde sterke folelser af skam, hvis den kom for dagens

lys. Modsat argumenterer den perverse netop for sin fantasi og

den dertil knyttede nydelses berettigelse i en sidan grad, at det bli-
ver bydende for den perverse, hvis ikke at gore sin nydelse fuldsten-
dig offentlig, si i hvert fald at delagtiggore den anden i den

(ibid. 31-28).

Den perverse vil derfor ofte soge at udleve sin fantasi, siledes
at den bliver eksplicit for den anden. Maske bliver den anden lige-
frem en del af fantasiens realisering. Andetsteds understreger André
dog, at “[i]kke alle perverse [...] nodvendigvis [skrider] til hand-
ling”, og at det derfor vil vare i udsigelsen af fantasien, at perversio-
nen kan indkredses: Neurotikeren bliver tavs eller taler kun besva-
ret og med en rekke forbehold, nar det kommer til dennes fantasi,
hvorimod der hos den perverse ses “en tendens til at udsige fantasi-
en [...] som en provokation” rettet mod tilhoreren (analytikeren).
(André 2010: 69-71). Set fra det neurotiske samfunds normer og
dets Lov er den perverse nydelse et Lovbrud, en transgression. Men
det betyder ikke, at den perverse er lovles, tvertimod er han/hun
ckstremt lovlydig, blot er det ikke jegidealets forbud, men overjegets
pibud om at nyde, der folges (André og Gosselin 2008: 31-38).

I det at Loven, Faderen, autoriteten, der har til opgave at sette
forbuddet og pitvinge en fortrengning af nydelse, i stigende grad
er undermineret — sddan som Jean-Pierre Lebrun har vist det - sam-
tidig med at subjektet uomgaengeligt lever i en verden af sprog, der
etablerer en granse mellem subjektet og objektet, mellem subjektet
og nydelsens genstand, giver os opskriften pa samfundets udvikling
mod det mere perverse. Mod en ordinar perversion (Lebrun: 96-
153). I et samfund hvor den figur, der skal varetage forbuddet og
dets begransning af nydelsen, er delegitimeret, ender nydelsestabet
med at blive set som stadigt mere illegitimt, hvorfor den perverse
fornagtelse bliver socialt fremherskende. Vi kan derfor med Todd
McGowan skelne mellem et forbudssamfund og et nydelsessamfund,
som henholdsvis overvejende neurotisk og perverst (McGowan
2004: 11-40). Dette betyder selvfolgelig ikke, at subjekterne i dette
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samfund alle er perverse, men at de ligger under for et perverst pres
fra det omgivende samfund og dets ideologi.

Lad mig udpege tre konsekvenser af denne samfundsudvikling,
som vil vaere relevante i analysen af Coca-Cola-reklamens udvikling.
Det drejer sig om tre sammenhzngende fenomener: (1) at nydelsen
ikke er blevet mere, men snarere mindre opnielig (blandt andet som
folge af seksualitetens libidinese des-investering), (2) overfolsom-
heden overfor modet med den anden og (3) voldens eller aggressio-
nens forogelse.

(1) I et forbudssamfund muliggeres nydelse ved, at nydelsen
begraenses. Forbudssamfundet udpeger grensen mellem en socialt
acceptabel nydelse (jouis-sens) og en excessiv nydelse (ren jouissance).
Men samtidig udpeges ogsi — via uudtalte sociale regler, der for-
teller én, hvordan de eksplicitte regler kan omgas — muligheder for
en nydelse. Det er disse uudtalte sociale regler, Zizek har kaldt for
»iboende overskridelser” (”inherent transgressions”) (Zizek 1997:
18-27). Det er de overskridelser, som accepteres, for si vidt de finder
sted i det skjulte, hvorigennem en vis lovoverskridende nydelse mu-
liggores indenfor loven og indenfor et forbudssamfund. Det er den
nydelse, som Loven vender det blinde oje til, for s vidt at opnaelsen
af nydelsen ikke bliver for synlig.

Nu er det selvfolgelig ikke sidan, at den komplette nydelse er
mulig indenfor nydelsessamfundet, tvartimod: For det forste gor
pabuddets fremherskende karakter forbuddet mere diffust, og der-
med bliver det ogsa mere usikkert hvor grenserne for den socialt
acceptable nydelse (jouis-sens) samt mulighederne for iboende over-
skridelser og opnaelsen af den dertilhorende nydelse skal findes. For
det andet, si afstedkommer nydelsessamfundet ikke en friszttelse
til at nyde, men netop et krav om at nyde. Dette gor nydelsen til en
pligt, hvilket med Zizek ma siges at vare “den mest effektive made
at blokere for adgangen til nydelsen.” (Zizek 2002 : 237). For, som
McGowan minder os om, s rejser der sig let en psykisk barriere
mod netop at gore det, vi virkelig mad og skal gore; for eksempel er
det “at fortaelle sig selv ‘nu ma jeg falde i sovn med det samme’

[...] den sikreste vej til ikke at falde i sovn”. Ydermere, og hvad
vigtigere er, sa forsvinder gleden som oftest ved at skulle gore det,
der betegnes som en “sur pligt”, der netop qua pligt ikke lengere er
lystfyldt. Det er let at forestille sig - som Zizek vist ogsa har gjort et
sted — en fortelling om den postmoderne far, der pA hemmende vis
kommer til at agere overjeg ved alt for ihardigt at opmuntre sin son
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til at score og jage seksuel nydelse, hvorved enhver lyst herved fra-
tages sonnen. Resultatet bliver i sidste ende, at begeret eller lysten
til sex sygner hen, at nydelsesimperativet medforer en af-seksuali-
sering af den seksuelle nydelse. Vi star, som André har formuleret
det, til sidst med “en seksualitet uden libidinal investering” (André
2010: 47). Det tydeligste eksempel pd hvad vi kunne kalde nydelse-
som-pligt-uden-nydelse kommer fra nogle af de beretninger fra
subjekter, der er diagnosticeret som sexathengige — subjekter, for
hvem opnielsen af seksuel nydelse bliver stzerkt tvangspreget og
derved blottes for ethvert velbehag (jouis-sens) og kammer over i en
smertelig nydelse (jouissance).*

Andre eksempler indikerer, hvorledes nydelsesimperativet ikke
er frisettende, men snarere resulterer i en mere restriktiv adfaerd:
Disse ars debatter omkring kvindebryster og deres blottelse leverer
et illustrativt eksempel. Samtidig med at reklamer og magasiner
bade for mand og kvinder viser bare kvindebryster i massevis, er
det blevet unormalt at ligge toples pa stranden, normalt for sociale
medier at bort censurere kvindelige brystvorter og ilde set at amme
i det offentlige rum - heraf visse caféers forbud mod at amme. Den
kommercielle kulturs egede seksualiserede eksponering synes at
resultere i det omkringliggende samfunds @ngstelige restriktive
modreaktion.

Et andet eksempel kan ses med den samtidige opblomstring af
en hel industri af score-coaches eller sikaldte pick-up-artists™, der
lover succes udi forforelse, og sex som resultat, og sé diskussioner
omkring seksuelle overgreb og samtykkets nodvendighed i forbin-
delse med seksuelle relationer. Fores denne idé om samtykkets nod-
vendighed ud i sin yderste konsekvens, ender det i en situation, hvor
det seksuelle beger ma ekskluderes. Det sker, da forforelsen, i dens
passage a ’acte, rammer et risikofyldt moment, hvor der ma foretages
en grenseoverskridende tilnzrmelse til det begzrede objekt (den
potentielle partner). Retrospektivt vil dette moment altid kunne re-
konstrueres som en overskridelse, som en handling hvortil der ikke
var givet samtykke. Som Zizek har formuleret det, “der findes ikke
nogen forforelse, som ikke pa et eller andet tidspunkt kan udlegges

10 Sandis

11 Mest kendte er nok Neil Strauss for bogen The Game og senest den
berygtede Julien Blanc, hvis scorekurser i 2014 blev aflyst i flere lande som
felge af protester.
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som indtrangen eller chikane, fordi der altid vil vare et punkt, hvor
man bliver ned til at blotte sig for og legge an pd den anden [make
apass]” (Zizek (1999). Skal samtykkets nedvendighed opretholdes,
forer det til, at en sidan handling ikke kan foretages, hvorfor “det
seksuelle forhold”, som André skriver, “bliver konklusionen pé en
’deal’, der selv er af-erotiseret” (André 2010: 45). Forforelsens af-
gorende ojeblik, drevet af seksuelt begaer, ma erstattes af en forud
indgaet passionslos kontrakt; det seksuelle forhold mé bygge pa “en
seksualitet uden libidinal investering”. Vi ser igen, hvordan nydel-
sespabuddet - her inkarneret gennem score-coachen - folges af en
mere restriktiv adferd — samtykketzenkningens udgransning af for-
forelsen og det seksuelle beger.

(2) Der skal i dag ikke meget til, for den andens nzrver bli-
ver anset for at vere for meget, om det si drejer sig om den andens
bryster eller seksuelle begzr, sidan som de to foregiende eksempler
illustrerer. Den anden skal ikke forstyrre vores magelighed. Dette
resonerer med Jean-Pierre Lebruns karakteristik af konsekvenserne
af autoritetens delegitimering. Det, vi ser i denne situation, er, at
den “virkelige far” er “skubbet ud i et grenseomrade, fastholdt ude i
marginerne, hele tiden helt og holdent tilstede men uden indflydel-
se” og sdledes “forhindret i at engagere sig i sit forhold til barnet”
(Lebrun 2007: 361). Denne far, forstiet som en hvilken som helst
anden end moderen, der gir med til at patage sig ansvaret for det
tab af nydelse, som adskillelsen fra moren afstedkommer, og denne
fars rolle, som den, der str fast pa barnets forste tab af nydelse, bli-
ver derfor i dag desto lettere at fornagte for barnet selv.

Fornzgtelsen eller i hvert fald udgransningen af dette mode
med en anden gor det svart for subjektet, nir det senere i livet mo-
der andre, eftersom ethvert virkeligt mode ikke blot indebarer, at
to mennesker kommer i kontakt med hinanden, men netop ogsa
implicerer et tab, en subtraktion af nydelse (ibid. 358-68). Det er
netop medet i den forstand, som tidens perverse ideologi ikke kan
acceptere, sidan som den franske filosof Alain Badiou for eksempel
har vist det, nar det kommer til datingsidernes arrangerede karlig-
hedsmeoder. Det er is@r den franske datingside Meetic med slogans
som “Opna karlighed uden risiko” eller “Du kan sagtens vare forel-
sket uden at lide”, der har foruroliget Badiou (Badiou 2014: 9). Det
skyldes, at denne reklame-propaganda taler for en kerlighed uden
risiko. En forudgiende udvalgelsesproces skulle sikre mod at stode
pé en anden, der kunne forstyrre ens narcissistiske komfort; som
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Badiou siger, si drejer det sig her “om at undgd enhver umiddelbar
provelse, enhver dyb erfaring af den andethed, som karligheden er
vevet af” (ibid. 11).

(3) De forste to konsekvenser af samfundsudviklingen - (1)
at nydelsen ikke er blevet mere, men snarere mindre opnéelig og
(2) overfolsomheden overfor modet med den anden - peger videre
mod den tredje konsekvens, der drejer sig om den foragelse i vol-
den, som kravet om at nyde synes at afstedkomme. P4 den ene side
kan vi med Serge Andrés udlegning af Freud fastholde, at “overalt,
hvor der er af-seksualisering, des-investering i den seksuelle drift,
bemagtiger dodsdriften sig det forladte omrade”*, hvorved, med et
citat fra Kulturens byrde, “menneskets medfedte tilbojelighed for *det
onde’, til aggression, destruktion og dermed ogsé til grusomhed”
vinder frem (Freud 1999: 70).

Den forste konsekvens, den potentielle af-seksualisering, som
kan folge af nydelsespibuddet, dbner siledes op for, at nydelsessam-
fundet bliver et grusomhedens rige, hvor aggression og vold bliver
fremherskende pa bekostning seksualdriften. Pa den anden side, og
i forleengelse af den anden konsekvens, hvor et @gte mode med den
anden modarbejder opfyldelsen af nydelseskravet, vil et sidan mode i
bedste fald fi den betydning, at den anden undgis, og i varste fald, at
den anden bliver set som én, der stjzler ens nydelse og derfor ma eli-
mineres. Nydelsespibuddet hojner siledes risikoen for voldelige kon-
frontationer mellem dem, der ser sig berovet deres nydelse, og dem,
der udpeges som dem, der har stjilet nydelsen. Resultatet bliver, med
McGowans ord, at vi kan tale om en “uhoflighed og aggressivitet, der
er symptomatisk for nydelsessamfundet” (McGowan 2004: 177).

COCA-COLA-REKLAMENS UDVIKLING:

FRA NEUROTISK TIL PERVERS REKLAME
For s vidt reklamefolk lenge, hvis ikke altid, har fremstillet fantas-
matiske billeder, der lover mere og fuldendt nydelse, kan reklamen
siges at fornzgte manglen pd nydelse og siledes at antage en pervers
karakter. Det kan siledes umiddelbart virke svart at skelne klart
mellem neurotisk og pervers reklame. Hvis sondringen skal lykkes,
gelder det derfor om at vise, hvorledes det reklamerede produkt
kan aflaeses enten som symptrom, hvori en fortraengt nydelse melder
sig, eller som fetich, der tillader at bibeholde troen pa den fuldendte

12 André 2010: 47-48 (Min overseettelse)
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nydelse. I det forste tilfzelde kan reklamen siges at vaere udtryk for
en neurotisk fortrengning. I det nzste, kan den siges at have en per-
vers, fornagtende effekt.

Det helt centrale indholdselement for Coca-Cola-reklamer ved
slutningen af Anden verdenskrig er krigen selv. Reklamen kommer
her til at fungere som en form for national traumehandtering, idet
krigens grusomheder erstattes af idylliske situationer: soldatens
genforening med kaeresten eller familien (Figur 7-8) eller de udstati-
onerede soldaters venskabelige samvar med folk fra fremmede kul-
turer (Figur 9). Hvor krigens kampe ikke kan ignoreres — der tales
om “the fighting man” - er der til gengeld ingen spor af koloniali-
seringens overgreb i billedet fra Hawaii. Her handler det kun om at
vare venner (“we’re pals”, som der stér). I disse billeder er krigens
og kolonialiseringens vold fortrengt og erstattet af billeder af oje-
blikke af harmonisk sameksistens ude og hjemme, med Coca-Cola
som det centralt placerede objekt, der hver gang forer folk sammen.
Er vi ikke siledes abenlyst placeret indenfor en tydeligt neurotisk
nydelsesokonomi?

Med det genkomne soldater-tema i denne tids Coca-Cola-reklamer
er nydelsestabet helt eksplicit. Om end hele reklamens fokus er pa
den belonning, der kan opnis ved hjemkomsten, eller den folelse

af hjemligt socialt samvar, som kan opleves, nir man bliver venner
med en fremmed over en Coca-Cola, sa er soldatens gentagne tilste-
devearelse i reklamerne vidne om det afkald og afsavn, han har métte
lide, mens han har varet udstationeret. Netop ved at gore produktet
til den centrale del af soldatens belonning og ved at hdre soldaten,
der har ofret sig for nationen, anerkendes nydelsestabets legitimitet.
Vi er siledes med disse reklamer tydeligt indenfor rammerne af for-
budssamfundet.

At disse reklamer fra midt 40’erne opererer i et forbrugs-
samfund bliver ogsé tydeligt i kraft af deres brug af socialt ander-
kendte stereotyper. Stereotyper, der reproducerer forestillinger om
et samfundsmassigt konformt og lykkeligt liv: De glade soldater-
kammerater, den velsoignerede kernefamilie og det forsigtige
kaerlighedsmode.

Retter vi fokus pd Figur 9, er det tydeligt at se, hvordan adgan-
gen til den nydelse, som parforholdet og familielivet afstedkommer
som en socialt meningsfyldt nydelse (jouis-sens), sker i overensstem-
melse med klart etablerede symbolske identiteter eller sociale roller:
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.Have a Coca-Cola *Eia ke ola...Have a Coke

Christmas together..

Home —
refreshment

Figur 7-9. Coca-Cola-reklamer fra 1944-45

Moren er hjemme og faren kommer hjem udefra; moren sidder pa
gulvet tet pa bakken, klar til at opvarte familien, faren ligger i sofa-
en og leger med barnet.

I reklamen med parret (Figur 7) er der en tydelig barriere mel-
lem parret i form af et gitter, der vidner om kurtiseringens socialt
ritualiserede, langsommelige tilnzrmelse til det begerede objekt
(kvinden) - en proces, hvori kvinden er knyttet til hjemmet og man-
den er den udfarende: hun lener sig op af den hjemmelige mur med
dens kultiverede planter; han kommer ind udefra, fra den modsatte
side af gitteret. Samtidig peger deres gensidige placering henover
gitteret, pd muligheden for en socialt acceptabel overskridelse af
denne grense og pa karesteforholdets nydelse.

Lad os tage et par andre sigende eksempler pa tidligere tiders neu-
rotisk Coca-Cola-reklame, der er fra starten af det 20. drhundrede.
Den metaforiske kobling af Coca-Cola til kvinden er et genkom-
mende retorisk greb gennem hele Coca-Cola-reklamens historie.
Det er helt eksplicit i en reklame fra omkring 1910, idet koblingen
béde etableres billedligt og tekstuelt (Se Figur 10). Vi synes net-
op her at se en metaforik i fortrengningens tjeneste: Coca-Cola
som signifiant/objekt fungerer som en erstatning for kvinden som
“beautiful, sweet, wholesome, womanly woman”, det vil sige for
tidens attrdede kvindetype. Den fungerer maske saerligt som erstat-
ning for de opadstrabende lavere klassers socialt set forbudte begar

Fra neurotisk til pervers reklame

efter den forbudte, utilgengelige overklasse-kvinde.

151



7

AN

NOTH[NG is so suggestive of Coca-

Cola’s own pure e]xclom as the picture of
eet, wh , womanly woman

Demand the genuine by full name-
nicknames encourage substitution.

THE CocA-CoLA Co. ATLANTA. GA.

Figur 10.
Coca-Cola-reklame
fra 1910'erne.

Den seksuelt ladede metaforik eller Coca-Colas bevidst tilslorede
reference til en “fortraengt” seksuel nydelse treeder tydeligt frem i
en anden Coca-Cola-reklame fra 1906 (Figur 11), der pa sigende vis
skiller sig ud fra samtidens ovrige Coca-Cola-reklamer. Her frem-
stilles den afbillede kvinde med et blottet skulderparti, hvad der
for samtiden har varet et illegalt, men ikke desto mindre et relativt
udbredt pornografisk motiv, der gik under navnet “Able-szlgeren”
(Figur 12). Den deraf folgende intensivering af den seksuelt ladede
metaforiske kobling mellem kvinde og Coca-Cola opnis ikke kun
ved sammenstillingen af bryster og Coca-Cola-fyldte glas, men ogsé
idet baggrundens bobler fir det til at fremstd, som om kvinden er
nedsunket i Coca-Cola, som om hun er en substantiel bestanddel af
den boblende drik.

Med mit kendskab til Coca-Cola-reklamens historie er denne
reklame s@rdeles atypisk og synes ligefrem at kunne karakteriseres
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som en symptomatisk billedlig fortalelse. Modsat de samtidige re-
klamers gentagende brug af en mondan kontekst med socialt aner-
kendte stereotyper (Figur 13), er den “fortraengte” seksualitet eller
den onskede allusion til seksuel nydelse kommet meget tydeligere
til syne i kraft af den pornografiske reference end i nogen anden
Coca-Cola-reklame fra forste halvdel af det 20. drhundrede. Den
star siledes som en for sin tid singuler reklame, der peger frem mod
vor tids reklamers mere udbredte brug af den pornografiske billed-
verden: Her virker “pornoficeringen” som en symptomatisk talen-
over-sig. I dag er den et bevidst virkemiddel.

o o

Figur 11. Coca-Cola-  Figur 12. Fransk pornografisk fotografi ~ Figur 13. Coca-Cola-reklame
reklame fra 1906. kendt som “Achetez des pommes”, fra 1905.

“La marchande de pommes”,

“Pommes a vendre” fra cirka 1890.
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Vender vi os nu imod de nyere reklamer for Coke Zero, giver de et
tydeligt eksempel pa, at Loven (inden for reklameverdenen) har
@ndret karakter, og reklame-diskursen er blevet mere pervers. Alle-
rede i visse af Coke Zero-kampagnernes titler kan vi hore overjegets
sporgen efter mere, altid mere. Det er titler, der udgores af sporgs-
mil, som det insisterende “And?” - som i “og hvad mere?”, “hvad
far jeg ellers?” — eller det vrengende “Who wants or?” — forstiet
som “hvem gider at valge og derved ikke fa det hele?”

Lad os her se nzermere pa blot ét eksempel, uploadet pa
YouTube den 14. januar 2008: reklamefilmen, der pa nettet gir un-
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der titlen The Ex eller The Ex-girlfriend, og som var en del af kam-
pagnen med sloganet “A taste of life as it should be”.s

Denne reklame er helt igennem eksemplarisk for den perverse
reklame, hvorfor hver en detalje bor fortolkes. Vi har forst et esta-
blishing-shot af en ”drugstore” set udefra. Det er morkt, sirener
hores i det flerne. En noget apatisk fyr i morkt, uanseeligt toj gar
ind i det lille supermarked (Figur 14). Vi er sdledes fra starten pla-
ceret i den gra og triste hverdag. Men inde i butikken prasenteres
fyren hurtigt for os som filmens hovedperson, idet han bade verbalt
og tekstligt bliver prasenteret som den typiske identifikationsfigur,
nemlig som helten. Denne i nogen grad overraskende benzvnelse
understotter den potentielle identifikation ved at pipege, at det
er “vores helt”, og samtidigt placerer den reklamen i fiktionens og
stereotypiens domane. Herved etableres muligheden for pa typisk
postmoderne vis at distancere sig fra reklamens indhold, idet den
tydelige fremvisning af fiktionalitetens register og stereotypiens
overdrivelse tillader at se reklamen som ironisk — en mulighed der
udbygges gennem hele reklamen, men som ikke desto mindre ikke
underminerer reklamens perverse budskab, men tvaertimod forstzr-
ker det. Der er tale om en pervers ironi, idet ironien ikke forstyrrer

reklamens fornzgtelse.

Derefter moder vi “eks’en”, og vi forstar, at hun er arsagen til fy-
rens morgenhdr og triste attitude — og er vi i tvivl bekraftes det af

13  Se reklamefilmen her: https://www.youtube.com/watch?v=S8-
Xv3m4l4co Tilgaet 29. juli 2015.
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Lionel Richies blode stemme, der synger “I’ve been alone with you
inside my mind...”, mens eks’en med ordene “How you’ve been?”
sporger til, hvordan han handterer tabet, hvordan hans begar har
det. Hendes sympatiserende sporgsmal er dog pé dette tidspunkt
allerede blevet suppleret af hendes nye karestes overlegne blik, der
giver situationen en mere konfronterende karakter, idet diverse
kamera-indstillinger ser ned pa ham, “vores helt”, og op pa dem,
det nye kerestepar — og viser ham som klemt imellem dem. Det
nye par kommer til at fungere som et ydmygende og anklagende
overjeg, i kraft af at deres blikke konfronterer ham med hans man-
gel pa nydelse — noget der understreges af kontrasten mellem vores
helts 4bne mund, der lamsldet ikke kan finde et svar pa hendes che
vuoi-sporgsmil, og den nye karestes nydelsesfulde slikken sig om
munden og hans hanligt rynkede bryn. Denne nyere type reklame
kan altsd med al tydelighed, men kun til at starte med, sagtens baere
at fremvise begarets mangel, i modsatning til hvad Stavrakakis’
ahistoriske teoretisering ville lade os forsta.

Dette ubzrlige mode, der lammer helten, @ndrer nu helt ka-
rakter, da han fylder den umalende mund med Coke Zero. Drik-
ken gér direkte i blodet og helten overvaldes af en intens nydelse,
der visualiseres ude- og indefra kroppen. Der krydsklippes mellem
blodbaner (Figur 15) og symboler pa overvaldende nydelse: lasslup-
pen ild efter en motorcykel (Figur 16), en utzmmet stejlende hest,
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en lobsk lastbil (Figur 17) og en blond kvinde, der legger hovedet
bagover i ekstase samtidig med, at tekst og voice-over bekrafter, at
dette er smagen af livet, som det bor vare. Det destruktive element
ved denne nydelse fremhaves ogsa, idet at der forinden klippes fra
et nzrbillede af den intenst drikkende helt til et billede af en film-
strimmel i oplesning (Figur 18). En voldlig destruktiv kraft er slup-
pet los i heltens krop med indtagelsen af Coke Zero-drikken.

Det naste, der sker, er, at denne kraft materialiserer sig i
den ydre verden i form af en ny potenseret udgave af Coca-Colas
“womanly woman”, der kledt i Coke-Zero-rodt og -sort gentager
sporgsmilet om subjektets beger. Denne gang er det ikke som et
dbent sporgsmal, men som en test i form af et enten-eller-sporgsmal
- “whipped cream or chocolate sauce?” - en test, der skal sikre, at
helten er overjeget vaerdigt og ikke er én, der kan nejes med det ene
eller det andet. Og efter at have indtaget Coke Zero kan han da ogsa
let fA munden pé gled og levere det eneste rigtige svar indenfor re-
klamens logik og overfor denne nye inkarnation af overjeget: “beg-
ge dele” (“both”), et svar der forinden er blevet foregrebet af et klip,
hvor en kvinde overhzldes med to vasker, der illuderer flode og
chokoladesauce. Dette svar, der nu prompte kommer fra vores helk,
efterfolges af et anerkendende, endda imponeret blik fra Coke-
Zero-Kvinden, mens det nu er kaeresteparret, som tidligere spotten-
de overjeg, der er lamslaet.

Historiens voldlige klimaks og afslutning nis, da en helikopter
ankommer og hejser det nye par op gennem loftet i en metalkzede.
Nu er det sa helten, der er ovenpi, og kamera-indstillingen er

rettet nedad mod ekskzresten og hendes fyr, der begge nasten
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bleses omkuld. Perspektivisk slutter vi, hvor vi startede, med et
billede af butikken udefra, der nu spranges i luften, samtidig med
at helikopteren flyver bort (Figur 19).

Dette mini-narrativ har tydeligvist fornagtelsens perverse form:
Den almindelige hverdag, hvor man kan stede pi en ekskareste i su-
permarkedet, bekraftes, for derefter at blive fuldsteendig elimineret.
Subjektets mangel fremvises og ophzves igennem fortallingens fire
stationer: forst en tabssituation, si to overjegssporgsmil, et nega-
tivt, der ikke kan imedekommes pa grund af manglen pa nydelse, og
et positivt, der operer indenfor en verden af ren mernydelse, og til
sidst destruktionen af den anden, der stod i vejen for nydelsen. Og

i midten af fortellingen star selvfolgelig produktet Coke Zero, som
det fetich-objekt, der tillader overgangen til nydelsen og dermed
muligger fornegtelsen.

I sidste ende er det temmelig foruroligende, hvad denne rekla-
me i fornzgtelsens form og i kraft af dens (pseudo) ironiske form
formdr at sige: Ikke nok med at medet med den anden og den an-
dens nydelse fremvises som ubzrligt, den andens skal ogsa udslettel-
se. Og husker vi pa, at den nye kareste prasenteres som en stereotyp
indvandrer med dben polo T-shirt med opfoldet krave, lederjakke
og hér pa brystet, sa ser vi, at denne dedelig vold tilmed nzres af og
kan nare en racistisk fantasi om den fremmede som dén, der stjler
ens nydelse.

Hvor produktet i de tidligere reklamer indgik i metaforiske
erstatningsrelationer med seksuelt begzrede kvinder, sé er Coke
Zero-kvinden og den dertilhorende symbolik kun ved forste ojekast
sterkt seksualiseret og seksualiserende. Det er snarere, som om vi,
sidan som Serge André taler om det, her ser et eksempel pé en sek-
sualdrift uden nogen egentlig libidinal investering. Der synes her at
ske en glidning fra, at symbolikkens overskridende karakter peger
pé seksuel overskridelse, til, at den udpeger en voldens overskridelse
- en lesning, der bekraftes af afslutningens rene haevnkarakter og
dens iscenesattelse af en nydelse, der gar gennem den andens lidelse
og destruktion, og det netop som en destruktion af den anden, der
som eks-kareste ikke kunne gore andet end at minde subjektet om
dets nydelses begrensning.

Intensiveringen af reklamens symbolske fremkaldelse af seksu-
el nydelse, som ikke holdes indenfor mere konventionelle monstre af
kurtisering og kernefamilie — det at denne nydelse ender i vold, en
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vold rettet mod den anden, og at denne anden er blevet ubzrlig, for
s& vidt som han/hun forstyrrer subjektets nydelse - alt dette placerer
reklamen indenfor nydelsessamfundet og dets tilstand af ordinzr

perversion.

Ydermere er hele reklamens narrativ konstrueret som en for-
nazgtelse af kastrationen. Til forskel fra tidligere idylliske reklamer
har Zero-reklamen ikke nogen problemer med at prasentere en

situation, hvor nydelsen er manglende. Men denne mangelsituation
tjener kun som paskud for at produktet (Cola’en) kan agere fetich
og svar pa overjegets krav om mere nydelse. Reklamen er siledes
med Coke Zero blevet udtalt pervers.
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