Produktsemiotik

Produktudvikiing er Ikke kun et produk-
tionsspargsmal. 0gsa forbrugerne indgér
som aktive medudviklere og videreudvik-
lere af massefabrikerede produkter gen-

nem varebrugen,

Af Claus Buhl

Resume:

Artiklen distuterer hvorfedes en seriotisk tilgang tif
produbtudvibling set som et bredere Fulturelt pro-
dubtionssystem snarere end biot et finecert p.’?ff."mf‘!fv
ons- og fonsunlonssystem ban berige indsiglerne §
o forstdefsen af systemer, som traditionel forskning
Fidul har fastlagt gennem overvejende tekniske og
glonamiske betragtningsmdder. Ved at pdpege for-
brrgernes akifve og ofte ariginale videre wdoiklinger
af massefabriberede produbter og disses store fufru-
relfe op plonomisbe implitationer understreger ar-
tiklen nadvendigheden af at inddrage forbragerne be-
prebsmeessigt som akiive medproducenter og thie blot
somt passive fonsunienter § produbtudoitling- oy

Sforbrugerforstuingen.

Indledning

Det er nu over 30 dr siden, at Sidney Levy i sin
klartsynede artikel Symbols for Sale pointerede
for marketing- og forbrugerforskningen, at
“People buy products not only for what they
can g, but also for what they mean™ (Levy
1959). Men der skulle gi mere end femogryve
dr for Levys appel for semionsk og fenomena-
logisk forskning for alvor blev hpre runde om pd
verdens business schools. [ dag cegner den
sterke ekspanderende semiotiske forskning sig
for nogle af de mest spendende nybrud pa sta-
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dig flere erhvervsgkonomiske omrider, som
tidligere udelukkende var forbeholdr skonomi-
ske, kognitive psykologiske og tekniske forske-
re. Formilet med denne arnikel er at vise, hvor-
ledes den semiotiske og kulturteoretiske tan-
kegang kan vaere nyttig for forstielsen af pro-
duktudviklings- og kommunikationsproblem-

stillinger.

Varer som tegn

Tager vi Levy pd ordet, sd er en vare ikke alene
en problemlgser for forbrugeren, men ogsd et
fegn. B tepn definerer vi med Peirce som no-
get, der stdr for noger andet og mere end sig
selv, for nogen i bestemte situationer (Peirce
1931-58). En boremaskine er dermed ikke ale-
ne et redskab al at lave huller 1 vicgge med,
men et tegn, som - for eksempel igennem sit
design eller i en bestemt brugssituation- kan
merbervde elegance, professionalisme, precisi-
on mv. for brugeren af tegnet/boremaskinen.
Denne tegnbetydning styrkes og forankres i
forbrugerens kombination af vderligere tegn,
sdledes at de oplevede kvaliteter (fx at deterec
professionelt stykke vazrkedj) ved ovennavnie
boremaskine hos forbrugeren hgrer sammen
med valger af skruetrekker, hammer, skruer
cte. Med andre ord, 54 har forbrugeren foreta-
get en rzkke selebtioner af mulige vaerkigjsvalg
og fombinerer disse valg dl en for ham sammen-
hangende strukeur {in casu: “hgj-kvalirers-
vierktgjssystemet™ ). Der er altsd wale om, at tin-
gen fir en berydning, som ikke alene knytter
sig til tingen selv som et slags “image”, men
ogsd knytter an til hele kader af andre ting
med lignende betydningskvaliteter. Og ac disse
berydninger er konsekvenser af forbrugernes

valg mellem forskellige ring og berydningsmu-
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ligheder, - ikke ngdvendige konsekvenser af
objektive egenskaber ved tingen selw

Selvom vi indenfor marketing altid har vidsr,
at pradukter indeholde et symbalsk element,
som X i studierne af (hgj-)statussymboler, si
har denne viden overvejende studeret produk-
tet i isolation fra andre produkreer. Med ganske
fi undeagelser har man ikke interesseret sig for
relationerne mellem forskellige produkeerfsym-
boler og produkrernes videre skabne efter
kgbsprocessen (Levy 1981). Allerhgjest har
man set pd substitution mellem marker inden-
for samme produkrkategori, ligesom stgrstede-
len af forskningen indenfor forbrugeradfaerd
har fokuseret pd verdien af enkeltstiende pro-
dukter og deres benefits i kgbsprocessen (Solo-
mon & Assael 1987),

Imidlertid er det vomgangeligt ud fra et se-
miotisk perspektiv at se pd produkeet og dets
berydninger ud fra dets relacion til andre pro-
dukrer same dets videre brug og berydning hos
forbrugerme. Den grundlieggende antagelse er,
at produkter ikke forbruges i et vakuum, men
indgir som en kulwrel meningsfuld del af for-
brugernes sociale liv. Produktsymbolik er en in-
tepreret del af forbrugernes sociale adferd, og
denne adfzrd er betydningsladet bl.a. gennem
de valg af forskellige produkter og den videre
brug af produkterne, som forbrugerne foreta-
ger.

Kombineringen af forskellige valg i en sam-
menhaeng kalder semiotikken for et synzagme
(Eco 1976; Hirschman 1986; Kehret-Ward
1987), og havder dermed, at forbrug og for-
brugsvalg kan anskues med de semiotiske teo-
rier og analysemetoder, som oprindeligt har sit
udspring i lingvistikken (Peirce 1931-58; Saus-
sure 1978). Et forbrug er at ligne med ¢n sprog-



brug, hvorved et givent forbrugsvalg og dette
valgs betydningsrigdom ganske som i en sprog-
brugsanalyse kan nuanceres helt ned il den
mindste detalje afhangig af forbrugerens fnoe-
stering | tegnvalger, regnet selv og tegnkombi-
nationerne. Semiotikken hxevder videre, at et
tegns kvaliteter for tegnbrugeren ikke alene er
afhangig af tegnets funkrionelle egenskaber
{at viderebringe meddelelser), men i lige s hyy
grad af tegnets symbolvée egenskaber; egenska-
ber, som er arditrere i forhold til og ikke afhan-

gige af de funktionelle egenskaber,

Det kulturelle produktionssystem
Der er siledes ingen naturlove for, om brugen
af et bestemt tegn, fx en skruetrazkker, betyder

LL TS

“professionalisme”,

¥l

amatgrisme"”, “discount”™,
eller hvad der mdree vaere. Disse berydninger
konstrueres fuldt og helr af tegnbrugerne -
tegnproducenterne (vasrkgjsfabrikanterne) og
tegnforbrugerne (vaerkegjsbrugerne). Disse
symbolske berydninger, som i vigtighed for for-
brugerne for mange varers vedkommende langt
overstiger de funkrionelle egenskaber, er mu-
liggjore gennem det, vi kan kalde der Ludturelle
produfsipnssysten (Williams 1981). Det kulturel-
le produktionssystem forsyner en vare med be-
tydninger hele parallelt med at dec tekniske
produktionssystem forsyner en vare med tekni-
ske og funktionelle egenskaber, og der er der-
for al mulig grund til ud fra et produktudvik-
lingssynspunke at se lidt neermere pd dette kul-
turelle produktionssystem. Det kulturelle pro-
duktionssystem af vareberydninger bestdr af

falgende proces (afbildet fra Salomon 1992):

Salomans 1992-model

The Cultural selection Process

Creative Subsystem Managerial Subsystems

\ /

Culture Praductions Subsystems

|

Communications Subsystem

R

Consumer Innovation/Grass-Roots Moverment

Cultural Catekeepers
Formal Gatekeepers Infarmal Gatekeepers
Casting Directors QOpinion leaders
Radio Programmers Friends
Textbook Authors Spouse
Retall Buyers Family Members
Restaurant Reviewers Meighbars
Ete. Etc.
consurmer

Skabelse af produktsymbolik

En vare fpdes pennem en produkekoneipiering
op designproces hos en kreativ (opfinderen,
musikeren, kemikeren ere.). Kreatgrens ide eri
sin oprindelige form netop en #d, en fanrasi,
som oversacees - eller rerrere - produkeudvikles
til en synlig form med et hindgribeligt indhold
{ fx opfinderens prototype, musikerens bind-
optagelse/notering af sin musik, kemikerens
formula for ¢t nyt blpdggringsmiddel il vaske-
maskiner etc.). Dermed gares varen il et brug-
bart element for der naeste led | detydningspro-
dubtionsprocessen: den teknisk-gkonomiske se-

lektion og styring (Managerial Subsystems).
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Her fortages en egendig dommercialisering af va-
ren (hvis den da ikke slet og ret skrotes), alesd
en teknisk-pkonomisk vurdering og videreud-
vikling af produktets produktionsmazssige og
kommercielle ::g::nskah::r. | denne proces fore-
gir der siledes en fortsar produkendvikling,
hvori den oprindelige ide og det oprindelige
udkast meger vel @ndres si meger eller indgar
som skjult viden, at den kreative ikke genken-
der eller vil vedkende sig det nye produkt {(som
tx Utzon og Operahuset i Sidney, von Spreckel-
sen og Kuben 1 Paris, Steve Jobs og Macintosh
compurteren, eksempleme er ad legio).

Flere semiotisk orienterede markedsforskere
(Hirschman 1983; Polanyi & Prosch 1976) pe-
ger i relation til disse forskelle mellem kreativ
og den tekmisk-gkonomiske selekuon og sty-
ring, at der ofte kan findes berydelige forskelle
mellem de (estetiske, moralske, ideologiske
cte.) knterier, som den kreative arbejder med
sit produkt ud fra, de kriterier, som den tek-
nisk-pkonomiske udvalgelse foretages ud fra,
samt de forbrugerkriterier, som marketingfunk-
tionen ifglge marketing koncepter er forpligrer
pd ar efterspore og spge an tilfredsstille. Der er
siledes ikke et ukendt faznomen blande kreati-
ve at fgle sig i et dilemma mellem egne stan-
darder og de krav, som andre led i det kulturel-
le produktionssystem saztter (Buhl 1988),

Hvad der dermed ferst og fremmest sker i
processen fra kreativ produkrudvikler til den
gennemfpree teknisk-ghonomiske behandling
er, at en vare med starke personlige og ofte og-
sd meger usynlige berydninger sgges ar ggres il
ot producemtarganiseret, forudsigeliot og fontrolier-
deart produke. Med producentorganiseret me-
nes, at varen of dens funktionelle og &stetiske

betydninger er indarbejdet som egenskaber
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ved varen af personer i de kreadve og teknisk-
gkonomiske subsystem. Med forudsigeligt me-
nes, at varens form og indhold (starrelse, vage,
farve, design cte) er besteme gennem explicite-
rede beslutninger i det kreative og teknisk-
gkonomiske subsystem. Med kontrollerbart
menes, at de egenskaber som gives varen ska-
bes og kan mndres af akesrer i det kreative og
der teknisk-pkonomiske subsystem.

Denne vare skal nu kommunikeres ol de po-
tentielle forbrugere i det tredie led i det kultu-
relle produktionssystem. Men her bliver produ-
centkancrellen med det samme mindre Ligesom
mangden af skjult viden stiger: producenten
kan ganske vist bestille bestemte annoncer
med bestemte udformninger og indhold hos sic
reklamebureau, men disse annoncers og deres
meddelelsers videre skazbne ude hos forbruger-
ne, samt budskabernes skaebne | mediernes
gvrige stof er udenfor producentens umiddel-
bare kontrol. Vi kan derfor identificere en vide-
re produktudvikling i semiotisk forstand igen-
nem dette tredie led i det kulturelle produkti-
onssyscem:

Det synes relative problemlast for producen-
ten at sikre sig, at hans vazsentligste varcegen-
skaber reprazsenteres i annoncen: angivelse af
varens starrelse, design, pris, brugsfunktioner
ete. Men ved brugen af massekormmunikation
bliver det tilstrazbte producentorganiserede,
forudsigelige og kontrollerbare produke ilferc
uforudsipelige egenskaber, idet selve kommuni-
kationen giver styringsproblemer. Ganske en-
kelt ved at reklamen ikke kan representere va-
ren med alle dens egenskaber og 1 alle dens
mulige virkelige brugssituationer, men md be-
nytie sig af sefeftion o redukeion, hvorved sazrli-

ge betydninger til varen opprioriteres - og an-



dre hammes eller geres til skjult viden, Endvi-
dere vil reklamens producencer tilfere sfonirol-
lerdare aspekter il varen, ider den sestediske re-
prazsentation af varen ikke alene vil holde sig
til de funkrionelle egenskaber ved varen men
ogsd fremovinger fortolkninger af de ikke-funk-
tionelle, symbolske betydninger, Betydninger,
som vareproducenten ganske vist ofte har med
som krav til reklameudformningen og -indhol-
det, som ndr bitterfabrikanten pnsker knytrer
“danskhed” al sin “Gammel Dansk” og “Den
‘lapre Landsoldat™ bitter (Buhl 1986). Men be-
tydninger som afhznger af reklamemodrager-
nes, forbrugernes origivale aktivicer i forhold il
kommunikationen. Og forbrugerne er netop en
vigtig, men ofte undervurderer del af varens vi-
dere kulturelle produktonsproces (Mick & Po-
liti 1989).

Organisering af konnotationer i smage
Tl trods for at forbrugerne | mange, velrenom-
merede reklame- og marketingbgger ses som
mere eller mindre passive madragere, sd er for-
brugerne ikke desto mindre akeive producenter
af berydning pd sivel det funkdonelle som dec

symbolske omride. Forbrugerens farste trin i

sin produkoudviklingsproces med det annonce-
rede produke er at associere eller rettere fowre-
fere, som det hedder 1 semiotikken (Barthes
1980), endnu flere (for producenten) ukontrol-
lerbare, spontane actributter/betydninger til va-
ren. Betydninger, som ikke behgver at have dex
flerneste at ggre med varens oprindelse og
egenskaber i det kreative og weknisk-pkonomi-
ske system. Konnotationer, som fx at et pro-
duke er “pmnt”, “besvaerlige”, “grimt”, “dyrt”,
“uhyggeligt” ete., har pr definition deres oprin-
delse i fordrngerens livsverden og produkeets
sammenhang med andre, kun tilsyneladende
usammenhangede, produkivalg, Og disse sam-
menhenge kan som bekende vaere ganske for-
skellige - bide fra producentens og reklamema-
gerens. Vigtige er der alesd ac forstd, at den tra-
ditionelle opfattelse af, at man kan bestermme
forbrugemes merbetydninger i forhold til et
bestemr produke gennem veltilrertelage pro-
dukeprofilering, overser, at disse merbetydnin-
ger har deres oprindelse hos forbrugerne og de-
res livssammenhange - ikke i produkeer i sig
selv eller i reklamen, “Tag siledes fplgende ex-
empler pd “smage” (Bourdicu 1984), som alle

er “pode smage” ser indefra forbrugerne selv:

FORRETMINGSMAND BLIKKENSLAGER HAMDELSH@ISKOLESTUDERENDE
Lioyds sko Ecco sko Bruno & Joel sko

Kashmere uldbukser Frekjzer lzerredsbukser Lewvi's jeans

Dior skjorte Kanwvas skjorte Bennetton traje

Italiensk uldjakke Mylon vindjakke Skind jakke

Grand Cru vine al Italiensk Spumnante

Prince Cigaretter Cecil Cigaretter Kings Cigaretter

BMW Skoda Mountain bike

Produkesemiotik
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Den symbolske ladning af det enkelte pro-
dukre er siledes i hgj grad afheengig af, hvilke
valg forbrugeren 1 gvrigt har foretaget blando
andre, kun udefra sec ikke-relatede, produkter.
Et velvalgr produkt er dermed et produkt, som
passer ind i en allerede verende betydnings-
konstellation, og dets vaerdi vil bla, afhange af
ders evne il at pge betydningspotentialer eller
wydeliggpre berydningsuderykker/stilenfsma-
gen.

[ forbrugerens videre produktudvikling gen-
nem konnotationer til den kommunikerede va-
re og dens integration med andre produkvalg i
form af “smage” er det mulige at bestemme to
typer: dels personfige, miske endda modszr-
ningsfyldte betydninger; dels socre-bultarelle, og
dermed fler-personelle betydninger (Hirschman
1986). Athengig af vareproducentens og re-
klamemagerens indsigeer i den konkrete for-
brugers livsverden og system af personlige og
socio-kulturelle koder og smage vil et givet
produkt og en given reklame vaere udspandt
pd en akse mellem disharmoni og harmoni. Jo
mere harmonisk en producent formdr at placere
sin vare i forhold til berydningsstrukeurer i for-
brugerens livsverden, desto stgrre producentor-
paniscring, konerol og forudsigelighed vil han
have. Og visa versa. Men under alle omstaxn-
digheder stopper forbrugerens videre produkt-
udvikling ikke ved den ferste annonce eller de
umiddelbare personlige produkterfaringer:

Forbrugere snakker som bekende med hin-
anden. Og snakker bl.a. om varer. Der cr sdle-
des adskillige forbrugerforskere (Bearden &
Etzel 1982; Belk 1988; Holman & Passikoff
1987; McCracken 1988), som peger pd, at det
netop er gennem vareforbrug og talen om for-

brug, at det moderne menneske skabes og ska-
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ber sig som individ i den materielle kultur. - Og
denne interpersonelle dommaunibation har stor be-
tydning for varen og dens funktionelle og sym-
bolske betydninger i den videre produkcudvik-
lingsproces. Det er velkendt, at negativ omrale
af et produke blandt nggleforbrugere kan fore
til handlinger {ogsd udover ikke-kgb}, som er
stik imod de kreadve produkudvikleres, tekni-
keres og skonomers intentioner med produk-
tet. Man behpver blot at tenke pd shampooen
“Wash & Go"s skebne, idet den blandc forbru-
gere og frisgrer fik ry {vist nok uretmassige) for
at fremkalde hirtab hos brugerne, Men decer
ikke kun her i dec dbenbare ghonomiske

smak, at forbrugernes videre produktudvikling
finder sted. Ogsé en salgssucces kan grunde sig
pd helt originale forbrugerbecydninger, som ndr
en relative perifér vare som bld denimarbejds-
bukser bliver dl en ungdomsgenerations for-

nemste symbol.

Den rullende snehold
I denne generelle proces bliver det tilstrazbte
producentorganiserede, forudsigelige og fontrolier-
bare produkr gennem forbrugernes videre pro-
duktudvikling og produktfortolkning til et ud-
videt produke: udvidet med fordrugerorganisere-
de, nforudsipelige og ubontrollerbare, spontane
egenskaber og betydninger. Siledes er denne
videre produkrudviklingsproces af betydninger
at ligne med snebolden som ruller ned af bak-
ken og indoptager forskelligt materiale afhen-
gigt af den rute og den grund, den ruller over,
Producenten kan skabe den inderste bold og
sigte pd en bestemt rute, men kan ikke bide
lade bolden rulle og have kontrol over dens ud-
viklinger.

Set i lyset heraf, sd er forbrugerne alesd ikke



ubetydelige deltagere i den produktudvikling,
som i et fgrste gjckast mite synes at veere |
haznderne pd kreative, teknikere og skonomer.
Desveerre har produktudviklings- og forbruger-
forskningen ikke meget at byde pd, ndr det
drejer sig om at klarlzpgge forbrugernes rolle 1
denne kulturelle produktionsproces (Belk
1988). Op der ul trods for, at der er masse af -
ogsd ghonomisk - betydningsfulde emrider ac
rage fat pd. Hele sekrorer i erhvervsliver er op-
stict pd grund af forbrugernes videre produke-
udvikling, som fx hindverksmacernialer tl re-
staurering, omarbejdning og videreudvikling af
allerede eksisterende bygninger.

Men forbrugernes produktudvikling rackhker
endnu videre, for forbrugerne er selv i stand til
at lave nye, orvginale produktudviklinger ud fra
eksisterende og oprindeligt producentorganise-
rede varer. Dagligdagen er fuld af eksempler:
der mest nerliggende er naturligvis de varer,
hvis funktionelle og symbolske vaerdier er fuld-
steendigr athengige af forbrugernes akdviceter
med dem. Der gelder for eksempel madvarer,
pur-det-selv-Kits og fenerejser. Men ogsi
cegentlige frdigvarer som fx bekladningsgen-
stande skabr til sportsudgvelse er i det senesee
drti videreudviklet af forbrugerne til hverdags-
t¢) udenfor sportshallerne; ja, visse fabrikarer
(fx Lacoste) endda tl fint tgj tl brug ved scl-
skabelige lejligheder, fordi det i valgsammen-
hangen med andre produkeer blev il “pant”
t¢). Produkeets symbolske betydning er der-
med ikke knytret dl produktec i isolaton, men
til de brugs- og gvrnige valgsammenhange, pro-
duktet integreres 1 af forbrugeren.

Men det er ikke alene pd dec funktionelle
plan at forbrugerne er akrive produkrudviklere.

Det gaelder ogsd pd det symbolske plan. Biley-

per udvikler til hurtigkprsel pd tyske autosera-
daer er af danske forbrugere blevet koder l
markante socio-kulturelle symboler. Frimarker
og mgnter beregnet til cirkulation i samfunder
indsamles og organiscres efter rige symbolske
og sclvorganiserende principper i samlernes vi-
dere produkrudvikling. P4 loppemarkeder ud-
veksles og dannes hele nye berydninger til og
sammenhange mellem produkrer og mellem
kebere og selgere (Belk, Sherry & Wallendorf
1988). Og endeligt et mere makabert cksem-
pel: grupper af unge har 1 1980°%¢rne produkt-
udviklet en banal og afgraznset funktionel vare
som barberblader til e fortetter og kulturdefi-
nerende symbol 1 forbindelse med induagelse af
kokain (Hirschman 1986).

Den fortsatte produktudvikling gazlder sile-
des ikke alene de funktionelle egenskaber men
i lige sd hej grad de symbolske. For, som Levy
proklamerede indledningsvise, sd kaber forbru-
germe ikke alene varer fordi de kan noget, men
ogsi fordi de betyder noget. Og varernes be-
tydninger ggr det mulige for forbrugerne ac
knytte an til for dem meningsfulde personlige
og socio-kulturelle sammenhange. 1 en cd,
hvor disse sammenhznge er mere hevagelige
end nogen sinde far, beryder der, at ogsd pro-
duktudviklingerne vil vizre mere variable end
for.

Det er ganske vise tydeligse at se de symbol-
ske videreudviklinger af produleer i subkultu-
rer: fx punkernes videreudvikling af sikker-
hedsndlen til er smykke, kunstsamlernes om-
definering af tilstrebr samfundsomstyrtende
malerier og kunstobjekter ul pane borgerlige
investeringsobjekeer, legernes brug af deres ar-
bejdstej, den hvide kittel, som autoriterssym-

bol, etc. Men det umiddelbare spektakulare i
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subkulturerne bor ikke £3 ¢n «l at tro at den
fortsaree produkrudvikling kun gaslder i sam-
funders randomrdder; snarere er forbrugernes
videre produktudvikling ex grundliggende ka-
rakreristika ved den moderne materielle ver-

den.

Fra forbrugerstil til produktion

Lad os tage den seneste jeans-mode (cowboy-
bukser med vandret opskdret hul lige over
knzet) som exempel pd, hvorledes forbruger-
nes videre produktudviklinger med mange for-
skellige betydninger Fir Konsekvenser for indu-
strien:

I slutningen af 1970%erne var punken pé sit
hijeste som livsstil. Husbesartelser, nye mu-
sikformer, afbraznding af affaldscontainere i ga-
derne, tyveri-raids i supermarkeder, hullede
netundertrpjer, sorte lederjakker med malede
slogans pd ryggen, militerstgvler, gulerodsfar-
ver indianerhdr udgjorde sammen med bevidst
opskime jeans en sammenhxngende seil. Pro-
test mod det bestiende “borgerlige™ samfund
var stilens mest markante indhold. I slutningen
af 1980°erne var punken dgd, mens pzne han-
delshgjskolestudiner sad i forelesningslokaler-
ne med splinternye Levi’s jeans - med opskdr-
ne vandrette huller over knazene. Uden det tid-
ligere prowestindhold. Hvor stilen t dr tilbage
var fremmed og modstandsfylde er den nu tl-
passet og mondan - og kan selges for over 600
kr. parret.

Arsagen til denne udvikling skal ses i de be-
tydningssammenhaznge, hvori forbrugerne le-
ver, [ en tid, hvor det ac adskille sig er et ngd-
vendigt stiltrazk for ungdommen (McCracken
1988), leder de wneangivende unge og de gvri-

ge kuleurelle gatekeepers konstant efter nye
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tegn, hvormed man kan distingvere sig (Bour-
dieu 1984). [kke nedvendigvis sd radikalc som
punkere, men altid i form af, miske meger smi
men mege signifikante, @ndringer i forbruger-
adfzrden. Siledes ogsd med den pene del af
ungdommens begyndende opskaring af jeans-
benene. Den oprindelige betydning blandt
punkere dgde ud sammen med denne ung-
domskulwur, hvorfor tegnee {de opskirne jeans)
var frisat. Denne friszttelse kunne bruges af
unge til at markere distinktion, hvilket ogsi an-
dre ungdomsralsmand og kulwurelle garekee-
pers i medierne opdagede, Sdledes kunne man
i slutningen af 1980°%erne se den engelske pop-
sanger George Michael opurazde i ec par opskir-
ne jeans i sin “Faith” video.

Disse videre produktudviklinger af jeans fik
imidlertid fgrst ret senc i forhold til forbruger-
nes videre produkiudvikling gennemslag hos
jeans-industrien, da det store amerikanske
teenage-magasin “Sassy” lavede en grundig re-
portage om fznomenet og dets nu store udbre-
delse blande "almindelige™ unge (Salomon
1992). Men pointen er altsd, at det var blandt
forbrugerne og deres - meget forskellige - livs-
former, at dette produkr og dets - ligeledes
meget forskellige - betydninger blev skabr. Og
at dex viste sig profitabelt for industrien at sat-
te sig ind i disse betydninger, snarere end at
“tvinge” forbrugeme til fortsat at selv skare
bukserne 1 stykker.

Forbrugernes betydningsmauede og beryd-
ningsproducerende semiotiske handlinger er s
betydningsfulde karakeeristika ved den moder-
ne verden, at det ngdvendigvis md kalde pd
mere forskning og gget viden om de processer,
som vareproducenterne, hvad enten de vil det

cller ej, md se sig phonomisk afhengige af. Der



er grund til at hiibe, at den nyere semiorisk ori-
enterede kommunikations- og forbrugerforsk-
ning (Belk & Bryce 1986; Belk, Sherry & Wal-
lendorf 1988; Umiker-Scbeok 1987, Mick &
DeMoss 1990) vil melde sig med spandende
perspekuver. For selv om den erhvervspkono-
miske forskning helst vil producere viden, der
kan bruges til at forudsige fremridige forhold,
og derfor er gladest for genstandsfeleer, der ik-
ke udfolder sig komplext, si ber det principielt
uforudsigelige i forbrugeradferden ikke
skremme forskningen fra at seige at komme pd

omgangshajde med sit genstandsfelr.

Afrunding

Lad mig her til sidst opsummere artiklens syns-
punkter: det blev foreslier at se produktudvik-
ling i et kulwurele perspekriv som en forrsar pro-
ces fra kreativ udvikling, reknisk-pkonomisk
sclektion over kommunikation til forbrugemes
videre produktudvikling af sivel funktonelle
som symbolske betydninger. De kreative, de
teknisk-gkonomiske og de koemmunikative
subsystemer er interdependente og muliggsr
en produktion af i fgrste hdnd producentorgani-
serede, forudsigelige og kenwrollerbare varer.
En produktion, som dog ogsd i overgangene
mellem subsystemerne medfsrer indarbejdning
af skjult viden og uigennemsigrige berydnin-
ger Ardklen gik videre med at pipege, at pro-
dukeudviklingen fortsaercer hos forbrugerne,

der ngdvendigvis mi opfaties som aktive pro-

ducenter snarere end mere eller mindre passive
modugere/konsumenter af ferdige produkefor-
mer og -indhold. Denne bevaegelse blev beteg-
net som det kulwirelle produkionssystem med
aftagende producentorganisering, forudsigelig-
hed og kontrol og gget forbrugerorganisering,
uforudsigelighed og spontaniter. Artiklen pege-
de pi den skabelse og vedligeholdelse af iden-
titet og socio-kulturelle betydninger, som for-
brugeren igennem denne videre produktudvik-
ling foretager, siledes som de opskirne jeans
var ¢t exempel pd. Det peger pd nedvendighe-
den af et videre arbejde med produdsemionit,
ider varer ikke alene i den moderne materielle
verden skal dlfredsstille brugsbehov men ogsd
fungere som symboler, hvorigennem forbruger-

ne skabes og skaber deres livsverden.

summary

The article investigates how a semiotic approack to
product development, viewed as a clturally broad
production System rather thaus just a linear system
from production to consumpiion, may inprove our
perception of systems, deftned so far by traditional
researchers from a mainly technical and economic
point of view. By pointing out the consumers’ active
and often creative further development of mass pro-
duced goods, and the cultural and economic implica-
tians of this development, the necessity is emphasised,
in product developrient and consumer research, of
acknourledging the consumers as active eo-producers

rather than passive consiemers,
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