Semiotik 1 reklameforskningen

Af Christian Alsted

Den afsaetningsgkonomiske kommunikations-
forskning har iseer koncentreret sig om me-
dia-problemstillinger og kvantificerbare ind-
holdsaspekter og er her ndet ganske langt. Til
gengzld har forskningen kun i sparsom grad
budt pa resultater, nar det gelder kvalitative
indholdsaspekter samt hele udformnings-
spergsmalet. Dette uagtet, at der blandt af-
seetningsgkonomer er udbredt enighed om, at
valget af »signalparametre« (budskabers ind-
hold og udformning) er langt mere kritisk
end valget af mediaparametre. Hvad angir
udformnings-spgrgsmilet mangler man en
egentlig sammenhzngende teori. Dette frem-
gir bla. af, at den farende litteratur pd omra-
det hovedsageligt indeholder tommelfinger-
regler og commensense-betragtninger op-
samlet fra succesrig praksis, nar talen falder
pa reklamens udformning. Der er tradition
for, at man overlader det udformningsmees-
sige til de kreatives intuition - og tester de
frerdige annoncer via forskellige kvantitative
testteknikker, der ikke rummer nogen forkla-
ringsverdi overfor spergsmalene hvorfor og
hvordan bestemte indholds- og udtryksstgrrel-
ser fungerer.

Den kvalitative research, som markedsanaly-
sen betjener sig af, er is®r udviklet pa et psy-
kologisk grundlag og har i sammenhzng med
skiftende stremninger indenfor psykologien
inddraget en rakke delteorier og modeller
fra feks. den cognitive psykologi, motiva-
tionspsykologien og behaviourismen. Dette
ma i dag betragtes som ufyldetsgarende i for-
hold til de behov, der eksisterer for mere ela-
borerede analyser af kommunikationsfeno-
mener.

Inddragelse af tegnteori pa et
lingvistisk grundlag

Dette er en af arsagerne til, at man pd Institut
for Afsztningsgkonomi ved Handelshgjsko-
len i Kgbenhavn sgger indholds- og udform-
ningsparametrene analyseret og beskrevet ud
fra en sprog- og tegnteoretisk, dvs. semiotisk,
kommunikationsopfattelse. Herved er insti-
tuttets forskningsfelt pd kommunikationsom-
radet kommet pa linje med, hvad der har va-
ret praksis i Frankrig gennem mange ar (f.eks.
pd institutterne CCA og Risk Monitor, der
sammenkobler kvantitative livsstilsundersg-
gelser med semiotiske indholdsanalyser). I
USA markerer »marketing & semiotics« lige-
ledes den nyeste udvikling, som gar hand i
hind med den antropologiske orientering in-
denfor konsumentadferdsforskningen. I 1986
afholdtes en skelszttende konference med
overskriften »Marketing and Semotics« {Chi-
cago, juli 1986), med deltagelse af bl.a., Philip
Kotler og en lang raxkke velrenommerede
&ldre marketingsforskere.

Hvad kan semiotik byde pa? Jo, fgrst og frem-
mest vil det vaere muligt at fa besvaret en lang
rekke »hvorfor'er«, hvad angir sammen-
haznge mellem reklamens indhold og ud-
formning, hvilket giver den semiotiske ana-
lyse en hgj vardi pi det hypotesedannende
niveau. lkke mindst vil reklamebranchens
kreative kunne nyde umiddelbare fordele af
semiotikken, fordi de intuitivt arbejder ud fra
tilsvarende principper. De er vant til at bruge
sproget og ger det effektfuldt, hvad enten det
drejer sig om hilledsprog, filmsprog, slogans
osv. Men ogsa indenfor omrader som pro-
duktudvikling, produktdesign og industrielt
design vil semiotikken kunne hzvde sig som
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et analytisk redskab til vurderingen af de
kommunikationsdimensioner, der er virk-
somme overfor det givne segment.

Stor interesse for at fa kastet lys

ind i markedskommunikationens
sorte hul

Pa Institut for Afszetningsekonomi undervises
der i den strategiske brug af semiotik pi sivel
HA som cand.merc.-niveau. Forskningsmaes-
sigt er der bl.a. foretaget en explorativ under-
spgelse i samarbejde med Kgbenhavns Uni-
versitets Institut for Filmvidenskab og FDB
om sammenh®ngen mellem reklamefilmstil i
3 forspgsreklamefilm, modtageroplevelse og
maodtageres kulturelle indenditet (se nzer-
mere her om i Alsted, Buhl & Henriksen:
»['V-reklamespot og seer«, Institut for Afsact-
ningsgkonomi 1987).

Et andet forskningsprojekt, der har modtaget
en stgtte pi ca. 60.000 Skr. fra SMM-fonden/
Marknadsteknisk Centrum i Stockholm, er
lige feerdiggjort. Det sigter mod at afdaekke
sammenhangen mellem den mest fordelag-
tige annonceudformning, varens PLC-trin og
kendskabstrinet for hhv. varetype og marke.

En semiotisk annoncetypologi

Som udgangspunkt for dette arbejde er udar-
bejdet en typologi pd et semiotisk grundlag,
som grovinddeler annoncer i 4 hovedtyper i
dimensionen simpel/kompleks, idet de defi-
neres gennem vagten af anvendte tegntyper i
illustration og tekststil:

Simpel - Kompleks - Samnmensat - Sofistikeret
(Se eksemplerne side 75-76)

Typerne defineres imidlertid ikke alene ud
fra graden af kompleksitet eller associations-
dybde i de symboler der anvendes, men lige
si meget ud fra det (retoriske) samspil, som
annoncens forskellige tegnfelter i annoncen
indgar i med hinanden:
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Typologien skal anvendes pd den madde, at det
forudsettes, at graden af kompleksitet i an-
noncernes retoriske operationer ikke blot for-
udsztter en form for kulturelt betinget af-
kodningskompetence, men ogsi foruds=tter
kendskab og erfaring med det pigmldende
produkt, marke eller virksomhed. Dvs. at det
vil vaere forkert at se bort fra en form for lee-
reproces med hhv. produktet, maerket og virk-
somheden, ndr der skal tages stilling til den
mere strategiske brug af de fire annoncetyper.
Tilsvarende spiller typen af produktet (mar-
kevare/anonymt produkt) en rolle. En ano-
nym vare pakalder sig mindre opmaerksom-
hed generelt, sa selv om der er tale om en
lancering pa et vaekstmarked vil lereproces-
sen omkring det enkelte marke have en endi-
mensionel karakter og erindringen vare rela-
tiv diffus (generel orientering mod produkt-
typen, lav mzrkeloyalitet), at de komplekse
og sofistikerede annoncer vil »ga hen over ho-
vedet« pi modtageren. Ogsa mediagruppe
spiller en rolle, idet konsumentens forskellige
informationssggeprocesser, som er bestem-
mende for valget af mest hensigtsmassige
mediagruppe (morgenavis, ugeblad, TV) ogsi
aver indflydelse pi valget af annoncetype.

Det SMM/MTC-stgttede projekt har affadt to
empiriske undersggelser, der er beskrevet i
fslgende papers:

1) *Tegnbrug i reklamekampagner pa glmar-
kedet« (research paper, Institut for afsazt-
ningsekonomi, 1, 1989, (Alsted &
Lohmann).

2) »Annoncetype og brugssituations, (re-
search paper, Institut for afsztningssko-
nomi, 2, 1989, (Alsted & Hartvig Larsen).

Annoncetyper i kampagner pa
glmarkedet
Undersggelsen af brugen af annoncetyper pa



¢lmarkedet centrerer sig om to reklamekam-
pagner; *Tuborg ger livet grennere« og Carls-
bergs »Sort Guld«, der begge befandt sig pa
det samme PLC-trin, men afveg m.h.t. marke-
kendskabet samt de anvendte annoncetyper.
Det fremgik, at annoncetypologien er i stand
til at indentificere de dimensioner i annon-
cerne, der udvikles og ®ndres under kampag-
nernes forlgb. Det lod sig ogsd pivise, at det
er anbefalelsesveerdipt at bevaege sig mod til-
tagende kompleksitet/sofistikation - og ikke
modsat — i sivel den enkelte reklamekam-
pagne som i forlgbet af flere kampagner, un-
der forudsetning af at det basale indholds-
tema holdes konstant.

Hvilke annoncetyper klarede sig
bedst i Ekstra Bladet?

I den anden undersggelse blev Ekstra Bladets
database med 257 annoncer stillet til radig-
hed. Databasen er fra Ekstra Bladets side pri-
mzert anlagt for at sgge pdvist sammenhange
mellem kvantitative aspekter som format,
farve, stgrrelse og sideplacering, der kan ten-
kes at indvirke pi opmazrksomheds- og erin-
dringsmal. Det var siledes relativt frit for os
at anlzgge indholdsmzassige betragtninger pa
annoncerne og bruge den opstillede annon-
cetypologi i kombination med en kodning af
annoncerne pi dimensionerne »produkt-
kendskab« og »mzrkekendskab«. Vi testede
herefter vores udgangshypotese, som base-
rede sig pa fslgende matrix, hvor de enkelte
tal i felterne refererer til de kendskabsni-
veauer, hvor den piag=zldende annoncetype
(1— simpel, 2= sammensat, 53— kompleks, 4—
sofistikeret) tidligst lader sig tage i anven-
delse. Matrixen viser, hvornir en af de 4 an-
noncetyper tidligst kan tages i anvendelse.

Kendskab til varen I II III IV
Kendskab til market

I 1 1 2 2
I 2 2 2
II 3 3
IV 4

Signaturforklaring

I = kendskabsniveau I (introduktion)
II = kendskabsniveau II (vaekst I)

III = kendskabsniveau III (vakst II)

IV —kendskabsniveau IV (mztning)

1 = simpel annoncetype

2 — sammensat annoncetype
3 — kompleks annoncetype

4 — sophistikeret annoncetype

De blanke felter er en logisk konsekvens af, at
kendskabet til market ikke kan vare stgrre
end kendskabet til varetypen.

Matricen angiver, hvorndr skift i annoncetype
tidligst kan finde sted. Skift i annoncetype fol-
ger i det store og hele skift i kendskabsni-
veauer for meerket. Ved mazrkets lancering af-
ger  kendskabsniveauet for  varetypen
mulighederne for valg af annoncetype.

De metodologiske problemer i forbindelse
med fastlegning af kendskabsniveauer og
overgange fra et niveau til et andet er omtalt i
Hanne Hartvig Larsen (op.cit.).
Hovedkonklusionen pa denne del af undersg-
gelsen, blevy

at de simple og sammensatte — dus. de mest enkle
annonceformer klarede sig bedst m.ht. »aided re-
calle — altsd fik hojere score end de komplekse og
sofistikerede i gennemsnil.

Da vi hverken var bekendte med annonce-
rens intentioner med annoncerne eller med
segmenterne (ud over Ekstra Bladets lxsere),
forsegte vi herefter at finde frem til faktorer i
selve annoncens konstruktion, der kunne for-
klare »succes« og »fiasko« scorerne. Hertil
inddrog vi felgende faktorer:

a) brugssituationsanknytning og identifika-
tion heraf

b) valg af metaforer

c) samspillet mellem overskrift, illustration
og signaturlinje

d) virkemidler og stil
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Kort fortalt pegede disse analyser pa vigtighe-
den af, at brugssituationerne er reprazsente-
ret i annoncer pa tidligere kendskabsstadier,
mens dette er knapt sa vigtigt pa hgje kend-
skabsniveauer. Endvidere betgd den tegn-
meessige repriesentation af brugssituatio-
nerne meget pi den made, at det ikke var
tilstraekkeligt at kunne identificere et brugssi-
tuationsaspekt i sig selv, lige si lidt som det
var tilstraekkeligt alene at have mange brugs-
situationsaspekter reprasenteret i annoncen.
Nej, helt afgarende er sammenhangen med
brugssituationerne og anvendelsen af symbo-
ler og metaforer samt stzrke modtagerkultu-
relle forankringer, som kan etablere en hgj
grad af identitet mellem modtager og an-
nonce, Det viste sig ydermere, at annoncer,
der havde et dirligt, evt. manglende samspil
(semantiske og logiske brister) mellem over-
skrift og illustration faldr darligt ud. Og ende-
lig kunne vi konstatere, at der ikke blot er en
fare ved at benytte en kompleks annonce for
tidligt i forhold til kendskabsniveauerne - en
annonce kan ogsi blive udslidt og give anled-
ning til »treethed« hos modtagerne, hvis der
ikke sker sendringer af sivel indhold som stil/
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virkemidler. Eksempelvis matte vi konstatere
at metaforer der anvendes i annoncer gene-
relt indenfor en produkttype kan blive endog
serdeles udslidte (f.eks. »kvindehinden der
rorer ved de nyvaskede hindklaeder som tegn
pd »husmoderlig garanti« for det pigeldende
vaskepulver} og ikke fungerer swrligt effeki-
fuldt.

De nzvnte undersggelser er en af flere veje at
benytte semiotikken pd indenfor det afsaet-
ningspkonomiske omride. Man kan rejse
spergsmil ved, om et effektmail som »hjulpet
erindring« er szrligt hensigtsmzssigt at be-
nytte i forhold til de dimensioner, som den
semiotiske analyse tilbyder. Svaret er nej. Et
kvantitativt effektmal viser os alene, at der
har fundet en afkodning sted, men ikke hvor-
dan denne afkodning foregik. For at kunne
besvare dette spargsmal ma semiotikken ind-
drages i den kvalitative markedsanalyse og
-research, si det bliver muligt at fi en stgrre
viden og indsigt i hvorledes de kreative og se-
mantiske dimensioner i virksomhedens kom-
munikation fungerer i forhold til de empiri-
ske modtagere.



