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TV-REKLAMENS PSYKOLOGISKE PAVIRKNINGSSTRATEGIER
Af Helle Alrg, Anne K. Laursen og Dorte Maarbjerg

I den foregdende artikel har vi beskrevet og analyseret de mere formelle rammer

for produktion og distribution af reklamer i vestttysk tv.

Her setier vi fokus pd indheldsanalyse af tv-reklamer, specielt med henblik p& at
undersgge, hvordan tv-reklamen udnytier en - evt, ubevidst - viden om konsumen-

ternes psykiske struktur og behovsmegnsire.

Liftersom reklamerne | vesttysk TV skal have deres budskab igennem pd gennem-
snitligt kun 30 sekunder, md de forskellige TV-specifikke meddelelsesplaner vaere
optimalt udviklet. Hver enkelt sekvens i spottet, hvert klip, hvert ord der siges,
musikken, personerne, mimikken, pdkladningen, farverne, lyset, bevegelserne
0.5.v. er ngje tilrettelagt samt bdde strukturelt og indholdsmaessigt afstemt efter
hinanden med henblik p& at skulle prentes ind i recipientens bevidsthed. Med andre
ord er TV-reklamerne dybest set TV i sin mest koncentrerede form.

Det er ogsd karakteristisk for TV-reklamerne, at de p.g.a. de mange samvirkende
meddelelsesplaner | hgjere grad end andre reklametyper appellerer til fglelserne og
pdvirker de dybereliggende psykologiske lag. De fordrsager en emotionel vakkelse
af latente drifter og behov. Da reklamespottene generelt taler til recipientens
irrationelle og ubevidste, er det som analytiker heller ikke tilstraekkeligt udeluk-
kende at anlegge en fornuftsmassig og ideologikritisk synsvinkel pd TV-reklamer-

ne. Man ma ogsd undersgge reklamens psykologiske pdvirkningsstrategier.

Overordnet kan man sige, at reklamerne benytter sig af en psykologisk funderet
strategi, der indeholder to momenter, som er indbyrdes afhangige, nemlig hen-
holdsvis gnskeforestillinger og skrekbilleder. Der opereres altsd med en polarise-
ringsstrategi. Den ene pol kan karakteriseres som en vision om et liv i fuldkommen
skgnhed, nydelse og harmoni, hvor ingen fremmede magter stiller krav til det
enkalte individ. Reklamerne idealizerer i denne sammenhang helt direkte specielt
fritid, ungdom, skgnhed og succes i bred forstand, sdledes bade med hensyn til

privatliv, arbejde og karriere. Den anden pol fremmanes mere subtilt i form af
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alderdom, ded, forfald, statustab og udstedning af det sociale feellesskab,

For en stor del af reklamerne gelder det, at begge momenter forefindes i den
enkelte reklame og udnyttes pd en sddan méde, at de gensidigt forsterker hinanden
for til slut at g op i en hgjere enhed. Mere konkret ggres dette ved, at der pirres
ved latente og ubevidste angstmekanismer, hvorefter produktet fremstilles som
hjzlperen og redningsmanden.

Reklamerne er sdledes ofte antitetisk opbyggede, idet de mere eller mindre direkte

opstiller eksempelvis modsatningsparrene:

ded/evig ungdom
grimhed/skgnhed
statustab/social opstigning
kaos/harmoni

udstedning af det sociale fellesskab/accept 1 det sociale fmllesskab.

Grunden til at reklamerne i s vid udstrekning anvender denne strategi, kan
forklares med, at psykostrukturen og behovsmenstrene fra den tidlige barndom
sammenkobles med de samfundsmassige normer. Med hensyn til psykostrukturen,
knytter reklamen forst og fremmest an til det i livinoderen og den tidlige barndom
oplevede symbiotiske forhold mellem mor og barn, hvor det ufgdte/nyfadte individ
er totalt tilfredsstillet og 1 fuldkommen harmoni med sig selv og omverdenen,
Denne lykketilstand postulerer reklamen genoplevet ved kgb og konsumtion af de
tilbudte produkter.

Samtidig udnyttes barnets afhemngighed af formldrenes kerlighed og accept | og
med, at der | reklamerne optraeder personer, personificerede produkter, eller bare
stemmer, der paraiéeli: til forzldrerollerne fungerer som kombinerede karligheds-
objekter og autoriteter. Det er sdledes serdeles raffineret, nér der i én og samme
reklame ‘pirres til angsten for karlighedstab og straf og tilbydes mulighed for
accept og ros - det sidste vel at mearke kun hvis man kgber produktet.

Netop behovene og det ubevidste er de to faktorer, der er af speciel relevans for

vores psykoanalytisk funderede indfaldsvinkel til reklameanalysen. Adskillige rekla-
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meanalytikere opererer med en enten eks- eller implicit opdeling i henholdsvis
sande og falske behov - og mener, at reklamen skaber falske behov. Vi mener ikke,
at reklamen er i stand til direkte at skabe nye behov og verdier, men at den
afspejler de allerede eksisterende vardier, at den udbytter meninger og behov,
intensiverer disse og medvirker til deres udbredelse. Det er altsd en gennemgdende
tendens 1 TV-reklamerne, at reelt eksisterende behov transformeres over i behov

for varer.

Grunden til, at denne behovstransformering overhovedet kan finde sted er, at der
for mennesket bdde bestdr muligheden for at tilstrabe en harmonisk tilfredsstillel-
se af behovene som helhed, men ogsd for at fremhave og tilfredsstille enkelte
behov pd bekostning af de andre; desuden er de fleste behov mere eller mindre
piastiskel, sddan at forstd, at behovstiliredsstillelsen i nogen grad vil kunne opnds
kompensatorisk. Dette sker eksempelvis ved sublimering, hvor en driftsrgrelse

finder sin tilfredsstillelse pd en socialt acceptabel mide.

Det er altsd et faktum, at behovene i vid udstrekning er manipulerbare! Nogle er
mere manipulerbare end andre, idet f.eks. behovet for at {4 stillet sin sult og terst
nappe lader sig transformere i s3 hej grad som behovet for kerlighed, accept, sex,
kreativitet etc. Netop | forbindelse med sex eksisterer der et bredt felt for
reklamen, bide fordi dette behov er dybt forankret i driftsstrukturen, og fordi der
generelt foregdr en udpreget driftsundertrykkelse i det borgerlige samfund.
Stgrsteparten .af reklamerne er da ogsd fyldt med mere eller mindre tydelige
sexistiske symboler, f.eks. i form af chokoladestenger og flaskehalse, der langsormnt
nermer sig nydende munde, eller parallelt hertil i form af tuber, der stikker ud
af/op af asker. Slledes anvendes b8de en vaginal- og en fallossymbolik, samt en

antydning af oralsex, hvilket bliver eksemplificeret i de efteriplgende analyser.

De drifter og behov, der ikke er blevet tilfredsstillet under socialisationsprocessen,
og derfor i visse tilfalde er blevet fortreengt, er specielt vigtige. De fortrengte
behov er meget sterke mentale processer og ideerﬂ's&m er ubevidste, men alligevel
gver indflydelse pd bevidsthedslivet. Netop fordi de fortrangte behov ligger gemt |
det ubevidste, vil det for individet selv veere skjult, i hvor hgj grad hans/hendes
rationelle og emotionelle reaktions~ gg fortolkningsmenster er betinget af disse

behov.
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TV-reklamerne spiller ikke kun pd fortrangte drifter og behov, men udnytter
yderligere en - eventiuel ubevidst - viden om recipienternes psykostruktur og
psykologisk betingede reaktionsmegnstre. Den primare &rsag til, at det er muligt og
effektivt ogsd at inddrage sddanne aspekter er, at individet under visse omstendig-
heder vil vare tilbgjelig til at overfgre og ubevidst genoplive infantile grunderfa-
ringer, specielt i sociale situationer, som svarer til eller kan fortolkes som

. . 2
situationer fra barndommen.

Set i dette perspektiv drejer det sig altsd for reklamefolkene om visuelt og auditivt
at arrangere lige precis den scene og de idealtilstande, der fremkalder de infantile
reaktionsmegnstre,

Eksempler pd virkemidler, der benyttes, er:?

a) e¢nskefantasier | form af en aggressionsfri, lystfyldt og fra pligt befriet verden,
som er centreret om et almagtigt, endnu ikke kgnsspecifikt jeg. Den direkte
nydelse forekommer her ofte i oral tilfredsstillelsesform.

b} figurer udstyret med magt, figurer som lover hjelp, ofte i husholdningen.

c)  idoler til identifikation, typisk selvsikre mand, der har succes i erhvervslivet,
hos vennerne og hos kvinderne, og som helt fri for angst fpler sig hjemme i den
store verden og nyder deres "almagt". Kvindebilledet optrazder ofte med
attributter som selvsikkerhed og stil, den dygtige husimnor, eller den smukke
attraktive unge eller ungdommeligt udseende kvinde.

d) der tilbydes forestillinger om et harmonisk, glad og lystigt samvaer mellem

unge mennesker, zkvivalerende med et idealiseret sgskendeforhold,

Tesen er, at reklamens idealverden fungerer som kompensation for den angst og
usikkerhed samt de konflikter, der er tilstede hos modiageren. Det at besidde og
konsumere produkter opfattes sdledes ubevidst som et middel til konfiiktigsning.
Dette kan medfgre afh®ngighed, og det er derfor ogsd specielt her, forestillingen
om den idealiserede foraidrefigur kommer ind: ndr individet i samfundet kommer
ud for situationer, hvor det fpler sig afhmngigt og truet, opstdr igen fglelsen af
angst og afmagtighed, og derfor vil den trufne ofte reagere med at gribe tilbage i
erindringsbilledet om den ideale 'foraldre’, som den der sgrger for fuldkommen

tilfredshed i form af hjelp, kerlighed, gmhed, omsorg, tryghed o.s.v. Ogsd her har



reklamen "hjelp' parat. Den indfgrer nogle personer, der besidder nogle egenskaber,

sorn pd det ubevidste plan er lig attributterne fra den ideale foreldre'.

De igigende reklameanalyser konkretiserer og eksemplificerer flere aspekter af
reklamens psykologiske pavirkningsstrategier. Hovedvagten legges pd, hvilke dra-
maturgiske virkemidler, den benytter for at transformere specielt seksualbehovet

over i behov for varer.

Sarotti - et stykke kerlighed

I en reklame for "Sarotti"~-chokolade bliver vi prasenteret for et smukt ungt par
midt i 30'erne, der i en intim og romantisk atmosfere sidder og spiller skak.
Interigret med det mérke blankpolerde maghonibord, de massive solvlysestager og
det elegant udformede skakspil angiver det sociale miljg som hgjere middelklasse
eller overklasse. Parrets pdkledning og ydre er klassisk og stilfuld, Kvinden er ifgrt
en fornerm, hvid bluse | tyndt stof med mange flazser, og barer dertil en merk
nederdel. Hun har blondt, skulderlangt hdr, arrangeret i en blgd, kvindelig frisure.
Ansigtet er diskret sminket. Hun er slank og langlemmet og udsteller i det hele
taget feminin ynde. Manden, der er ikl@dt en nobel, mgrkebld habit, lysebld skjorte
og mgrkt slips, har en pd samme tid varme og elegant maskulin udstriling. Han har
mgrkt tyki, letbglget halviangt har.

Scenen er optaget gennem soft-filter, der udvisker skarpheden og ger billederne let
sigrede. Samrmen med det gyldne skar fra stearinlysene bidrager det til at opbygge
en varm og romantisk stemning. Scenen er filmet | en sidan vinkel, at man ser
parret pd afstand og skrét fra siden, og sdledes f&r man som beskuer fornemmelsen

al at vare en udenforstdende, der kigger ind | en intim hyggestund i et privathjem.

Musikunderlzgningen, som er en blid og melodigs omskrivning af Rod Stewart's "I
am sailing”, understgtter den romantiske stemning. Sangen synges af en let slgret
kvindestemme: "Die Sarotti ist so zahnig, die Sarotti ist so zart, was kann

Schoneres fir mich geben, mit Sarotti schmeckt das Leben™.

Handlingen 1 reklamespottet udspilles mellem manden og kvinden, men hele
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initiativet udspringer fra manden. I et narbillede af hans ansigt ser man, at han
haver en plade Sarotti op til lige under gjnene, mens han ser kaerligt og skalmsk pa
kvinden. Udtrykket i hans gje forteeller, at hans flirteri har noget med chokoladen
at gere.

At der foregdr et spil omkring denne chokolade, og at spillet er af erotisk art,
bliver stadigt tydeligere, som handlingen skrider frem. For det ferste har manden
et besynderligt glimt [ gjet, da han meget forsigtigt bider i chokoladepakken.
Dernwest tyder kvindens reaktion pd, at hun i fgrste omgang bliver genert og
forlegen over hans opfgrsel, hvilket jo nok kunne undre - der er overfladisk set
ingen grund til at vere lige ved at rgdme, blot fordi manden bider i chokoladen;
men ..."det er ikke det han altsd ggried, det er méden altsd at han gor'ed p&!"

Manden river langsomt det ¢verste af papiret i den ene ende og skubber derefter
chokoladen en lille smule ud af emballagen, mens han kigger Irekt opfordrende pé
kvinden. Han legger an pd hende. Kvinden reagerer nu anderledes. Hun er klar
over, hvad han foretager sig, og indvilliger i at lege med. Det man i symbolsk
forstand prasenteres for, er indledningen til et samleje, idet chokoladen fungerer
som et fallossymbol. Det visuelle indtryk forstaerkes af musikken, hvor kvindestem-
men pracis pd dette sted traekier ordet 'zart’ | sangen i langdrag, sdledes at der
bade bliver lagt tryk pd det og dermed ogsa pd handlingen, samtidig med at ‘z-a-a-
a-r~t' symboliserer leengden pd chokoladen/fallossen.

Han foregiver selv at ville spise det afbraxkkede chokolade, men standser i sidste
gjeblik og holder det spgrgende, opfordrende hen mod kvinden, der reagerer ved at
se ham intenst i gjnene og samtidig med en blanding af fascination og frastgdning
lader tungespidsen bergre leberne blidt og langsomt. Hendes usikre mimik samti-
dig, f&r hende til at minde om en frzk lille pige, der godt ved, at hun er pd gale
veje, men sormn alligevel faler det sgde gys, netop fordi hun ved, at det er forbudt
omriade.

Kvinden tager nu forsigtigt chokoladestykket fra mandens mund mellem sine laber.
Hendes slikken-sig-om-munden og lidt skyldbetyngede udtryk tydeligger, at den
type erotik, der foregdr under overfladen, er oralsex. Efter at have fdet chokoladen

i munden, ser kvinden direkte og intenst p& manden og smiler s& med en blanding af
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gleede, begejstring og taknemmelighed. Igen understreger musikken og specielt
sangteksten, at hun kan lide det, der foreglr: ngjagtig i den brgkdel af et sekund,
hvor hun slikker leberne, synges ‘geben', og da hun har chokoladestykket i munden,
lyder ordene ‘schmeckt das Leben',

Spottet afsluttes som det begyndte, nemlig i romantisk, aseksue!l intimitet og
fortrolighed, idet de to parter blidt og roligt bergrer hinandens fingerspidser - ikke
at forglemme over en plade "Sarotti", hvilket siledes medvirker til at understrege
det image, der hele vejen i alle 30 sekunder spges formidlet, nemlig at "Sarotti" og
karligheden er to sider af samme sag. Dette kommer da ogsd helt 'eksplicii: til
udtryk i slutudsagnet "Die neue Sarotti mit dem zarten Schmelz - da entdeckt man
die Liebe zur Schokolade". Efter at have set spottet og hert mandens intonation pi
dette sted, er man klar over, at det ikke kun er kerligheden til chokolade, man

opdager og oplever, men selve kierligheden!

Spegrgsmalet er, om "Sarotti"-reklamen set med producentens gine kan have nogen

positiv effekt. Er de seksuelle undertoner ikke for tydelige og vamle?

Placeret i forholdsvis uskyldige rammer i form af intim, hjemlig hygge, udspilles en
- 1 hvert fald i denne forbindelse - mindre harmligs handling. Det, vi nemlig reelt er
vidner til, er et oralt samleje med béde forspil {mandens indledende mangvrer med
at pakke chokoladen ud), klimaks (kvindens henfgrte, henholdsvis begejstrede
udtryk, da hun fgrst lader tungespidsen glide hen over lxberne og senere f&r
chokoladen i munden), og efterspil (de pmt fortroligt keertegnende hander).

Der kan dog vere flere grunde til, at reklamen alligevel kan virke efter hensigten.
De romantiske hjemlige rammer og den eksklusivitet, elegance og overklasseaura,
der omgiver bide interigr og personer, fungerer dobbelt. For det fgrste tages
brodden af den vulgere seksualitet, der udspilles omkring chokoladen, for det andet
paigres "Sarotti" selv et skar af at have en vis social status og forfinethed.

"Sarotti"-reklamen tematiserer p& en raffineret made en tabuiseret form for
seksualitet, som mange har et ambivalent forhold til: de finder den spandende O
tiltraekkende (driftsbetinget reaktion), men veEmmes og frastpdes samtidig (over-

jegs-betinget reaktion). Det raffinerede ligger i, at reklamen selv tager hgjde for
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og kommer den overjegs-betingede reaktion i forkgbet. Den lader handlingen foregh
blandt p=ne, voksne mennesker i et socialt set eftertragtelsesverdigt miljg,

hvorved den sedvanligvis forbudie form for seksualitet ggres legitim.

Reklamen kan muligvis virke sddan, at man setter lighedstegn mellem den blotte
konsum af "Sarotti™ og seksuel tilfredsstillelse. Hvis en s&dan bevidsthedsmassig
overfgrsel lykkes, far reklamen en kompensatorisk funktion, idet den transformerer
et reelt eksisterende menneskeligt behov for kerlighed og seksualitet over |

behovet for en vare.

Dusch-das - den rene nydelse

Neste eksempel er en reklame for 'Dusch-dass' bodyshampoe. Vi prisenteres her
for en ung kvinde, der optraeder 1 to situationer - dels jogger hun i regnvejr p4 et
stadion, dels befinder hun sig | brusebad.

Reklamen er kompositorisk opbygget sddan, at der via associationsklip veksles
meilemn metonymiske og metaforiske operationer,q De seksvenser, hvor optagelser-
ne foregdr pd et stadion, er af metaforisk karakter, Friskheden er symboliseret via
regnvejret og den sporty kvinde, men der er ingen kausal forbindelse til den made,
sebeproduktet presenteres pd. Koharensen mellem de to scener opstir fgrst, nér
man associerer, at den friskhed og renhed, man oplever under "naturens eget
brusebad" kan opnds ved at benytte "Dusch-das®, ndr man bader derhjemme.
Anderledes forholder det sig 1 de sekvenser, hvor pigen befinder sig under bruseren.
Billederne har her metonymisk karakter, idet produktet fremstilles i en naturlig'
kontekst, d.v.s. 1 brug, hvorfor den virkning kan opnds, at recipienten setter
varetypen bodyshampoo lig med "Dusch-das". Effekten af dette mix af metony-
miske og metaforiske relationer er, at produktet bdde tillzgges euforiske vaerdier
fra brugssituationen og en immateriel vardi, som gdr langt ud over den egentlige
brugsveerdi. For yderligere at sikre en associationsbetinget kobling mellem de to
niveauver, sammenligner sloganet helt eksplicit "Dusch-das" og fordrsregnen:

"Dusch-das macht prickelirisch - frisch wie ein Friihlingsregen".

Reklarmen starter i det uskyldsrene og kelige. Denne fornemmelse opnds via et
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samspil af billede, lyd og lys. Vi ser et par hvide sokker og sko, klare vandpytter og
herer en blid og let musik, der associerer til regndrébers dryppen. Stemningen
andrer dog karakter | de nestislgende sekvenser, primart som igige af lyden, der
overfladisk set stdr i direkte modsatning til det visuelle. For det férste hgres med
regelmaessige intervaller en stennen, hvilket der ikke skulle veere noget suspekt
ved, for kvinden lgber jo og bliver af den grund sandsynligvis forpustet. Billederne
legitimerer sdledes overiladisk lyden; men kun til et vist punkt. De stgn der hgres
ligner nemlig langtira den forpustede og besvarede stgdvise hiven efter vejret, der
fremkommer, ndr man lgber. Tvartimod er denne stgnnen regelmassig og meget
intenst nydende. Fornemmelsen af at befinde sig i et sovevrelse snarere end pa et
stadion forstarkes af en slgret og heesthviskende kvindestemme, der med jevne

mellemrum fremstenner et "Dusch-das®.

Den seksuelle drejning bliver endnu tydeligere i brusebadssekvenserne. Dermed
‘tankes ikke s meget pd den nggne, skumindsmurte kvindekrop som pd hendes
bevegelser og overgangen mellem de to sekvenser. For det fgrste giver kvindens
keertegnende og sensuelle bergring indtryk af en selvoptaget nydelse snarere end
indszbning med det formdl at blive reny sanseligheden understreges ogsd af, at
optagelserne er i slow-motion. Undertonen af onani manifesteres endnu klarere |
overgangen. Sekvensen afsluties med, at kvinden stdr preecis i midten af billedet
med front mod kameraet/beskueren med kroppen synlig fra lige under brysterne til
lige over venusbjerget. I neste sekvens kommer "Dusch-das"-flasken nedefra 0g op
I billedet, ogsd i midten. Dens udformning er helt tydeligt et fallosymbol: den er
aflangt rundet (lysebld) med rundt og rillet 18g (mgrkeblat). Nir rman keder de to

sekvenser sammen, f&r man indtrykket af en penis p& vej op mod/ind i kvinden.

Denne seksuelle, til liderlighed grensende stemning harmonerer specielt i starten
af spottet meget darligt med den kvindetype, vi bliver presenteret for. P.g.a. sin
kantede og muskulgse kropsbygning ligner hun mere en sikaldt drengepige end en
sensuel kvinde. Hendes maskuline isl®t undersireges af farverne og omgivelserne,
De gennemgdende farver er sdledes forskellige nuancer af hvide, gra og bld toner,
hvor de bld farver indenfor psykoanalysen s@dvanligvis symboliserer mandighed.
Med dette farvevalg forenes sceneriet med et sker af kelighed og friskhed - der er
langt fra de gra-bld farver til de lidenskabelige gyldne nuancer! Ogsd omgivelserne

er bastante og kolde; hun lgber meget betegnede ikke ude i en frodig natur, men
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inde p& et stadion med kolde jernstolper, vad, sort asfalt og skré spejlvegge.

Efterhdnden antager kvinden, ogsd ndr hun befinder sig pd stadion, mere og mere
seksuel karakter, dog aldrig s& tydeligt som det er tilfarldet i brusebadsscenerne.
De seksuelle antydninger ligger iseer 1 kvindens lgberetning 1 forhold til kameraet
og 1 hendes @ndrede ansigtsudiryk. Hun kommer stadig nzrmere kameraet/recipi-
enten, saledes at der nu fokuseres pd overkroppen: fgrst aner man, at T-shirten
p.g.a. regnen, er blevet vdd og gennemsigtig. Senere ser man helt tydeligt
brysternes konturer gennem T-shirten, som klaber til hendes krop. Selvomn kvinden
lpber med front mod kameraet, kigger hun ikke pd noget tidspunkt direkie pa

beskueren.

Herefter ser vi igen kvinden under bruseren, og igen antyder hendes vuggende
drejninger og den langsomme, kertegnende méide, hvorpd hun fordeler skumnmet pd
kroppen, seksuel nydelse. "Dusch-das"-flasken om handleddet og det umiddelbart
fplgende associationsklip til flasken alene, bibringer os fornemmelsen af, at

vellysten opnds gennem brugen af "Dush-das".

Kvindens ansigtsudiryk forandrer sig i Igbet af spottet, sd det bliver mere
indadvendt, intenst og nermest ekstatisk nydende. Selvom man heller ikke pd noget
tidligere tidspunkt har fglt, at man kunne opnd blot gjenkontakt med kvinden,
merker man nu ekstremt starkt distancen. Man fgler sig halvvejs som voyeuren,

der i smug betragter noget, der egentlig ikke var beregnet for hans gine.

Fornemmelsen af at vare vidne til at kvinden kommer i ekstase, ndr et klimaks, og
at tilfredsstillelsen er af seksuel art fremkommer ved, at kvinden med lukkede gjne
og halvdben mund vender ansigtet direkte op mod vandstrdlerne. Herefier bliver
ansigtstrakkene mere afslappede, hun smiler roligt og tilfreds, og stgnnelydene

ophgrer samtidig med, at "Dusch-das" sagte siges for sidste gang.

Umiddelbart herefter hgres en frisk, nggtern og saglig mandsstemme, sdledes at de
sidste rester af den fortettede seksuelle atmosfzre forsvinder: "Dusch-das macht
prickelfrisch - frisch wie ein Frihlingsregen'. Spottet afsluttes som det begyndte: i
en frisk og uskyldig tone uden spor antydning af seksuelle undertoner. Den silende

regn, som glr over i tunge driber, der p& skift falder p& hver enkelt af de tre
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opstillede "Dusch-das™emballager, s&ledes at opmerksomheden rettes mod dem, er
med til at skylle de sidste "siemme tanker" vk,

Denne reklames kombination af hed sex og ren uskyld ma vere den essentielle
baggrund for, at den kan have nogen virkning. Den forfriskende regn og den sporty,
drengede pige tager brodden af den intense sensualitet og seksualitet, den gvrige
del fremelsker, som - hvis den var entydig og stod alene - sandsynligvis ville virke
anstgdelig p& mange mennesker. Specielt er det taktisk klogt af reklam@pmducenw
ten at lade handlingen udspille i nogle uskyldige rammer. Rekiamen seetter en
egentlig tabuiseret form for seksualitet ind i en acceptabel sammenheng - det
‘beskidte' vaskes valk og bliver til ren{vasket) seksualitet. Der opereres her ud fra
den samme strategi, som den der ger sig geldende | "Sarotti"-reklamen, hvor

seksualiteten ogsd settes ind | pene og uskyldige rammer,

Médske spilles der ogsi p& sammenkoblingen af renlighed og seksualitet 1 selve
varenavnet. Det er er klart for enhver, hvad "Dusch" betyder, men det er straks
mere kryptisk, hvad "das" henviser til - seksualitet i al almindelighed, kgnsdelene i
sardeleshed, eller noget helt tredje? Under alle omstendigheder pirres der til den
blia. af reklamerne fremprovokerede afsky og angst for snavs og urenhed i hred
forstand: angsten for uacceptabel svedlugt, jevnfgr den gennemfsrte naturligheds-
aura’, der primert via sportpigen bliver lagt omkring "Dusch-das”, og angsten for
'beskidt' seksualitet - onani, som 3benbart bedre kan legitimeres, hvis den foreg8r i

hadet, s& man straks kan komme de reelt naturlige sved- og sexlugte til livs.

Det reklamen eksplicit betoner er, at man ved brug af den p&geldende bodysham-
poo kan opnd den samme friskhed og kelighed, sorn forfirsregnen giver; men det
budskab, der implicit legges vegt pd er, at man via benyttelsen af "Musch-das”
{-flasken) kan opn8 den samme narcissistiske nydelse og seksuelle tilfredsstilielse,
som ved onani. Der pirres siledes ved en af de allerstirkeste drifter, nemlig
seksualdriften, endog ved et tabuiseret og for manges vedkommende forbudt og
fortraengt omride af denne; men den spaendingstilstand, man hensazttes i, fir ingen
udlgsning. Recipienten fastholdes i en utilfredsstillet fgr-lyst tilstand.” Na&r man sd
i denne tilstand ihukommer kvindens 3benlyse tilfredsstillelse ved brugen af
"Nusch-das", er det slet ikke s& usandsynligt, at man ubevidst vil sette lighedstegn

mellem mulig seksuel tiliredsstilielse og "Dusch-das”.




102

Det er vanskeligt at afggre, hvem der egentlig er malgruppen for denne reklame.
Men vi tror, at det i lige stor grad er kvinder og meend, den appellerer til. P& trods
af, at der forekommer en nesten nggen kvinde i reklamen, mener vi ikke, at hun
fungerer pd en sddan méade, at den mandlige seer ubevidst forbinder anvendelsen af
"Dusch~das" med erhvervelsen af kvinden - for det fgrste fordi hun s& ganske
abenlyst har nok i sig selv, og for det andet fordi hun via sin 'kgnsforvirring' langt
fra svarer ti] det stereotype kvindeideal., Det, der snarere vil tiltrekke begge kon,
er den ubevidste fornemmelse af, at der { "Dusch-das” ligger en seksuel tilfredsstii-

lelsesmulighed, der ikke krever andet end kgbet og brugen af produktet.

Det faktum, at det ikke er den frodige, velvoksne kvinde med yppige former,
seeren bliver konfronteret med, er efter vores opfattelse en anden medvirkende
arsag til, at reklamen kan have lige stor effekt pd maend som pd kvinder. Det
essentielle i denne sammenh&ng er, at den unge "Dusch-das"-kvinde pd ingen méde
virker truende: hun er ikke reprasentant for den alt for overvaldende kvindelige
sex-bombe, som mange mend er bange for, fordi de {gler préﬁsta,tix:;n& og potens-
kravet skruet i vejret, og af den grund bliver mngstelige for ikke at kunne sl til.
Heller ikke den kvindelige seer har noget at frygte, idet hun for det fgrste nemt vil
kunne identificere sig med denne i gangs forstand ikke ideelle kvindetype, og for

det andet maske endog {gler, at hun er "Dusch-das"-piger overlepen.
g P B

Rodeo - en tam vild

"Rodeo. Der Duft des undressierten Mannes" er sloganet for produktet "Rodeo
After Shave und Eau de Cologne". Insceneringen foregdr dels i en rodeoindhegning
og dels | et badevarelse. Denne reklames opbygning er paraliel til "Dusch-das™-
reklamens, idet der-ogsd her via associationsklip veksles mellem metaforiske og
metonymiske relationer. Optagelserne i rodeo-indhegningen er sdledes af metafo-
risk art, idet de tillmgger produktet "Rodeo™ nogle symbolske verdier, nemlig mod,
magt, styrke, frihed og lidenskab. Derimod har scenerne fra brugssituationen i
badeverelset metonymisk karakter. Effekten af denne kombination svarer til den i

"Dusch-das"-reklamen omtalte.

I fgrste sekvens, der varer mindre end et sekund, introduceres selve maerket, idet
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der fokuseres pé en flaske "Rodeo” i en meget hurtig bevaegelse oppefra og ned. P&
den made fdr modtageren umiddeibart indtryk af, at "Rodeo"flasken kommer
susende op i billedet. Denne filmteknik er et ofte benytttet virkemiddel I TV-
reklamer, ndr merket presenteres fgrste gang. I farten ndr man kun lige at opfatte
etikettens skrift - "Rodeo After Shave". Samtidig med, at selve varenavnet er kort,
klart og nemt at huske, som de fleste andre varenavne, danner det her forbindelsen

og overgangen til det fplgende, til rodeo-ridningen.

I de neste tre sekvenser vises der s&ledes henholdsvis en indhegning med fire
cowboys, hvor den ene er ved at tilride en hest, samt et narbillede af cowboyen pd
hesten i de to umiddelbart fglgende sekvenser. Specielt hestens ukontrollerede og
hurtige beveegelser forsterker det allerede | den fgrste sekvens opbyggede indtryk
af tempo og action. Dette indtryk understreges afl den hurtige og rytmiske
underlegningsmusik, som spilles p& synthesizer og trommer, og den dybe mands-
stemme, der i den fjerde sekvens kort og godt udbryder: "Ney!"

Hvis vi ikke allerede i starten af spottet havde stiftet bekendtskab med "Rodeo™-
flasken, ville vi umiddelbart have forventet, at det fglgende var begyndelsen til en
amerikansk western, Situationerne fra rodeo-ridningen tegner et entydigt billede af
et traditionelt mandligt fellesskab, hvor kvinder kun optrieder | periferien eller
slet ikke, som det er tilfeeldet i denne rekiame. Indhegningen symboliserer mandens
kampplads, hvor han skal vise sit mod og sin styrke. I deite tilfzlde er det den
mexikanerlignende mand (A}, der som eneren og lederen tager kampen op mod den
vilde hest, og under vennernes beundring forsgger at temme og overvinde denne.
Der spilles siledes p& en primaert mandlig drgm om frihed, kraftfuldhed of magt. A
bliver eksponent for det traditionelle mandeideal, den smukke, velskabte, unge,
modige og sterke type, der kan temme enhver hest, d.v.s. klare enhver kraevende
situation.

I den efterfglgende sekvens vises en del af flasken. Kameraet glider hen over
etiketten, der foruden en skinnende selvskrift og -kant er holdt i den samme
redbrune farve som scenerne fra rodeo-indhegningen. Via de sammenfaldende
farver og stemmen, der siger "Rodeo", associeres en form for sammenhang mellem

de to optagelser, der ellers ikke har nogen drsagsbetinget forbindelse.
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Omkring halvvejs inde | reklamespottet, legges der op til et crescendo, et klimaks,
i form af en meget kraftig lyd fra baskkener. Der fokuseres pd A's underliv, der i
takt med hestens bevagelser skubbes frem i stgdvise bevaegelser henimod kamera-
et. Billedets diagonaler er meget pdfaldende sammenfaldende med skridtet. Det er
s&ledes ikke kun magt i bred forstand, der signaleres, men i serdeleshed ogsd i
form af seksuel overlegenhed og herredgmme. Denne udlagning begrunder vi ogsd i
farverne og mandsstemmen. Ridescenerne foregdr i solnedgang, og farverne er
derfor gyldne og rgdbrune. Netop den rgde farve stdr indenfor psykoanalysen
normalt som symbol for handling og lidenskab. Det sexistiske aspekt kommer
specielt steerkt til udtryk I mandsstermmen, der foruden at vere dyb, er meget
kraftfuld, intens og aggressivt lidenskabelig.

Musikken er blevet endnu kraftigere og endnu mere igrefaldende, idet vi nu hgrer
trommehvirvler, og klimakset nds | de naeste tre meget korte sekvenser, der ligger
ngjagtigt midt i spottet. En cowboy, der sidder p& den omtalte indhegning, kaster
sin bredskyggede hat ind 1 indhegningen, 1 den retning hvor rodeo-rytteren
associeres at befinde sig. Helt parallelt til dette kast er naste sekvens et
narbillede af en ung, smuk, markigdet mandsperson (B), der svinger et hvidt
hindklede mod kameraet. De to sekvenser er optaget og klippet sammen pd en
sddan méde, at hindkledets bevagelser opfattes som en foriengelse af hattens.
Man fdr en fornemmelse af, at hatten undervejs og af mystiske drsager har
forvandlet sig til et hdndklede.

Den merklpdede fyr B befinder sig i et meget luksurigst udstyret badevaereise og
ser med et intenst og hérdt, nazsten truende blik direkte ind i kameraet. Denne
attitude er identisk med rodeorytterens i forrige sekvens, og angiver dermed en

forbindelse mellem A og B.

De nastipigende sekvenser veksler stadig hurtigere mellem badevarelses- og
rodeoscener, sdledes at associationskoblingen mellem de 1o verdener bliver endnu
mere tydelig og umiddelbar, I badevarelset ser vi den ene af de to helte, nemlig B,
der med et selvtilfreds smil klapper sig med begge hander pd kinder og bryst.
Selvom vi ikke ser vesken, er det indlysende, at man skal forestille sig, at han
benytter "Rodeo After Shave". Da han ser forbi kameraet og stdr med nggen

overkrop, associerer man uvilkdrligt, at han st8r og betragter sig selv i et spejl,




105

Han nyder tydeligvis det han ser, altsd sig selv. Herefter fortsetter de klappende
bevagelser ned over brystkassen og ned mod mellemgulvet, man da bergringen nér
ned i nerheden af 'det kritiske punkt', afbrydes der brat. Dette bevirker, at man
som beskuer sidder og funderer over, om beviegelserne monstro fortsetter, og om
han maske ogsd er nggen lengere nede. Dette raffinerede trak kan pirre til
recipientens seksuelle fantasier og séledes fastholde opmerksomheden.

B's veltilfredse udstrdling og nydelse, som han tilsyneladende opndr ved at bruge
"Rodeo After Shave", kan {4 recipienten til at associere til tilstanden efter seksuel
tilfredsstillelse. Og ligesom det var tilfeldet for "Dusch-das™s vedkommende,
ender ogsd denne reklame med at saite seksualiteten ind i nogle meget sterile
rammer - B befinder sig efter tilfredsstillelsen 1 det kelige og pinligt rene
badevarelse i fierd med at duppe vellugt og friskhed pd kroppen.

[ slutscenen ser man "Rodeo"-flasken og -msken, som er opstillet pd en hvid
marmorplade. Musikken fader ud og en dyb mandsstermnme formulerer sloganet
"Rodeo. Der Duft des undressierten Mannes". Teksten og talen, der igermem hele
spottet har varet kort og koncis, forankrer her det visuelle udsagn og tydeligggr
budskabet. Her spilles helt eksplicit p& paralleliteten mellem den viide hest og den
utemmede mand. Ved den blotte brug af "Rodeo" bliver han lige sd vild og svar at
temme som hesten. i

Dette reklamebudskab kan have forskellige effekter. Cowboyens frie liv, fuldt af
spending og action, stdr i skerende kontrast til mange seeres kedelige og trivielle
hverdag. Alene af den grund har reklamen en sterk appelfunktion, fordi den
muligggr en eskapisme fra den grd dagligdag. De slgrede billeder, fremkommet via
brug af soft-filter, underbygger denne tolkning, idet de forstaerker det drgmmeagti-
Z2e aspekt.

"Rodeo" er helt tydeligt et produkt for He-Men - eller dem, der gerne vil vere det.
Mandligheds- og potensforherligelsen kan derfor virke specielt fascinerende idag,
hvor mange mand har svart ved at finde sig tilrette i den nye manderclle som ‘den
blgde mand', hvorfor de ofte ryger ud i en Identitetskrise, hvor de bliver angste og
usikre. Her kommer vidundermidlet "Rodeo” ind pd scenen som den frelsende engel,

for ved brug af dette produkt bliver man jo tydeligt maskulin og selvsikker. Man
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bliver ogsé potent og kan styre og magte nutidens frigjorte og sterke kvinder. Vi
postulerer, at hesten i reklamen er symbol pd en vild og genstridig kvinde. Denne
tolkning stgttes specielt | den sekvens, hvor potensforherligelsen primart via
rytterens samlejebeveegelser fdr en seksuel drejning. S8ledes pirres der ved en af
mange mends seksuelle gnskedrgmme og fantasier, som han sjxldent bevidst vil
indrgmme, hverken overfor sig selv eller andre, nemlig drg¢mmen om med magt at
fa kvinden til at underkaste sig - det som kan kaldes voldtegtsfantasien. Som fglge
af de skyldfglelser denne fantasi er omgerdet af, md reklamen ngdvendigvis
arbejde sd forsigtigt og subtilt, som det er tilfieldet, hvis ikke den mandlige
recipient skal fgle sig ramt og derfor tage afstand ag frastgdes. Vi mener altsd, at
hesten fungerer pd to planer: den helt &benlyse er, at den symboliserer den
udresserede mand, jevnfgr sloganei, mens den mere skjulte er, at hesten bliver

metafor pd den utemmede kvinde, der skal overvindes af manden,

De angstiplelser, der mobiliseres hos recipienten, er foruden frygten for impotens
ogsd angsten for alderdom og svaghed, men disse afhjzlpes ogsd gennem konsumti-
on af "rodeo", hvis man kan identificere sig med den mandstype der optrader i
reklamen.

Afsluting

I de ovenstdende analyser har vi primeert fokuseret pd, hvordan TV-reklamen spiller
pd et reelt menneskeligt behov ~ nemlig behovet for karlighed og sex. Dette hehov
tilbyder reklamen at apfyidra: kompensatorisk via kgb af varer. De {re analyserede
reklamer er ikke atypiske for vesttyske TV-reklamer generelt, idet behovstransfor-
mering er et gennemgdende trxek i adskillige rekiamer. Dermed viere ikke sagt, at

det er reklamens eneste pavirkningsstrategi, men at den er essentiel.

De tre analyser viser, at TV-reklamen er en meget kompleks struktur, hvor billed-,
lyd-, farve- og bevegelsesfunktioner kampositorisk er udnyttet optimalt. De mange
meddelelsesplaner ggr det svaert og niesten umuligt for den almindelige seer at
afkode og dermed analysere reklamens pdvirkningsstrategi. Selv nfr man tager
analysebrillerne pd og i vid udstrakning ser sig | stand til at gennemskue reklamens

virkemidler, forhindrer det ikke, at man fascineres og i mange tilfelde ikke selv
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kan afgére, hvad reklamens tiltrazkningskraft bunder i. Noget tyder derfor pd, at
reklamen altid vil have en vis psykologisk og bevidsthedsmeessig effekt, fordi den i
hej grad appellerer til fplelserne og pdvirker de dybere psykiske lag - det ubevidste,
hvorfor man fascineres pd trods af sin ideologiske bedreviden.

MNetop fordi specielt TV-reklamerne ikke giver saglig information og rationelle
kebsargumenter, men generelt appellerer til det emotionelle, irrationelle og
ubevidste, m& denne dimension ngdvendigvis inddrages i analysen. Derfor mener vi,
at en psykoanalytisk tilgang til reklameanalysen kan fungere som forklaringsmodel

for, hvorfor og hvordan TV-reklamen kan virke.

Begrensningen i forhold til den psykoanalytiske tilgang ligger i, at analytikeren kun
kan opstille forklaringsmodellen, men ikke konkret fgre bevis for, d.v.s. af- eller
bekraite, om reklamens psykologiske pavirkningsstrategier faktisk virker efter
hensigten. Her kommer s& den empiriske receptionsforskning ind 1 billedet,
Spgrgsméilet er dog, om selv omiattende undersggelser af recipientens kgbs- og
konsummgnster og adierd generelt er tilstraekkelig til at udgrense de psykologisk
hetingede deleffekter.

Kriteriet omsatning forteller kun om reklamekampagnen har animeret konsumen-
ten til keb, men siger ikke noget om, hvorfor og hvordan reklamen har virket. Med
henblik pd at afgrense virkninger af enkeltaspekter i reklamen har reklameagentu-
rer og producenter i drevis foranstaltet omfattende og ret differentierede konsu-
mentundersggelser. Indtil videre har det dog kun varet muligt ved hjelp af
spprgsmdl af typen "Husker De reklamen/merkevarenavnet™?, "Vil De kgbe/har De
kebt produktet"? etc., at mile konkreter, sdsom reklamens udbredelsesgrad,
mobiliseringskvalitet, indpregningsgrad Q.S.Vf) Nér det drejer sig om at registrere
de ikke-bevidstgjorte del-efiektrer, er de hidtidige underspgelser imidlertid kom-
met til kort. Eftersom recipienten ikke uden videre kan verbalisere det ubevidste,
kan §<ur§ dybdepsykologiske recipientundersggelser afdmkke virkningen af reklamens

psylkologiske pdvirkningsstrategier.

En afdekning af de ubevidste plvirkningsmekanismer stiller meget store krav til
~interview- og spergeteknik, som s3 igen md bero pd en psykoanalytisk funderet

indholdsanalyse. Det er derfor vores overbevisning, at en psykoanalytisk funderet
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indholdsanalyse m& gd forud for og danne fundamentet for en eventuel empirisk

receptionsnalyse. Selvom indholdsanalysen ogsd i vores tilfzlde har visse begrans-

ninger, er den ikke en erstatning, men en forudsatning for den empiriske
receptionsanalyse.
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GODA' LILLE FRU KRISTOFF'
- OM DEN KOMISKE TY-REVY "DANSK NATURGAS"

Af Peder Meyhoff

I marts 1968 startede det danske fjernsyn en serie satiriske revyprogrammer med
titlen "Hov-Hov". Serien blev en meget stor succes og TV har derfor siden med
mellemrum sendt lignende serier, fgrst under samme navn, siden under navne som
"Uha-Uha", "lkik" og senest "S& Gikk™. Der har dog kun veeret smd forskelle pd
serierne, og sivel folkene bag programmerne som de agerende skuespillere er kun
langsomt blevet udskiftet.

Efter@ret 1981 blev de satiriske revyer imidlertid suppleret med den komiske
"Dansk Naturgas" (DNG) og efterdret 1984 blev endnu en komisk revy - "UPSI"
lanceret. Det er f¢rstnavnte der vil blive behandlet i denne artikel.

Selvom bdde satire og komik har oprindelse i oldtidens graeske komedier, s& er der
dog afggrende forskelle pd deres funktion og betydning. Satire gg¢r grin med
menneskelige svagheder, laster og dérskaber, mens komik sgger at £4 publikum til
at grine ved hjeelp af gags, vittigheder, rekvisitter mv. Satiren har alts& mest med
indholdet at ggre, komikken derimod mest med formen. Satiren tilstrzber refleksi-
on hos publikumn, komikken vil blot underholde det.

De satiriske revyer kan rammende sammenlignes med middelalderens hofnarre - de
leverer begge statsunderstpttet satire om bl.a. magthaverne selv. Selvom udfaldene
i "Hov-Hov" mv. har sigtet bdde mod hgjre og vensire, 58 har de dog ofte gjort godt
og grundigt grin med de sdkaldte ansvarlige politikeres mindre heldige ideer og
beslutninger. Ganske vist setter bla. anszttelsesforholdene bestemte begransnin-
ger pd sdvel hofnarrens som TV-satirikerens udfoldelsesmuligheder; man skal
sdledes ikke forvente at deres satire kan komme til at pdvirke den politiske proces.
Men alligevel - det er i hvert fald befriende at se politikere og andre ledere blive
gjort til grin. Og bevidstheden om at man har latteren fazlles med en meget stor del

af den danske befolkning ge¢r ikke oplevelsen ringere.

Hertil kommer en anden vigtig forskel pd de satiriske programmer og DNG. De




