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REKLAMEN 50M SAMFUNDETS SPEJL
OM DET MODERNE SAMFUNDS MORAL OG RELIGION: REKLAMEN

Af Dominigue Bouchet

Med udgangspunkt i Preben Sepstrups bog Om reklame. En immduk’tlonsmg.,l vil

jeg forspge at introducere til en sociclogisk forstdelse af reklamen, Preben
Sepstrup har med sin bog haft til hensigt "at give leseren et godt all round
kendskab til reklamen og dens virkningar.”g Jeg vil starte med at give et @rligt
resumé af bogen for derefter at vise, hvordan kritikken sely kan vaere en del af det,
der kritiseres og kan bekrafte det. Dermed vil der blive introduceret til en mere
dybtglende analyse af reklamen som institution. Min tese er, at reklamen ikke
selger varer, men varesamfundet, at den er vores tids moral og religion, at den
binder vores samfunds forskellige elementer sammen, at den er et bindeled i det

samfundsmassige imaginere, ligesom religionen tidligere har vaeret det.

Resumé af Sepstrups bog:

Reklamen er en del af den sdkaldte markedsigring, den er til for at pikalde
opmarksomheden med salg for gje (kapitel 2}, Som massekommunikationsmiddel er
den seregen, man kan slukke for radioen, men man kan ikke vere fri for reklamer |
vores samfund. Reklamen har mange virkninger sdvel gkonomiske som ikke-
gkonomiske pd bide kort og langt sigt. Eksempelvis er den med til at plvirke bide
konkurrencen, dvs, erhvervsstrukturen, og individernes veardier og holdninger
(kapitel 3), Det er ikke en ny teknik: bogtrykkerkunsten, som er hovedrsagen til
reklamens fremkomst, men et bestemt udviklingstrin af konkurrencen, som tvang
industrien tif selv at pdvirke forbrugerne (kapitel 4}, Ifplge mange er reklamen til
for at skabe kendskab til varerne, den bidrager til hele det gkonomiske kredsigb.
Men ifglge andre mere serigse analyser er den til, fordi der ikke foregdr nogen
samfundsmassig planlegning, og fordi mange varer ikke har serlig nytteverdi:
rekiamen skal forsgge pd at erstatte manglen pd reel brugsvardi eller manglen pé
reelle forskelle i brugsvardier ved at skabe sdkaldte sekundere eller psykologiske
brugsvierdier (kapitel 5} Men man kan ikke bevise, at der findes en sammenhang




66

mellem reklameudgifterne og salget, og den sdkaldte 'stordriftsfordel’ behaver ikke
at resultere 1 et prisfald, Der findes jo ikke nogen entydig sammenhang mellem
produktionsomkestningerne og prisen, og reklamens fundamentale natur er at ége
verdien af produktet ved at ggre mearket til noget smrligt. Reklamen virker i
gvrigt konkurencebegransende, fordi den styrker praferencen for eksisterende
merker. Og man skal ikke lade sig snyde af eventuelle positive virkninger i en
virksomhed eller branche, idet det er hele gkonomien, som skal tages i betragtning,
nir man skal vurdere reklamens virkninger. Det er ikke givet, at for eksempel en
stgprre beskeftigelse eller blot en sterre profit i en branche er til gavn for hele
gikonomien. Danmark er blandt de otte nationer, som bruger mere end 100 dollars
pr. ar pr. indbygger til reklamer, og det kan vare dyrt for samfundet {(kapitel &),
Halvdelen af reklamebureauerne har internationale forbindelser, og amerikanske
virksomheder opkgber stadig danske reklamebureauer {(kapitel 7). Reklamen priori-
terer forbrug og ting som lgsning pd alle problemer. Den pavirker os til at bruge
vores fritid p& mader, som der kan tjenes penge pi. Den dyrker respekt for
forbruget og ikke for arbejdet. Den fremmer en "kgh-og-smid-vak" mentalitet. Den
er med til at g¢re os mere interesserede i at fplge moden end i at vaere en rar far.

Den tenderer mod at gare os alle ens (kapitel 8),

For virksomheden skal reklamen tjene til at formidle kendskab til varen. Reklame-
kampagnerne skal vere effektive, Man finder derfor det mest brugbare medium for
at nd den gnskede mélgruppe, idet det jo ikke er alle, som ke¢ber hundemad for
eksempel. Og man ggr meget ud af at finde den rigtige udformning, s8 ens budskab
huskes. Budskabets frekvens overvejes ogsi. Og man forspger at méile effekten af
kampagnen bagefter {kapitel 9),

For det enkelte menneske betyder mgdet med den enkelte annonce en pdvirkning,
somn ikke behgver at vaere bevidst. Hver enkelt frasorterer og tolker, glemmer
noget, husker noget andet. Og annoncererne ge¢r, hvad de kan for at kontrollere
disse bevidsthedsmekanismer {(kapitel 10).

For massemedierne er reklamen en indtwegtskilde, Aviserne ville vare dyrere, hvis
de ikke bragte disse annoncer, som i gennemsnit fyider en tredjedel af avisen. Men
reklamen betyder ogsd noget for mediestrukturen, Saledes er specialbladene blevet
styriket af reklamepengene, fordi de bedre rammer bestemte malgrupper, mens de
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socialdemokratiske aviser har méttet bukke under, fordi deres lé&s&re var mindre
kebedygtige og p& grund af politiske holdninger hos annoncgrerne. Et helt nyt
massemedie er ogsd dukket op: annonceaviserne, som uddeles gratis. Reklamen
betyder ogsd noget for mediernes indhold. Eksempelvis kan det navnes, at de
mange tilleg er blevet skabt af aviserne for at skabe bedre redaktionelle miljger til
annoncerne. Og enhver har svert ved | ugebladene at skelne mellem, hvad der er
reklame, og hvad der ikke er det (kapitel 11). Der findes ogsd flere og flere
reklametryksager. Vi fir i gennemsnit over 300 af dem igennem brevsprakken
hvert 3r. Nogle f&r endnu flere, idet de stér i seerlige kartoteker, Nogle ¢nsker at
blive fri for dem, fordi de kan vaere til stor irritation (kapitel 13).

For fjernsynets vedkommende vil indfgrelsen af reklamen ikke betyde en gratis
ekstra kanal, men snarere en omfordeling af reklamens penge, som vil {3 betydelige
konsekvenser for de gvrige medier, (srligt for dem, som tidligere trykkede netop
disse reklamer som nu vil blive sendt i TV) samt resultere i en gget koncentration
og monopolisering (idet det kun bliver dem, som seelger landet over, som vil vare i
stand til at sende deres annonce i TV). Iseer udenlandske kapitalstaerke virksomhe-
der vil have gavn af reklame-TV, Det er derfor ikke si sikkert, at det danske
erhvervsliv burde stgtte projektet, For seerne kan det betyde en alvorlig kvalitativ
@&ndring, idet man, for at kunne skabe et gunstigt miljg for annoncgrerne, vil sende
programmer, som fdr de fleste til at kikke p3 skarmen, og som g¢r dem
modtagelige for annoncerernes budskaber, Desuden vil det gge den generelle brug
af tid pd at se TV, Nogle pistir, at man skal skynde sig at etablere et dansk
reklame-TV, inden satellitterne ggr det muligt for alle danskere at modtage andre
landes reklamer; men andre havder, at man overdriver disse modtagelsesmulighe~
der, idet sprogproblemer og antenneomkostninger nok vil dempe udbyttet, Og det
er tvivlsomt, om eventuelle uheldige virkninger af udenlandsk reklame-TV bedst
imgdegds gennem oprettelse af et dansk reklame-TV (kapitel 12).

Reklamerne indeholder meget lidt information, fordi de ikke er til for at
tydeligggre, at alle produkterne er temmelig ens, men for at ggre dem forskellige
ved at knytte forskellige vardier ("images") til dem. Reklamen skal heller ikke
erindre én om besvarligheder (som eksempelvis betalingen eller brugen af bestemte
varer), men fremkalde lysten til tilegnelse. Forbrugerne har krav p& en meget
sterre oplysningsverdi i reklamen, og dette kunne pdbydes ved lov, Reklamerne
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indeholder til gengald megen ideologi. Borgerlige dyder og idealer og fremhersken-
de verdier knyttes til varerne. Reklamen stgtter etablerede vardier og skaber
meget sjeldent nye. I reklamernes verden er alle unge. De befinder sig hjemme
eller i naturen, men ikke pd arbejdspladsen eller i byen. Vi preesenteres for en ideel
og problemiri verden, som er med til at skabe vores opfattelse af, hvad der er
vigtigt, og hvad der er normalt (kapitel 15), Reklamerne forteller os, at kvindernes
plads er i hjemmet: Der vises sdledes mange fmrre udearbejdende kvinder i
reklamerne, end der faktisk er | forhold til mand. Kvinderne i reklamerne ez:rl
gennemsnitligt unge og mere passive end mand i reklamerne og kvinder 1 det
virkelige liv. Kvinden er i mange tilfzlde blot en pyntegenstand. Reklamen er
saledes kensdiskriminerende. Den er ikke &rsag til de grundleggende kensroller,
men den benytter sig af dem, og der er faktisk mange, som synes, det er for dérligt
(kapitel 16). Mange reklamer appellerer til vores sexualitet ved himlp af mere eller
mindre skjult symbolik, og der findes mange fallos-symboler pd de plakater, som
kan ses overalt (kapitel 17). Vi uds®ttes alle for reklamens pdvirkning, og dette
indvirker ogsd pd vores omgivelser, som f&r et sarligt udseende, som adskiller sig
eksempelvis fra det, man kan opleve i Psteuropas byer (kapitel 18). Vi bliver selv
berere af reklamer, idet vi render rundt med tg¢] med tydelige markenavne.
Reklamer kan endda blive legetpj: Vores bgrn leger huskespil med varemarker
{(kapitel 19).

Bogen afsluttes med en praesentation af de juridiske rammer for reklamen (kapitel
20), nogle konkrete forslag til regulering af den samt overvejelser over reklamekri-
tikiens nytte (kapitel 21 og 22} og ideer til brug for at analysere de reklamer, man
udsettes for (kapitel 23). Den er forsynet med en bibliografi, et stikordsregister
samt en prasentation af det internationale reklamekodeks som bilag.

Hinsides bogen henimod en radikal analyse

H{plge Preben Sepstrup fungerer reklamen ikke efter sin erklerede hensigt. Den er
ikke oplysende. Den fér ikke priserne til at falde. Den sikrer ikke konkurrencen.
Den skaber ikke stgrre beskaftigelse, bedre produkter, god planlegning og bedre
gkonomi for nationen. Den sikrer ikke den enkelte borgers valgfrihed. Tvaertimod

treenger reklamen mere og mere ind i vores privatliv, den forsgger at pivirke os,
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uden at vi selv legger meerke til det, og den kan endda skabe falske behov.
Reklamen fungerer ogsd som et pres pd det politiske system, idet den er med til at
bestemme over de gvrige mediers indhold og stgrrelse, idet den ggr os mindre
interesserede i alt det, som ikke er forbrug, og idet den formidler borgerlige
vardier. Den invaderer vores fritid, far os til at glemme arbejdet og den kamp, der

skal fgres der, og den undertrykker kvinderne og stgtter konformismen,.

Kort sagt mener Sepstrup, at reklamen ikke er rationel nok (blandt andet i forhold
til den gkonomiske planlegning), men at den er konservativ og bedragerisk, Selvom
et sddant synspunkt indskriver sig radikalt imod den herskende cifentlige opfattelse
blandt erhvervsiolkene, og selvom det er nogenlunde velargumenteret, s§ er det
ikke af den grund ngdvendigvis et radikalt synspunkt.

Et moment i andringsprocesserne

En hel del af bogen bygger pd Sepstrups forskning om reklamens diskrimination af
kvinder. Han har optalt de mange halvnggne kvinder pd plakaterne og har
konstateret, at de langt overstiger antallet af nggne mand, og at de endda langt
overstiger antaiiét af halvigne kvinder, der | virkeligheden findes i gaderne, Man
kan starte med at spgrge sig selv, hvorfor reklamen skuile give en korrekt
afspejling af det virkelige liv.

I 53 fald skulle over 30% af reklamerne vise sovende mennesker. De skulle ogsd vise
ddrligt betalte kvinder pd arbejdspladserne. Preben Sepstrup kunne have brugt sin
konstatering af, at reklamen faktisk ikke er et a@gte spejl, til at gore opmarksom
pd hvilken type spejl reklamen faktisk er. Men han har blot brugt konstateringen til
at angribe reklamen for at vaere kgnsdiskriminerende og konservativ.

Pd side 22 far vi at vide, at allerede omkring drhundredskiftet begyndte man at
anvende den kvindelige skgnhed som et argument i sig selv i reklamerne. Men vi f&r
ikke noget narmere at vide om, hvorfor skgnheden kan anvendes, og hvorfor det
netop er den type skdnhed. (Jeg vil senere her antyde, at det kan vare fordi
reklamen vil gare os alle til fetichister og flytte vores beger andetsteds hen), I det

gamle Grakeniand, og i andre civilisationer, pyntede man visse steder og ting med
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menneskelige skgnheder, men Sepstrup forklarer os ikke, hvad forskellen var, Som
det vil fremgd af artiklen, er der én, og den er afslgrende for reklamens funktion.
Samtidigt har alle disse skgnheder, som pynter vore museer, noget til felles med
vor tids reklamer. N&r vi tanker pd, at reklamen efterhdnden er den eneste
institution, hvor kunstnere i dag kan f& penge for deres priestationer, kan det minde
0s om, at kunstnerne tidligere malede for kirken og for aristokraterne. Jeg antyder
her, at trods det, at reklamen faktisk opstod som salgsmiddel, kan den have en
funktim, som reekker langt ud over salgspropaganda. Jeg antyder, at reklamen har
overtaget noget, som ikke var specifikt for kapitalismen og har gjort det til noget

sarligt,

Lige sd lidt som reklamen har skabt vores brug af billeder, lige s& lidt har den skabt
det kvindebillede, som stadig hersker. Det er ikke reklamen som har fdet kvinderne
til at fple sig urene. Det er ikke reklamen, som gor, at kvinderne skal vaske sig
hele tiden, f& tej til at blive mere hvidt, udsmykke sig, skjule deres menstruations-
bind m.m. Reklamen har ikke skabt dette kvindebillede, kapitalismen heller ikke.
Reklamen har varet med til at formidle billedet, men den er hverken blot et spejl

eller en "reaktionar" kraft,

Som de gvrige medier har reklamen en "ekko-funktion® {("konservatisme"), men den
fanger ogsd nye ideer og livsmader, den filtrerer (vaelger nogen), og kan endda
forsterke nogle tendenser, Kort sagt, den er et moment i endringsprocesserne i
vores samfund. Det er sandt, at der ikke findes mange rgdstrgmper eller wldre
damer pd plakaterne, men tallene siger os ikke ret meget om, hvor meget reklamen
bidrager til, eller bekamper kvindefriggrelsen. Det kan vare, at reklamen bidrager
meget mere til @ndringer i socialiseringen end den opdragelse, hvor foraldrene som
regel blot reproducerer det, de selv er blevet udsat for tredive Ar tidligere, En
enkelt aivigende reklame kan have en meget stgrre effekt end alle de sedvanlige.
Og det ved annoncgrerne, nir de til bestemte produkter eller til bestemte formél
viser grimme kvinder eller mand, som er ved at lave det, som stadig betragtes for
at vaere en kvindelig opgave, eller kvinder som reparerer deres knallert sely

Nar Preben Sepstrup ger s& lidt ud af at se pd ndringerne, som han selv har varet
med til at underspge (3. 138), kan det iske skyldes, at han pd forhdnd mener, at
reklamen er konservativ (s, 118). Men reklame er ikke propaganda. Propagandaen




71

henviser som regel til et dogme, og tager ikke hensyn til tilhgrerkredsen, (Det er
pelitikken, som er demagogisk, ikke propagandaen. Men jeg vil her senere konklude-
re mod en ophaveise af alle disse forskelle), Reklamen er faktisk interesseret i
feed-back, og er derved meget mere dynamisk. Den behgver derfor ikke at vare
"konservativ., Det er i gvrigt ikke let at skelne mellem det, som bekrafter den
etablerede orden, og det, som peger mod et alternativ. Endringerne kan vare et
element i den udviklingslogik, som findes indenfor den etablereder orden, og det
kan veere en del af denne logik at pege pd et alternativ. Eksempelvis er det ikke
oplagt, at kvindernes plads | vores samfund skal forblive den samme, Det kan ogsd
godt veere, at en statslig overtagelse af opdragelsen tjener mere til selvstendiggg-
relsen af vores gkonomiske system end til vores falles velvare. En eventuel

tvetydighed burde ggres til genstand for opmarksomhed.

Funktionalismens begreensninger

Man kan ikke krzve af en introduktionsbog, at den belyser tvetydigheden i det
sociale; men man kan kreve, at forfatteren ger sine forudsatninger klare, og ikke
bidrager til bekraftelsen af en forenklet forestilling om det sociale. Skulle det
virkeligt, som Preben Sepstrup foresldr, vare sd "progressivt” at afspejle virkelig-
heden mere ngje? Skulle det vaere bedre med en rekiame, som er mere funkticnel?

En reklame som fortaller mere om det, som vi tror er produkternes egenskaber?

Der gores | kapitel 19 opmearksom pd, at folk nu beerer rundt pd et markenavn eller
et markesymbol og derved annoncerer gratis; at det faktisk i dag "krazver en aktiv
og ret stor indsats ikke at g8 rundt som en levende mklamesﬁjie.“:s Skulle det vare
bedre, hvis man fik penge for det? Er det ikke bemarkelsesverdigt, at der er sa
mange aktivister, som berer rundt pd politiske reklamer eller idoler? Er politikken
ved at blive reklame? Eller hvad?

Nar forfatteren pd side 53 synes at mene, at det er for ddrligt, at der ikke findes
nok annoncer for kollektiv transport og genbrug, om risikoen for lungekraft Og
adferd i trafikken, si kan man spgrge sig selv, om denne konstaterede skave
fordeling har si meget med reklamens natur at ggre, eller om det er et

tidshegraenset fznomen, en fase som reklamen takket vere sin funktion snart vil
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zndre pd. De efterlyste reklamer om kollektive anliggender er faktisk 1 stor
udvikling. Der reklameres for trafikken i TV og radio. At man nu reklamerer for
Folkekirkens Ngdhjzlp p& banegirdene behgver ikke at vare noget, man skal glede

sig over,

Arbejde og forbrug

At reklamen formidler fordrejede billeder af arbejdsforholdene behagver ikke at
betyde, at reklamefolkene er betalt for at 4 os til at glemme det kedelige arbejde,
Og hvis det forholdt sig sddan, var det ikke givet, at det var arbejdsgiverne, som
pnskede at sende sidan et billede; det kunne mdiske vere arbejderne, som gnskede
sig det. N&r forfatteren (s. 89) pdstdr, at aviserne ikke handler s meget om
arbejdsforholdene, fordi de ikke vil genere deres annoncgrer, sa kan man lige s§
godt havde, at det er fordi, hele samfundet har et tvetydigt forhold til arbejdet.
Nér aviserne ikke skriver si meget om det, behgver det ikke at vare for at undgé
at komme "pd tvers af annoncerernes formil og samfundssystem™; det kan lige s&
godt vaere for avisernes eget formédl og for lesernes samiundssyn, eller for et
formal, som er feelles for alle medier, men som ikke behgver at have direkte med
annoncgrernes interesse at ggre, 4

Nér rekiamen handler om forbrug og ikke om arbejde, kan det selvigigelig skyldes,
at man sjzldent forbruger, ndr man arbejder. (Og der findes mange specialrekla-
mer, som vedrgrer forskellige arbejdsfunktioner, og som i mange tilfzlde er meget
mere tekniske og oplysende end dem, Sepstrup ngjes med at analysere), Men det
behaver ikke vare énsbetydende med, at reklamen, som forfatteren synes at mene,
ikke har med arbejdet at ggre. Man kunne lige s vel sige, at reklamen er til for at
selge arbejdet. Det er tit forbrugsdrgmmen, som lukker de unge ud pd arbejdsplad-
serne, og man kan sperge sig selv, om mindre reklame ikke ville fordrsage stgrre

sggning pd universiteterne og hgjskolerne.

I éwigt, forholder det sig virkeligt sddan, at "mange mennesker oplever kun at
udfolde sig og oplever kun respekt gennem forbruget -~ og ikke gennem f.eks,
.art‘::t‘?:j(iwxf:’:?:‘“'“?iil Skulle det vere bedre at betragte arbejdet som det mest positive |

tilvaerelsen? Findes der ikke mange tilfalde, hvor den prestige, man hgster ved at
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udfgre en bestemt funktion p& arbejdspladsen, tvinger én ind i et bestemt

forbrugsmenster?

Handler reklamen virkeligt om at omsatte utilfredshed til forbrug? (s. 136). Er det
virkelig klasseinteresser, som reklamen formidler? Er det virkeligt sandt, at "kun
klasseforskelle og ikke kiassemodsetninger kommer til udtryk i forbruget"? (s.
176). Det er jo et kempeprivilegium at kunne disponere over sin tid, og maske er
- det et lige sd stort privilegium at kunne forstd reklamerne og analysere dem.
Handler reklamen ikke om magt? Stptter den ikke nogle menneskers fri bevaegelig-
hed, samntidig med at den forhindrer andres autonomi? Eller er det reklamen, som
er det eneste, som er autonomt nu? Er reklamen "forst og fremmest et overflade-

fmnomen"? > Kan man skrive, at den er "en afspejiing”?6

Alle disse spgrgsmadl forbliver ubesvarede af Preben Sepstrup. Og hvad varre er, de
er ikke stillet. Analysen bliver derved overfladisk og dybt pdvirket af forfatterens

manglende bevidsthed om disse problemer. Det er nemlig vigtigt at gere sig klart,

at mystifikationen kan findes I maden at stille spgrgsmélene p4.

Metodemessige felder

Forfatteren har valgt at anvende positivistiske kvantitative metoder. Tilsyneladen-~
de har han fundet det ngdvendigt at tale og mile pd samme mide, som han har lert
det pd handelshgjskolen, Vi har lige antydet, at antallet af nggne kvinder i
reklamerne intet siger os om, hvordan kvinderne ser sig selv i reklamerne, ikke
siger 0s meget om, hvorvidt mandene er ved at @ndre deres forhold til piger, ikke
oplyser o5 om, hvorvidt reklamen skaber frustrationer eller selvtilid, Men Sepstrup
anvender den samme metode til at analysere mange andre aspekter end kgnsdiskri-

mineringen.

P& side 46 bringer forfatieren en tabel over "reklameomkostningerne" | forskelllige
lande. Bortset fra at han glemmer at fortelle os, hvordan det kan vere, at
Danmark ifglge tabellen bruger dobbelt 58 mange penge p& reklame som Frankrig -

og det er jo noget, som ikke sd let kan erfares, ndr man rejser pd interrail, og

bortset fra at han glemmer at ggre os opmeerksom pd, at reklamernes indhold Of
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fordeling pr. produkt i disse forskellige lande er forbavsende ens, ndr man tager |
betragtning, at de samme landes forbrugsstrukturer er s forskellige - man gdr for
eksempel meget mere op | mgbler i Danmark end i Frankrig - s8 glemmer han at
bemarke, at disse tal faktisk er ret intetsigende. Priserne pd de forskellige medier
(for eksempel) behgver ikke at reflektere en faktisk effektivitetsforskel. Bag ved
hver brugt dollar skjules der sdledes mange forskellige reklame-vaerdier, Hvem kan
sette x linier i Stiftstidende lig med y minutter i fransk TV? Og det kan vere, at
man visse steder har for vane at investere mange flere penge i1 faverpriser til
grossister eller forhandiere end i reklamen.

Reklameaktiviteten i en bestemt sektor er jo athengig af mange faktorer s& som:
1} den andel, som i denne sektor salges som mazrkevarer, 2} konkurrenceintensite-
ten, 3) kebefrekvensen (hver enkelt forbruger kgber flere stykker sazbe end
parfumeflasker), 4) innovationsrytmen i denne sektor, 3} den form for markedsig-
ring, som normalt anvendes } sektoren, Siledes kan reklameudgifterne forklares
med merkefznomenet, innovationsrytmens acceleration, reklameteknikkernes sta-
dig mere raffinerede og kostbare metoder, men det kan vare, at man ikke. har
forkiaret sd meget med det ... Hvordan kan det vere, at der 1 de fleste
industrialiserede lande bruges nmsten lige s& mange penge til reklamer, som der
bruges til uddanneise? at der anvendes mindst lige s& mange kvalifikationer, mindst

lige 58 mange arbejdstimer? Hvor er drsagerne, og hvor er virkningerne?

For mig at se, er det faktisk mere interessant, at man absolut skal méle reklamens
effektivitet ved hjelp af disse statistisk prisfeticherede metoder, end hvad disse
tabelier kan fd os til at tenke p4 af mulige korrelationer (som for eksempel at alle

katolske lande bruger langt mindre penge p& reklamen end de protestantiske),

Det forekommer nu, at Sepstrup har for stor respekt for de metoder, som anvendes
i hans forskningskredse, 7 Statistikkerne siger os ikke ret meget om reklamens
funktion, og dette selvom de antyder, at der ikke findes en direkte sammenhang
mellem rekiameudgifterne og salg eller profit, Mange andre faktorer kan spille ind.
Statistikkerne siger os ikke ret meget om hvilke faktorer der her har haft
indflydelse pd salget. Og reklameudgifterne kan skyldes noget, som ikke har ret
meget med salgsfremgangen at gore. Eksempelvis kan mund-til-gre-metoden, en
konkurrents markedsigring, vejret, de udsendte verdensnyheder i TV, ... betyde
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meget, ndr et nyt produkt skal p8 markedet. De konstaterede relationer eller
korrelationer behgver heller ikke skyldes reklame-udgifternes indfiydeise pd salget,
de kan lige sd meget skyldes salgets indflydelse pd reklame-udgifterne, Det er
blevet pdvist af Joachim Marcus-ﬁteiffg‘, at de store reklameudgifter I mange
tilfzlde har efterfulgt de store salg af eget produkt eller af en konkurrents
produkt, dvs. at det tit forholder sig omvendt af, hvad mange tror. Der findes ogsé
mange eksempler pd, at reklameudgifterne ikke har resulteret i en ekstraprofit,
Desuden er det bemaerkelsesvardigt, at de fejl, som man finder i de artikler, som
behandler problemet pd grundlag af statistisk materiale, alle kommer reklamens
effektivitet til gode. Joachim Marcus-5teiff har afslgret, at mange har benyttet sig
af meget indviklede teknikker for at komme til en falsk konklusion. Dette kan tyde
pd, at der hos disse statistikere findes en forudfattet mening, som deres statistiske
metode ikke kan hjelpe dem af med. Og denne fordom kan veere interessant i sig
selv, T stedet for at bruge s& mange sider p& at gentage intetsigende statistiske
underspgelser og dermed reklamere s& meget for pseudo-videnskabeligheden, kunne
forfatteren have undret sig over, at markedsfgringsfolkene faktisk valger fnetodar,
som kommer reklamen til gode, Eksempelvis nevner han, at de miler effektiviteter
af deres kampagner ved hjelp af interviews (s. 71). Om man har set annoncen og
kan huske den, siger jo ikke meget om, hvad man vil kgbe, At mange ngjes med
sddanne undersggelser kan skyldes, at det hele ikke er si rationelt som Sepstrup
antyder. F.eks. kan det vare, at handelsfolkenes forestillinger og mentalitet
inciterer dem til at lave en masse reklame, som méiske ikke er s& effektiv, som de
tror, men som de godt kan lide,.. Hvordan kan det vare, at man ikke laver
interviews med dem, som bestiller kampagnen? Der findes mange VV3 meand som
takket veere reklamen kan se deres navn skrevet overalt. Det kan godt vaere at
reklamen ogsd er til for firmaernes identitetsbillede indadtil, og ikke kun for at
danne et image udadtil. Det kan godt veere, at det er managerne, som har brug for
reklamen for ders eget image over for sig selv eller over for deres kolieger,

Reklameforbrug er maske mere et statussymbol, end et rentabelt salgsmiddel,

Annoncgrerne kender faktisk ikke deres reklameudgifters reelle rentabilitet. Den
bedste mdde, man har fundet pd at studere den, er at anvende forskelllige
strategier i forskellige regioner, nér dette kan lade sig gore. Salget males |
forretningerne og ikke ved at spgrge forbrugerne. Selvom en potentiel forbruger

har set en reklame, kan det vise sig, at han keber konkurrentens vare, nar han
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meder op i forretningen. Det kan skyldes en serlig reklamestrategi fra konkurren-
ten pd salgsstedet. Det sker tit at en person, som megder op for at kgbe X, kgber Y

p& grund af salgsstedets organisering. (Tilbud, opstilling, reklamer, ..). Der anven-
des de stgrste reklamebudgetter der, hvor produkterne er mere ens, (benzin,
elektriske apparater, vaskermidler, farmaceutiske produkter, parfumeprodukter, ...)
men jo mere ens produkterne er, jo mindre stabile er kgbsintentionerne, og det ved
markedsfgrerne, Derfor investerer de en hel de!l i at studere og pdvirke kebernes
adfard pd indkgbsstederne.

Foriprelsesteknikker

Preben Sepstrup nevner ikke, at ca, halvdelen af markedsfgringsbudgetterne
tildeles sales-promotion, at supermarkedernes miljp har deres egen dynamik, og at
reklamen og andre salgsteknikker ogsa fungerer der, og miske pd en lidt andet

méde end ikonerne i bladene,

Forfgrelsesteknikdeer har reklamen ingen monopol p4, Et bespg i et indkgbscenter
uden keb for gje og med lidt sociclogisk kendskab kan afslgre en del, Lyset og lyden
skaber en serlig atmosfwere. Kgbernes vandringsrute synes at vare planlagt. Forst
tii hgjre, hvor man skal hente en indkgbsvogn, som kan rumme 170 liter,
madvarerne finder man ca. midt pd vejen og de dyreste varer mader man til sidst
{hvis man altsd ikke er kommet efter dem) sammen med bolsjer og plastic-smykker,
Visse varer er opstillet i tilsynedeladende uorden, andre er placeret i maerkvaerdige
hejder. Til tider kan afstanden mellem de opstillede varer variere, Ja endda gulvets
niveau kan nogle gange variere, uden at man kan se en arkitektonisk ngdvendighed i
det. Alt kan vi rgre ved. Vi er fri for disse ekspeditricer, som kan ggre os
reserverede. En stemme kan ogsd opfordre os til at benytte os af et tilbud. Mange
plakater reklamerer for disse tilbud, som ikke hehgver at vaere seerlig fordelagtige,
men som giver os god samvittighed over at kgbe. Og hvis vores gode samvittighed
forsvinder senere hen ad vejen, kreeves der en stor indsats for at finde varen under
alle de gvrige, som nu fylder indkgbsvognen, for derefter at finde tilbage til det
sted, hvor man blev fanget af den.

Salgsteknikere har i de sidste fyrre & studeret forbrugernes adferd, og dette har




77

for eksempel resulteret i viden om, hvor stort et antal af bestemte varer man skal
opstille for at opnd det stgrst mulige salg, eller i bestemte valg af farvesarmmen-
setninger pd etikketter af produkter, som appellerer til bestemte typer mennesker
(eksempelvis pd whisky-flaskerne og vaskepulverkartoner). Solgte psykologer leger
stadig i dag med eksperimenter som for eksempel at kommme det samme vaskepul-
ver i tre forskellige emballager til udvalgte husmedre for at finde ud af, hvilken
emballage der fir disse til at tro, at deres vasketaj er endnu mere hvidt end hvidt.
Skjulte kameraer eller soigte etologer underspger menneskenes kgbeadferd |
saigsreservater for at tilpasse miljget endnu bedre til dem. Solgte gkonomer regner
ud, hvor meget en bestemnt genstand skal salges for for at give den stgrst mulige
profit, mens andre sprger for, at nogle kan fple, at de for {4 penge fir noget, som
ser dyrt ud, Nye fiduser bliver anvendt, ndr motivationsforskningen har gjort det
muligt, eller nér tiderne har ®ndret sig. Eksempelvis kan man navne alle disse
"naturlige” "hjemmelavede” produkter, alle disse etiketter med masser af oplysnin-
ger, sorm nu dukker op, og som sd f& mennesker leser eller forstdr, men som giver

os mere tillid. Og det siges at vi har brug for "tillid" i en krisetid,

Nogle pdstdr, at disse teknikker ikke anvendes i Danmark. Men selvom der ikke
fandtes en eneste markedsigringsagent, som selv studerede disse manipulationstek-
nikker, reproducerer de alle disse salgsmenstre. Man behgver ikke selv at have
opfundet den nye tallerken, n&r man har set én i USA eller et andet sted, Selv den
lokale kpbmand ved nu nzrmest intuitivt, at der skal lidt musik til, at bolsjerne
skal viere ved kasseapparaterne, og selvom han selv er overbevist om, at han spiller
lidt musik for sig selv, og at bolsjerne skal vere der for ikke at blive stjilet, har

han faktisk laert af al den motivationsforskning, som han licke selv har ivaerksat.

Kritikkens elendighed

Man kan derfor ikke imgdekomme den form for kritik, som Sepstrups bog er blevet
udsat foriat "bogen narmer sig visse steder den rene fiktion, hvor forfatieren helt
klart legger meget mere vegt pd de dybepsykologiske aspekter, end reklamefolke-

ne nogensinde har tii:sigmt."g [ Berlingske Tidende angribes Sepstrup for at se
LS

sexsymboler over alt, T Fyens Stiftstidende smiler {man} af hans argumenter”

fordi "bogen undervurderer groft bdde annoncgrer og forbrugere. De fgrste ved
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godt, at reklamer uden reel oplysning ikke er meget vard, Og de sidste tager de
reklamer med det forngdne korn salt, som fortmller, at den hvide tornado klarer
renggringen."

At der stadig findes nogle naive anmeldere, som tror, at det er Sepstrup, som er
mytoman eller endda erotoman, kan ikke undre dem, som setter forstdelsen foran
forvaltningen. Men den slags bemarkninger skal kritiseres, Som sagt, selvom der
ikke var nogen, som var betalt for, ved hjeip af teori, at finde vejen til keberens
underbevidsthed -og de er legio - kunne denne vej findes ved hjaelp af empiriske
undersggeiser, ved blot at prgve sig frem til den type billede som giver de bedste
resultater, uden selv at ane hvorfor det virker, At der stadig findes nogle
samfundsmedlemmer, som ikke aner, at mennesker fylder verden med symboler, vil
ikke @ndre det faktum. (P& side 72 bemaerker forfatteren, at der ikke findes
malinger af de effekter en anhonce mdtte have pd det ubevidste 'pian, at der ikke
tindes mélinger af effekten af flere pdvirkninger eller af de langsigtede effekter i
forhold til individet, Reklamefolkens behgver ikke at male den slags, de benytter
de pa side 70 omtalte fer-tests, og det kan de gere, uden at de faktisk behgver at
forstd, hvad der sker, For samfundsvidenskabsmendene er det netop forstdelsen,
det handler om, men hvem siger, at den kan opnis ved hjelp af milinger?) Man
kunne endda tilfgje, at det godt kan vere, at de reklamebureauver, som arbejder
med Freuds beskrivelse af kvindernes underbevidsthed, tager fejl; at kvinderne
ingen penis-misundelse kender; men de er under alle omstandigheder med til at
skabe symboler, P&standen om at vi allesammen er voksne og ikke tror pd alt det,
som reklamen vil bilde os ind, kan man ogsd acceptere, Men man skal huske I. at
reklamen ikke kun handler om at selge den enkelte vare, som der annonceres med,
2, at vores bern ikke er voksne.

Bem og voksne

Bogen indeholder et kapitel om kvinderne. Hvorfor ikke et om bgrmene? Hvis
Wmeng, trods reklamerne, stadig skulle vere 1 stand til at anvende rationelle
overvejelser, ndr de skal handle, skulle det derfor betyde, at de ikke er blevet
pavirket af alle disse reklamer, som er med til at socialisere dem? Det kan godt
vere, at nogle reklamer kan annuliere andre med hensyn til lysten til at kebe de
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omtalte produkter, Men hver enkelt reklame bekrefter alle de andre.

Bgrnene har endnu mere svart ved at skelne, idet 1. de ikke har fulgt med
~udviklingen i reklamen, 2. alt er gjort for, at de ikke skal kunne skelne, Sdledes er
55_ TV-helten gjort til szlger. I Danmark optrieder Anders And og Muppeterne pd
mange emballager, og de tyske bgrneudsendelsers dukker seelges til reklamebran-
. chen for mange penge. Ogsd formen skaber forvirring. Reklamerne ligner bgrneud-

. sendelser. Mellem TV-reklamerne sender man sjove tegneserier....

. MAr man laver analyser af reklamens virkning p& bgrnene, kan man sdledes ikke

. ngjes med at se, hvorvidt barnene kan skelne mellem de enkelte produkter, hvorvidt

» de analyserer kritisk eller ej, ikke tror pd alt det ros, osv, ..., man skal ogsd se, om

e k#ber normen: at man skal kgbe for at vere. Man skal studere, hvilket billede

. bgrnene modtager af verden,

At de voksne syneé at vere meget mere barnagtige (i den gode betydning af ordet) i
reklamerne end i livet behover ikke at veere negativi. Og dog? I de fleste TV-
reklamer jeg har set - og der er mange | Danmark, som ogsd har set dem - er en
voksen en "barnagtig" forbruger, som savner sin barndom, leger voksen en gang
imellem, betragter verden uden ansvar og tilbringer sit liv med at efterstraebe en
livsmdde. Disse voksne beundrer som regel bgrnene, som ogs& leger bgrn, Via
reklamen opfordres siledes bsrnene til at mime deres alders stereotyper, til at
viere smd narcissister allesammen. De {4 at vide, at det at vare voksen bestdr i at
kunne forbruge endnu mere, at forbrug er livsglede, at der ingen indsats kreves
men blot kgb, ... Det kan vare at skolelmreren forteller dem noget andet, men kan
man vere sikker pd at de hgrer mere pd ham? Og den dag disse bgrn skal valge
personlighed, kan man da viere sikker pd, at de vielger andet end narkotika? Og hvis
det viser sig, at det ikke er s& nemt det hele, skulle man da undre sig over, at nogle

veelger de endnu hdrdere stoffer, eller kriminaliteten?

Angst og misundelse

De reklamefolk, jeg kender, har en meget stprre viden om og forstdelse af det, de

- foretager sig end disse anmeldeldere, som ikke analyserer deres foragt og forargel-
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se. Men Sepstrup synes ikke at have mgdt andre end nogle fuldstendig ukritiske
marionetter, "Den almindelige forklaring pd reklamen®, som man finder i bogen,
hentes fra reklame-branchens propagandamateriale igennem forfatterens lyst til at
latterligggre de onde. 12 Der er tale om en karrikatur., Det var ellers et meget
vigtigt emne, og det kunne have tjent bogen at levere en mere nuanceret og kritisk

prasentation af de menneskegrupper, som barer rekiamemia

Alternativet til den "almindelige forklaring" er ifplge forfatteren en kritisk
forklaring, som kan enten vere marxistisk eller 4 la Galbraith, Den marxistiske
forklaring er ogsd meget forenklet og yderst interessant, Reklamen skulle tjene til
erstatning for plankegningen (s. 29). Forfatteren glemmer at bemarke, at der hvor
S-8rsplanerne hersker, anvendes reklamen til at rette pa planlegningens fejltagel-
ser eller fejltrin, Jeg finder argumentationen besynderlig. Hvis forfatteren havde
skrevet, at planlegningen kan spare os mange uproduktive omkostninger | cirkula-
tionssferen, (og det er en udgave af det marxistiske forvaltningsargument), ville
jeg bedre kunne acceptere den selvom man kan sige at rentabilitetskravet er
kapitalistisk, Det er sandt, at konkurrencen skaber reklamen (s. 80), men det er
ikke sd sikkert, at det omvendte ikke er lige s& historisk r.igtigt.m Det afhenger
selvigigelig af, om man definerer reklamen p& forhdnd, som forfatteren faktisk
gor, eller om man prover at forstd fanomenet uden at i8se sig fast pd en af dets
fremtraedelsesformer, Det, som vi i den samfundsmassige diskurs kalder "rekla-
men", sagt pd en anden méide: det, som dem, som ikke har udviklet et kritisk
begrebsapparat, kalder reklamen, kan vere toppen af isbjerget eller den form, som

den har under de nuverende atmosferiske forhold,

Reklamen kan ikke forklares blot med en henvisning til udbytningslogikken [ det
kapitalistiske system, som nu trenger ind p& fritidsornridet. Det er sandt, at
reklamen blev til, da det kapitalistiske system fandt det ngdvendigt at planlegge
hele det menneskelige liv, da det blev klart, at den kapitalistiske produktion ikke
blot krevede en bestemt type arbejdsorganisering, men ogsd en bestemt mide at
bruge fritiden pd. Som en stormagasinmagnat i Boston udtrykte det | 1919:
"Masserne md liere at opfgre sig som mennesker i en masseproduktionsverden'. Men
kapitalismen er netop massesamfundet. Et samfund, fortalte Tocqueville, hvor
enhver, pr. samfundsdefinition, skal have travit med at finde sin status, hvor

angsten institueres og benyttes til pengejagten og kapitalakkumulation. Reklamen
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kan sdledes vare det, som erstatter religionen i et samfund, hvor man ikke skal
blive pd sin plads og vente, men hele tiden forsgge at vare en anden, som de andre
selv kunne tanke sig at vaere. Reklamen er de statussggende folks religion,
"Reklame institutionaliserer misundelsen og den angst, der hgrer med hertill"

skriver Christopher Lasch.1?

Reklamen formidier misundelsessystemet 1 et samfund, hvor den instituerede
"lighed" sender alle ud 1 krig mod sig selv og alle de andre. Reklamerne er speijle,
som forteller os, at vi kan opnd stgrre status. Reklamen forfgrer ved at ggre én
misundelig, ikke pd en anden, men pd én selv, ikke som man er i dag, da det blot
ville veere selvtilredsstillelse, men som man kan blive | morgen, hvis man kerer
med pd racet. Reklamen har ikke ret meget med attrd at gere; attrlen er et
forhold til ting. Reklamen skaber den narcissistiske misundelse; misundelsen er et
forhold mellem mennesker, Reklamen handler mere om sociale forhold end om ting,
men denne misundelse er ikke blot narcissistisk; den handler om at misunde sig
selv, som én der kan blive misundt; reklamen er skuespilagtig, den opfordrer til
rollespil og upersonlighed. Reklamen er bureaukratiprincippet udvidet til enhver.
Eller som John Berger skriver det "Reklamebilledet stjzler hendes karlighed til sig
selv som hun er, og salger det tilbage til hende for prisen pd pmdukt&t.“m men
samtidigt har hun tabt en hel del muligheder for selv at kommunikere: nu er hun
sely en del af reklameverdenen, Stakkels Alice, som kikker sig selv i spejlet, men
som selv er blevet et spejl. Reklamen er spejlene | uendelighed, Stiller man et spejl
op mod et spejl, da vil billedserien blive uendelig, og den spejlede genstand vil
opfatte sig selv om et af sine spejibilleder. Hermed installeres et uendeligt begeer,
der oplgser subjektets evne til at identificere objektverdenen og betingelserne for

dets egen tilegnelse af den,

John Berger ggr opmarksom pd, at reklamen er "forbruger-samfundets kultur", at
den ved hjelp af billeder udbreder "samfundets tro pd sig selv", Han analyserer
forskellene mellem vor tids reklamebilleder og fortidens oliemalerier, og bemarker
at oliemaleri fgrst og fremmest var en hyldest til privatejendommen: "Som en
kunstform, var den afledt af princippet om at du er, hvad du har." Oliemaleriet,
forklarer han, demonstrerede hvad ejeren allerede besad, og hvorledes han fandt
behag 1 sin livsfgrelse, Det bekraftede hans fslelse af eget vard, forhgjede hans

eget syn pd sig selv, som han allerede var, Malerierne skildrede de omstendigheder,
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der knyttede til hans eget liv, og udsmykkede det interigr, som faktisk omgav harmn,
mens reklamens formdl er “at ggre tilskueren marginalt utilfreds med sin egen
livsmade™; den tilbyder ham et forbedret alternativ til det, han er. Og Berger
understreger det smrlige kapitalistiske ved reklamen: "Al reklame er funderet i
angst (anxiety), Det hele ggres op i penge, og at tjene penge er at overvinde angst,
(...) Penge er livet, (...} I den forstand at penge er tegnet pd, og neglen til, enhver
menneskelig mulighed. Muligheden for at bruge penge bliver identisk med mulighe-
den for at leve, Ifglge reklamens legende bliver man ansigtsigs hvis man ikke har
penge at spendere. Dem der har den mulighed bliver elsket."!”

Den ny religion

Reklamen er i dag mindst lige s3 fremtreengende som religionen var, da gkonomien
ikke herskede over alle de menneskelige handlinger. Den er ikke blot et redskab for
virksomheder, den er en institution {i ordets sociologiske betydning). Den er en
vaesentlig socialisationsfaktor. Den salger ikke fgrst og fremmest produkter, men

den seiger et samfund til dets medlemmer, Den er vores samfunds spejl, som

menneskene spejler sig i hver dag, fra de bliver fgdt. Reklamen frembringer sit
eget produkt: forbrugeren; den evigt utilfredse og angste forbruger, som forsgger
at finde sin identitet ind i den organiserede labyrint af spejle. Hans utiliredsstille]-
se er narmest planlagt idet frustationerne er en ngdvendighed for det videre
forigb: misundelsen skubbes videre, Ved hjelp af misundelsens fornyelse bedgves
frustationen samtidigt med at den ggres stzrkere, Ingen genstand kan leve op til
det, reklamen har lovet, Hvordan kan det vere sddan? Frustationen skal dyrkes,
hvis man skal kunne salge varesamiundet ogsa i morgen. En dynamisk uligevegt
vediigeholdes og reducerer livet til spytafsondring. Det, der skal holdes ved lige, er
afhengigheden, Reklame er narkotika,

Den ny religion adskiller sig veesentligt ira den tidligere i og med, at det er

hedonismen, ikke askesen, som fremmes,

Hvad siger normen? Nyd nu! Nydelsen er vor tids slavers forpligtelse. Nydelses-
tvang kan forklede sig som friggrelse. Den traditionelle morale kan fremvises som

en hindring. At man gg¢r grin med den, kan bidrage til, at man overser den ny
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normalitets herredpmme, Tvangen foreslds som flertallets norm, den fremtrader
sdledes ikke som en ordre. Men flertallet ser ikke engang sig selv som flertallet.
Hver enkelt er i direkte forbindelse med John Travolta; ikke med alle de
hijemmelavede John Travolta kopier, som fylder skolen, Sdledes kan man blive ved
med at tro, at man bekemper normen, ndr man er ved at bekrzfte den. Man kan
mindes den Levis plakat, hvor unge i farverige cowboybukser | feellesskab grinede
af en forbipasserende | et merkt set t¢j7? Det er nu puritaneren, som er marginal.
Alle skal nu viere med i nydelsens race. Takket vere Wrangler er vi ikke alene i
vores bukser. P3 trods af vores ensomhed, fgler vi, at vi er "in". Siledes er den
moderne rpvballe kun for de cowboy-bukser, som stgber den. Den sexualitet, som
der opfordres til, skal bruges til forbruget. Enhver skal blive fetichist, Man befries
fra puritanismen for at blive lenket til varer. Den seksuelle partner bliver til sidst

en vare, og alle de menneskelige dimensioner reduceres til varernes partner.

Reklamen er varesamfundets ideclogi i dens reneste form. Magten reduceres til at

vaere magten til at nyde, og ikke magten til at bestemme over sin tilvarelse,

Kgbekraften er tilladelsen, magten kpbes med. Den er tilladelse til selv at blive en

ting i en tingsliggiort verden., Reklamen tilpasser menneskene til varerne og deres

samfund,

Man har pligt til at se glad ud. Ingen mi tilst3, at de er ulykkelige i et samfund,
hvor man skal fgle sig skyldig, ndr man ikke er lykkelig. Reklamen er til at for
forhindre livsieden I at komme til u%:itryk, Den er en systematisk eufori. Den
instituerer “schein™ og skuespilsorden, hvor enhver ger noget for noget andet, hvor
magten fgrst og fremmest er noget man bilder de andre ind. Man bilder sig ind, at
man har magt, fordi de andre tror pd, at man har den. Det er de andres blik, som
bekreiter ens eksistens. Reklamen er spejlets totale magtovertagelse. Og selvom
mennesker har brug for spejlet, er det ikke givet, at de er si glade for at miste

kontrollen over det,

Symbolproduktionen

Det specifikke for mennesket er symbolproduiktionen, Det, som adskiller mennesket
fra de andre dyrearter, er, at hele dets psykiske aktivitet, bortset fra nogle f3
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undtagelser, er indirekte eller refleksive, dvs. at enhver handling tolkes. Al
ledsages af refleksive effekter, at forestillinger, fantasmer, ideologier. Samfundet
er en symbolsk form som ger tolkningen mulig for de nye medlemmer. De
nyankomne, med sd f& instinkter og en sd stor hjerne, ferdiggpres ved hjelp af
kultur. Barnet tilegner sig de herskende symboler | det samfund det opdrages i,

Man kan s8ledes ikke angribe rekiamen for at viere et spejl. Men man kan analysere
hviiken type spejl, der er tale om, og hvilken socialisering det tjener. Ethvert
samfund er en symbolsk form, men den organisering af symbolikken, som foreglr i
reklamen, synes at formindske de kuiturelle muligheder, idet den tenderer mod at
danne instinktiv adfaerd, Hvis mennesket er “et politisk dyr”, (dvs. selvstyret,
autonomt), kan man betragte alt det, som tenderer mod en formindskelse af
menneskers taenkeevne ved at skabe automatiske handlinger, som "fremmedggrel-
se". Det man siledes kan angribe rekiamen for, er dens tyranni, dvs, dens
magtusurpering,

Man kan heller ikke angribe reklamen for at skabe falske behov, 18 Ethvert samfund
etableres gennem skabelsen af behov. Reklamen er vores samiunds mest fremtre-
dende méide at skabe behov pé,"w Det, reklamen foretager sig, og som man kan
kritisere, er, at den temmer beger og maskerer det som behov. Lad rmig ~ uden at
der dermed er givet en forklaring - antyde, at nir behovshegrebet skal dekke bide
det medipgdte og det kulturelle, kan behovsbegrebet ikke bruges til meget andet end
til at danne et tAgesigr om, hvad der driver mennesker. Behovsbegrebet henviser til
det dyriske, ikke til det specifikt menneskelige. Den skjuler, at mennesket sely
skaber sine "behov" via samfundet, at samfundet ikke er til for at opfylde
forhdndsskabte behov, men tildeler behovene kulturelle funktioner. Det afggrende
er sdledes ikke, om vi “virkelig” har brug for en genstand. Det afggrende er, at vi
er genstand for drifter, drgmme, fantasmer, folelser, forventninger, som alle
sammen hidrgrer fra eller vandrer igennem det symbolske, Sagt pd en anden mdade,
begeret er kreativt; behovsbegrebet skjuler denne dynamik. Nd&r man kalder noget,
som har med begeret at gere, for behov, s& indfgrer man en ngdvendighedstro der,
hvor friheden kan herske, Behovsbegrebets eneste funktion er at skjule begaret,
vores politiske magt, dens egenskaber som kendetegner mennesket, og som skaber
historien,
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Reklamen er sdledes ideologi. Ideologi, ikke forstiet som det tdgeslgr, som en
klasse producerer for at bevare sin magt over for en anden kiasse; men ideoclogi
forstdet som en organisering af det samfundsmaessigt imaginare, hvor der i et
samtund, der erkender sig selv som selv-skabende, findes principper, som forhindrer
alle - men med fumkellﬁg styrke ~ [ at pAtage sig deres ansvar/frihed fuldt ud.

Reliamen og politikken

[ en tidligere artike1?® har jeg skrevet at politikken er folket pd opium. Jeg
understregede med denne formulering at politikken ikke er noget som kan adskilles
fra folket og gives til det som en serlig form for narkotika, men en szrlig made
folket organiserer sig selv pd, og hvor "det politiske" - dvs. geren ~subsumeres/un-

derordnes menneskeskabte tvangsmekanismer, som fremkalder apati og ansvarsles-
hed. Politikken og reklamen har meget til fielles,

Nér reklamerne gor grin med politikken, er det for at bekrafte varernes orden. N&r
politikken angriber reklamen, er det for at kreve en stgrre rationalitet. Kritikken
retter sig som regel ikke mod reklamen som ideologi. Det er sandt, at sivel som
salgsmiddel som informationsmiddel kan reklamer i mange tilizlde erstattes med
langt mere effektive midler. Men hvad kalder man her effektivitet? At reklamen er
uproduktiv, at kapitalismen kunne bazres lidt lengere, hvis man gik over til
tvangsdeling af varerne, som den praktiseres for eksempel | Kina, er meget muligt,
Det er iser muligt ndr politikken nu har gjort reklamen til sit sprog. Reklamen kan
nu Ipsrives fra varecirkulationen og fortsat tjene til ideologien et andet sted, eller
andre steder....., Eksempelvis er TV og radio reklame, selvorn de ikke s®iger smor
eller gas. Eller ggr de? TV og radio er ligesom reklame narkotika og anti-
kommunikation, iser ndr reklameteknikkerne hver dag tages til anvendelse, nér de
préver at szlge sig selv: ndr man bekaemper sortseerne, ndr man opfordrer en til at
lytte til sin "energist”, nfr man udsender statslige informationer i “Obs", ndr man
prasenterer Naste Uges TV program, ndr man indleder "Sportslgrdag" med
"morsomme” situationer.... P4's stil er ogs4 meget reklamepraget. | det hele taget

er de mange udsendelser om popmusikien udfert, som om de var auktioner.

I de lande, hvor reklame-TV er en realitet, er TV-programmerne ligesom smeltet
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sammen, Reklamerne efterligner de andre udsendelser, sorm selv lever op til
reklamerne. 1 de Forenede Stater produceres der serier, som er planlagte til at
indeholde reklamer pd de mest spendende steder, I Frankrig laves der reklamer,
som ligner spendingsfilm for at sikre at overfgrelsesaffektens intensitet binder sig
til det reklamerede marke. Produkter gores til helte, som bekemper angst.
Muppetfigurerne samt kendte TV-speakere selges til reklamebranchen. Reklamerne
blandes med korte underholdende tegneserier, De nye Anders-And'er er i selye
deres konception tankte bdde for bgrneudsendelserne og for den handelsmassige "
udnyttelse af figuren. Videomaskinerne konkurrerer med supermarkederne  om
bgrnepasningen (der findes fleres og flere som ikke har andet som "felles” aktivitet
med deres bgrn end at kere, kebe, eller glo), P4 skermen skal der ske noget, fordi
der ikke sker noget pd stolen, Bevaegelsestegn forherliges for at skjule passiviteten,
Informationstegn {informationer som varer) fylder hjernen og bedgver. Alt forbru-
ges; alle former for iscenesmttelse efterligner en anden; iscenesmttelsen af
forbruget og forbruget af iscenesettelsen vil snart smelte fuldsteendigt sammen,

Dette er langt alvorligere end den skjulte reklame i sportsudsendelser,

At reklamerne i1 TV betragtes som underholdning, at de i mange tilfazlde er
kunstvaerker lavet af kreative mennesker, kan ikke vare en undskyldning, tverti-
mod. Kunsten kan ikke vaere tient med de begrensninger, markedsigringen setter,

Opfordringen til legen kan veare opfordring til at glemme alt andet end forbrug.

Man kan finde reklamer, hvor der ggres grin med reklamen, men selvfglgelig ikke
med varen, og endnu mindre med annoncgren. Man gor blot til grin for at f&
budskabet til at trenge ind. Hvis reklamen kan lave parodier af sig selv, er det
fordi, den er fuldt institueret. Annoncgrerne reklamerer med deres sely med fuld
alvor, De skriver bgger om deres erhvery og deres personlighed, og s®lger deres
image s& godt, de kan,

Politikerne ggr det samme. De selges som saebe. Det sprog de anvender er det
samme, De galluperer hver mined og bygger deres image ved hjelp af reklametek-
nikker. |
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Reklamens retorik

Den form for retorik, som reklamen stgtter, og som har invaderet politikken og
medierne, kendetegnes ved bestemte egenskaber, szregenheder,

Reklamerne indeholder tit tautologier. Tautologien foregiver at forklare tingen/va-
ren ved at gentage ordet. P4 den méde udelukkes enhver analyse af det, der tales
om, Ndr man siger "Danmark er Danmark® forbyder man ethvert spgrgsmédl om,
hvad Danmark er for noget, Det antydes (ogsd), at der er tale om noget evident,
som kun idioter kan stille spprgsmdl om. Der forsgges ogsd at samle folk, som
ganske vist har forskellige opfattelser af hvad Danmark er for noget, men som kan
identificere sig med den magiske formulering. I tautologien bliver alle tegn
reduceret til et eneste: logoen (markatet). (Danmark, det ved man hvad er ...},

De mange metaforer, metonymier og synekdoker bruges til at bortlede den kritiske
sans. Hyperbolen pdelagger hverdagssproget. Hvad er endnu mere hvidt end hvidt?
Antitesen forsgger at overfgre begejstringen for udtryksmaden til begejstringen for
varen. Litoter bruges som regel for at smigre dem, som lader sig bilde naget.ind.

I reklamerne dyrkes en "bi-tingsretorik™, hvor det underordnede pustes op til at
dekke hele virkeligheden. Billedernes konnotationer bliver altid forenet med

21

denotationen”” for at de fgrstes realisme kan selge de andres vardier. Sdledes

seelger man béde produktet og en livsmide.

Reklamens retorik forvirrer og tenderer mod at forhindre enhver analyse. Virkelig-
heden bliver 18st fast i skinnet/"schein®, Produkternes tilblivelsesprocesser, anven-
delsesmuligheder og betydning for vores liv og de andres liv bliver svart at
erkende. Reklamerne ggr det kun muligt at se, forst3else er farlig.

Et nyt sandhedsbegreb

I reklamen interesserer man sig ikke for om det, man siger, er sandt, men om det
er trovaerdigt. At vise er at bevise. [ reklamerne overbeviser man ved at fremvise,

man ngjes med at gere som om, man er ved at forklare. Bare det ser ud til, at man
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er i gang med at bevise, er bevis nok.

Reklamen er efterhdnden kunsten om at lade tingene blive virkelige ved blot at
erklere, at de er det (selffulfilling prophecy). Den behaver ingen forudgdende
virkelighed, begivenhed eller genstand; den behgver en senere bekraftelse. Den gor
genstanden til en pseudo-begivephed, som bliver virkelig ved forbrugernes tilsiut-

ning til diskursen,

Oprindelig skulle reklamen bygge pd den eksisterende kultur, og man finder stadig
mange henvisninger til, hvad man har lert i skolen eller i hjemmet. En bamse giver
andre associationer end en hgj hat eller end en vikingehjelm. Men idet reklamen
efterhlnden overtager en hel del af socialiseringen kan den ngjes med blot at

henvise til sig selv.2?

I Sepstrups bog fremstilles reklamen som varende bedragerisk. Og det er reklamen
netop ikke. Reklamen er os ikke utro. Den er hverken sand eller falsk, "Vi
forestiller os, at reklamebranchen har bragt flere usandheder ind i verden. 1
virkeligheden har den omformet selve vort sandhedﬁbegmb,”za Vi vil let kunne
skaffe reklamens onder ud af verden, hvis de lun skyldtes uhaderlighed. De
egentlige problemer er af ganske anden - i visse henseender diametralt modsat -
karakter. Reklamen forplumrer ikke vore erfaringer, fordi reklamefolkene lyver,
men tvartimod fordi de taler sandhed, De tdgeslgr, den legger, er ikke et resultat
af lggragtighed, men af dens specielle form for sanddruhed."?* Det reklamen siger,
er ikke falsk. Den har sin egen logik og kohzrens, som ikke stammer fra en eller

anden virkelighed, men stammer fra koden selv, som nu strukturerer virkeligheden.

En moral for beskuende slaver

Ligesom man ikke kan forstd fascismen og nazismen, hvis man blot henviser til
tyrannens magt og glemmer at analysere accepten, kan man heller ikke forstd
reklamens magt ved blot at henvise til reklamefolkenes eller de multinationale
selskabers grédighed,

Ligesom moden er hinsides det kgnne og det grimme, den politiske fornuft, det
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gode og det onde, og ligesom vores varer er hinsides det ngdvendige behov eller det
kunstige behov - er reklamen hinsides det sande og det falske.

Reklamen er et nyt sprog, det herskende sprog i vores massesamiund, Et sprog som
ikke ernzrer sig af objektiv virkelighed, men af koder og modeller, et sprog som
hverken emarer sig af henvisninger eller af sandheder, men af umiddelbar
forfgrelse. Det ernmrer sig af kodebeger. Reklamen er vor tids religion, den er en

moral for beskuende slaver, en moral, hvor der ikke tales om idealer, men blot

vises billeder, en religion, hvor beskuelsen narmer sig ekstasen,

Forigrelsesintensiteten kan stamme Ira denne hyperkoharens, som karakteriserer

koden: man fgles {ri for virkeligheds tvang, begaret er nu tva&ngsfrif,

Det moderne massemenneske begerer koden, og det er jo "menneskeligt.” Ja netop!
Sproget er til for vores orientering, og ethvert samfund instituerer sig ved at
etablere en kode, Som giver verden mening. Men problemet med reklamen, det
moderne samfunds sprog, er, at den blot er en form uden mening, Den er et medie,
som er sit eget budskab (Marshall McLuhan), Signifiant {det akustiske billede)
Igsriver sig fra signifié (betydningen). Koden er nu selv den eneste virkelighed, den
eneste referent for koden,

Dette sprog forudsetter ingen forudgdende virkelighed, det skaber en senere
bekreftelse ved hjelp af det tegn, den sender. Denne diskurs bekrzftes ved
massernes konsensus, som den selv skaber, Det er det rene magi: tegnet hersker

over virkeligheden, Virkeligheden er sd at sige sat pd hovedet,

Det tomme sprogs triumi

I dette sprog er det, Roman Jakobson kaldte den "konnotative funktion", det
afgerende, Mdden, der tales pd, ger det, man taler om, underordnet. Indholdet er
blot et alibi for foriprelsen, Sepstrup fortaller os at reklame p& tysk skrives

Werben, han burde have gjort os opmeerksomme pd, at Werben oprindeligt stod for

Bat frif,
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Reklamen er forfgrelse pd en swrlig made, Den selger ikke produktet. Den selger
ikke sig selv, men forfgrelsen, Propagandaen overbeviser mindre og mindre, idet
den sldr sit eget indhold ihjel med alle dens modsigende budskaber, Den reprasen-
terer sin egen funktion, og det betyder, at den kommer til at reprasentere sin egen
reprasentativitet i stedet for at repraesentere det, den hevder at vere udtryk for,
Det samme geaelder reklamen: den salger ikke, den er koden. Jean Baudrillard
s-}criver, at propagandaens og reklamens strategi er en generaliseret social integra-
tionsstrategi: "der er tale om en iscenesattelse af ethvert menneskeligt forhold |
overensstemmelse med den kode som de pabyder, en generaliseret social-kontrols
strategi af en befalende og forfgrende type, abstrakt og skuespiiag@:ig".zj

Om folk tror p& reklamernes pdstand eller e, er underordnet, blot de taler
reklamens sprog, Om reklamefolk er sig det, de gor, bevidst eller ej, betyder heller
ikke 58 meget. Der fandtes ogsd praster med og uden tro, der fandtes endda nogle,
som tmnkte over deres funktion. Det vasentlige er, at reklamefolkene er myte-
operatgrer, hvis arbejde bestir i at skabe overbevisende budskaber, som hverken er
sande eller falske,

I vores moderne samfund oplever vi den store opsugning af alle de mulige
udtryksformer i reklamens form. Det er det tomme sprogs triumf, hvor de enkelte
forskellige indhold opheves. I dette matte univers, der er gjort ufplsomt, falelses-

lpst og apatisk, bliver enhver isoleret i sin inerti. Big brother is in us.
Varesamfundet er ndet s& langt, at der ikke findes forskelle mellem det gkonomiske
og det politiske, for overalt hersker den samme kode/sprog. Nu er det det
samiundsmassige selv, som sziger sit varemarke.

Mar kan ikke skelne mellem reklamen og resten, Formen omgiver og omformer os,

Reklamen er det sprog, den religion, som hersker i et samiund, hvor man ikke kan
adskille gkonomi og pelitik, fordi den "politiske gkonomi™ hersker i det,
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At bekraite diskursen

Konkluderende kan siges, at bogen svigter i sin analyse af reklame-fanomenet pa
grund af en for stor respekt for merc.'ernes verden, dvs. pd grund af et manglende
kendskab til sociologisk metode, Man vil derfor ikke undre sig over, at s& mange

vigtige sociologers vaerker om reklamen ikke findes i bibliografien,

Det er jo desvarre tvivisomt om det lykkes at forhindre TV-reklamer i at overtage
vore bgrns socialisering, men det er nok vigtigt at give de fleste muligheden for
kritisk at se pd reklamerne, iser de unge.

Var det likke Marshall McLuban som gjorde opmeerksom pd, at "enhver reklame som
der lagpes bevidst meerke til er komisk™? 26

Det, jeg kritiserer Sepstrups bog for, er at den ikke formidier nok forstdelse pd
grund af dens forankring i en bestemt metode. Den forbliver for meget pd fjendens
grund. lkke desto mindre giver den mange gode informationer og mange gode
~ forslag til at bekempe reklamen med. Men hvis den henvender sig til gymnasieele-
ver, synes jeg, det er en skam, at de skal have det indtryk, at man skal analysere
reklamen, ligesom de har fdet at vide, at man skulle forstd den gkonomiske politik
ved hjzip af statistisk materiale, matematiske modeller og politisk ideologi, dvs, at
eleverne skal blive bekraftet | opfattelsen af, at gkonomien forklarer alt, nér
analysen af reklamen kunne have hjulpet dem til at forstd, at det netop ikke er

tilfeeldet, men at det er gkonomien som vores nuveerende myte, der skal forklares.




92

Moter

I. Hans Reitzels forlag, Kgbenhavn 1982, 204 sider, 132,50 d.kr.

2. Ibid., s. 10.

3, Ibid., 5. 157,

4, Ibid., s. 50.

3. Ibid., s 177.

6. lIbid. samme sted,

7. Ibid., s, 36-46, 71-72, 84, 113 og 120-126.

3. In Revue Frangaise de Sociologie, Volume X, p. 279-311.

9. IRanders Amtsavis d. 2, februar 1982.

10, d. &, januar 1982,

I1. d. 9. januar 1982,

12, Jvi. s, 27-28 og 56 i Sepstrups bog.

13. Jvf. s, 14, 27 og 63 i Sepstrups bog.

i4, Oiffentlighedens form kan muliggére en ny produktionsforms produktionen

behgver ikke at vere det vesentligste § et samfund.

15. Christopher Lasch: The Culture of Narcissism. Abacus, London 1980, p. 139.
{Norton 1979). Findes nu p4 dansk. (Kapitel 4),

16. John Berger: Ways of Seeing, Penguin, Harmondsworth, 1972, pe 134,




I7.
18.

9.

20.

21,

22,

23!

24,
25,

26.

23

Ibid., p. 139-143,
Jvi. s. 30, 32, 34 og 53 | Sepstrups bog.

Sepstrup "formoder", at reklamen spiller en rolle for alle menneskers opfattel-
se af, hvad der er vigtigt, og hvad der er normalt. Det er, som om hans tro pa
kvantitative analyser forbyder ham at turde sige mere. (s, 123),

Bominique Bouchet: "Man bliver aldrig ferdig med at miste sin frihed -
Fortznkt om politik." in: Antipolitik. Hinsides al statskunst. En antologi
redigeret af Carsten Juhl og Paul Smith. Forlag Afveje. Arhus 1981, p. 18-23,

Denotationen er den konkrete virkelighed et tegn refererer til. Konnotationer-
ne er bibetydningerne, som associeres til tegnet,

En illystration pd dette findes pd side 168 i bogen: "Jeg drikker Jigermeister,
fordi jeg kan f4 mandene til at lese annoncen”, siger en pige, hvis nggne
bryster synes at vare falske jigermeisterflasker.

Daniel Boorstin: Den_syntetiske verden "The Image", Gyldendals Uglebgger
1968, USA 1961. pr. 220, '

Ibid., p. 228.

in: Encyclopadia Universalis Vol XVIL Paris 1978. p. 394.

Marshall McLuhan: Understanding Media, Abacus, London 1973, p. 243, USA
1954, 5. 253 1 den danske overszttelse hos Gyldendal 1967.

Dominique Bouchet er lektor [ sociologi
ved Institut for Nationalgkonomi

og Sociologi ved QOdense Universitet




