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Reklame, kultur, kritik

- OM DEN INDVIRKENDE REKLAME

Af Claus Buhl

Den effekiive reklame skol passe ind 1 et meget kompliceret
net af bevidethedslag, erkendeleszsvaner og handlemgnatre,

som er ret forskellige os mennesker imellem. Claus Buhl gi-
var her, ud fra en recepiionsanalyse, et detaljeret eksempel
pd hvor Langt man ekal omkring for at forstd hverfor nogen
reklamer er effektive og andre ikke. Inden analysen kan gd
igang, dannes der nesten en parallel mellem visse kriiiske
forskeres bekymring for reklamens effekter og behaviourister-
nes manipulerbare menneske. Afslutningsvis presenteres vi for
et nyt begreb: Den humantstiske reklame.

"Der var engang magsemedierne, de var onde, det er en kendt
sayg, og der var en skyldig. §4 var der de dydige stemmer,
der Fordemte hane forbrydelser. Oy Kunsten (dh, aikke dog
et held), som tilbed alternativer for dem, der ikke var
Ffanger af massemedierne. Godt, det altsammen er overstdet.
Wu skal man igen til at sperge sig selv, hvad det er, der
Foregdr®. )
Umberte Fee 1 L'Fspresso, 22.5.1883

Der var engang, hvor reklamen &n gang for alle blev lagt fast i de
kritiske teorier som et spejlbillede af magtstrukturerne i de ka-

pitalistiske samfund: en autoritativ afsender med umiskendelige
manipulative hensigter (pd opdrag af Magten}, som sender sit for-
dekte budskab til modtagerne, de mere eller mindre forsvarslgse
)u RKritik blev de
intellektuelles respons pd det kommercielle magtapparat: hvis man

ofre for en entydig ideolcoalisk indoktrineringq

blot udviklede analysemetcder til afslgring af reklamens vesen
samt lod disse metoder tilflyde masserne igennem det (igvrigt ogsé

57




ganske autoritere) uddannelsessystem, sd4 kunne man med Eco's ord
“maske nd frem til den intellektuelle friheds og den bevidste kri-

tiks tidsalder“zi.

Reklamekritikken har i sit projekt haft to centrale dogmer: dels
den budskabsmessige invarians, Hensigten, som et adzkvat omdreij-
ningspunkt for det kritiske arbejde. Ved reklame er der som bekendt
en hensigt, som er til at tage og fgle pld, idet afsenderen har et
ganske bestemt oy afdekbart projekt pd sin modtagers vejne: en ad-
ferdsandring hos modtageren til fordel for annoncgren. Dels troen
pd en centraliseret Magt, der gennem reklamen og dens udformninger
linart kan pdvirke sin modtager til bestemte fplelsesm@ssige reak-
ticoner. Reklamen er pd forhdnd faldet pd hensigten, reklamefolkene

er nogle manipulerende *Captains of Consoiousnass“3}.

I sin kritik af reklamen referever disse grundliggende antagelser

til et underforstlet paradigme, som umiddelbart skulle synes fiernt
fra kritikkens humanistiske udgangspunkt og kommunikationsteoreti-
ske interesser, nemlig behaviourismens S-0O-R madelq): kommunikator

afsender et stimulus (8), annoncen, som rammer individet (G, i
hvis bevidsthed/ocrganisme stimulus'et fir sin virkning, hvorefter
der kommer en reaktion (R) relateret til afsenderens stimulus., Re-
klame er altsd i denne forstlelse en linar (fra 8 til R}, kausal
(R=£ (S0)) og lokal (R er en effekt af § ~ og ikke af alle mulige
andre eller ingen S'er) pdvirkning med virkemidler, som er givet
afsenderen suverant i hande. Mens reklamekritikken er kritisk over-
for reklamen, er den det i det implicitte paradigme ukritisk ud fra
en instrumentel og mekanisk menneske- og kommunikationsopfattelse,
En opfattelse som fir mennesket og dets adfardsmuligheder til at
ligne en jukebox: at vise smukke modeller i idylliske scenarier i
reklamen medfyrer en oplevelse af selvutilfredshed for laseren,

som derigennem stimuleres til at forbruge sig ud af gituationensj‘

Jeg skal ikke lagge skiul pd, at jeg ikke finder behaviourismens
menneskesyn {0g originalkildens referencer til forsgg med rotter
oy duer) serligt tiltalende., Ligesom jeg finder det tecretisk be~
tenkeligt at antage, at en s& multipel konstitution som et individ
og dets adferd skulle kunne underlagges kausaliteter {effekter der
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er uafhengige af tid, sted, situation etc.) En bet®nkelighed, som
ogsd deles af flere reklameforskere, ndr de beskeftiger sig med
andre genrer end reklame., Receptionsanalytiske tilgange til ame-
rikanske TV-serier og musikvideser, som ggr brug af tilsvarende
smukke modeller og idvlliske scenarier, har i de senere ar med al
gnskelig tydelighed grundet sig pd et individ-~ og kommunikations-—
syn langt fra linert sekventielle transformationsmodeller og pas-
sive modtagerantagelser, Men overfor reklamen, mdske for at fast-
holde det som et centralt idecologisk dokument, bibeholdes altsd
det implicitte, instrzumentelle paradigme.

Men er reklamen, fx en ugebladsannonce, kausalitetsfrenmkaldende
med saregne lokale effekter, som kan henfgres til &n Magt? 0g er
laseren et dbent system a la en jukebox, der gennem reklamen de-
signes til bestemte ydrestyrede reaktioner? P3 trods af et falles
fodslag mellem reklamefolk og =teoretikere omkring en opfattelse
af en reklame som effektivt pdvirkningsinstrument, er spgrgsmilet
ikke destc mindre om den forudsigelige orden, som de kausals kom-
munikationsantagelser kan fremvise, er et rimeligt svar pd Eco's
spgrgsmdl om, hvad det er, der foregdr. Jeg vil i hvert fald i

det fglgende afprove den tese, at en opgivelse af den (tilsynela-
dende) gennemskuelighed, som det instrumentelle kommunikationssyn
giver analytikeren, 1 stedet kan give plads til en fortalling om,
hvad det er, der foregér i reklameringen som et sarligt realitets-
niveau, ndr modtageren ikke blot skal vare et abent svystem for in-
put~output teorierne men 1 stedet anskues som &t selvorganiserende,
betyvdningsproducerende individ.

Jeg vil gpre félgende antag@ls@rﬁ}; et individ er en corganisation

af betvdningsproducerende relationer, der definerer organisationen
som en helhed og som determinerer de dynamikker, forlgb og infor-
mationer, som kan gennemlébe organisationen. Urganisationen er et
lukket system, det vil sige at den ikke som i S-0-R modellen er
&ben for konstant gennemstrgmning af ydrestyret information, men
selv afger hvad der skal gelde scom information igennem betydnings-—
produktionens stadige selvhenvisninger til organisaticnen selv som

en helhed. De elementer, som barer organisationen, dens struktur,
er derimod &bne og kan udskiftes {reklame, samtale, sgpvn, TV-se-
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ning etc.}). Den strukturelle &benhed muligger, at individet kan
blive en del af et kulturelt fallesskab gennem kommunikation: ved

at samstemme flere forskellige individer gennem falles skemaer og
temaer skabes og skaber kulturen sig. Ved at koordineres i et ske-
ma og lere et tema bliver individet pd &n og samme gang individua-
liseret og socialiseret. Kulturer er i denne forstand ikke sammen-—
sat af enkeltindivider men af kommunikation.

Disse antagelser er komplementere i forhold til det instrumentelle
input-poutput skema: i stedet for at anskue individet som en text-
behandler af ydre information, afgg¢r det selv hvad som skal gazlde
for informationsinputs. Overfor tesen om kausalitet sattec altsé
tesen, at individet kan ikke planlegges og designes med yare sti-
muli, men er kun tilgangelig igennem dets eget selvstyre, igennem
sine egne selvopretholdende og betvdningsproducerende processer.
Individet er kun tilgengeligt gennem sin egen vilie; det gamle ud-
tryk, viden er magt, f&r her atter aktualitet. Den betvydning, der
gennemstrgmmer individet pd et givet tidspunkt er dermed dets eget
produkt, fordi de temaer som kulturen stiller til de kommunikeren-
des radighed ikke er determinerede men afhangige af deltagernes
konkrete investeringer. Jeq foresldr altsd at anskue reklameringen
som et serligt realitetsniveau, et i sig selv selvorganiserende sy-

stem, hvori kommunikationspartnerne skabes og skaber sig, reklamen
og omverdenen. I dette niveau kan svstemet vaelge mellem flere muli-
ge tilstande: ndr individet er Abent strukturelt kan andre syste-
mer {individer, texter, moraler) veje pd individets valg af til-
stande, hvorigennem der sker samstemthed mellem flere systemer,

Den strukturelle dbenhed er sdledes pd &n og samme ganyg betingelse
for selvstyret og muligheden for fremmede indvirkninger.

Endelig vil jeg ggre den antagelse, at man igennem en receptions-
analyse af en konkret reklamering empirisk vil kunne f& indblik i
de processer, som udggr betyvdningsproduktionsprocessen og indivie-
dets selvhenvisende og selvorganiserende aktiviteter. Jeg tager
derfor hijem til Preben, 5% &r og lagerarbeijder med et Ar tilbage
inden fgrtidspensionen, med en ugebladsannonce for guldringe un-
der armen. Men for det tilfaldes skyld, at der alligevel skulle
vaere noget at hente {og det er der) i afsendernes héndgribelige
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hensigter og magt¢nsker, tager jeg fgrst ud til annoncens kreatg-

7)

rer, reklamebureauet Ogilvy & Mather 1 Kpbenhavn °.

Afsendernes Guldannonce

Guldsmykker fra fuldsmedeforretninger er der ikke det store salg
i. Derfor har tolv danske fuldsmede sldet sig sammen om en rekla-
mekampagne, der skal vekke liv i det slumrende guldsmykkemarked.
Kampagnen skal bestd af en rakke ugebladsannoncer, som samtidig
skal bleses op i plakatformat til at henge i1 guldsmedeforretnin-

gernes vinduer,

Problemet for guldsmykker er ikke alene at forbruget blandt de fa-
ste kunder er vigende {de d¢r af alderdonm simpelthen}, men ogsé
at de nye forbrugergenerationer ikke uden videre knytter an til

de foregdende forbrugeres brug af og betydninger omkring guldsmyk-
ker. Traditionelle guldsmykker ({(keder, armbénd, ringe, #@reringe)

kan ikke salgsmessigt mile sig med smykker af plastic, tre, gummi
etc,. hos ungdommen, ligesom ritualerne omkring guldsmykkerne (fra
bryllupper til selskaber med pent t¢i og smykker}) ikke rigtig har
samme tag 1 de yngre generationer. Kampagnen er hensigtet at skul-

" le forene alle ge-erationer til samme opfattelse afl guldsmykker,
sfledes formuleret i bureauets strategi: "The purpose of the cam-
paign is: to improve the image of gold jewellery; to make it up-
to-date~ to buy and wear gold jewellery; to increase the freguence
of use, thereby making every man/woman a walking advertisement for
gold jewellervy”™.

Strategien svarer godt til den commonsense opfattelse der hersker
omkring reklame i sdvel kritisk som praktisk henseende. At rekliame
er 2t effektivt styringsinstrument, som er i stand til at flytte
forbrugernes adfzrd til fordel for annoncgren. Bureauet kalder

denne strategi for "A til B strategien™. Sigtet er altsd at flytte
existerende kulturelle mgnstre og betydninger omkring en vare oy

dens brugssituationer, sddan som de lever i identific@rbare kultu-
rer, til nye mgnstre og betydninger til fordel for det annoncerede
produkt, I denne kampagne er milet sdledes bl.a. at opdatere guld-
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smykkers image hos lkke-allersde guldsmykkeforbrugende grupper

igennem at promovere pradefinerede betydninger til de grupper,

hvori disse betvdninger ikke allerede existerer. Bamtidigt skal
kampagnen fastholde de (fortrinsvist aldre} forbrugere, som sd

at sige allerede er inde 1 folden.

Annoncen forsegger set ud fra afsenderne at appellere til laserens
gselvidentifikation med denne l¢fte~bevis relation i annconcestrate-

gien: "Promise: With gold jewelleryv you can scpress vour personali-
ty in a very unique way. Proof:r Gold is the most precious and
durable of metals”. I den sproglige udformning har afsenderne lagt
vegt pd en "tone-cof-voice” som er "Contemporary. Elegant but
casual”.,

Set i forhold til de gamle, faste (men altsd& frafaldende) forbru-
gaere er en sddan strategi naturligvis ikke uproblematisk: hvis de
gamle forbrugere befinder sig pé& punkt A {en traditionsbundet, gam-
meldags rituel brug og betydning omkring guldsmykker), s& risike~-
rar man at stegde disse forbrugere fra sig, hvis kampagnen negerer
disse betydninger ved at flytte produkterne over i nye betydnings-
sammenhenge 1 punkt B. Problemet sgger bureauet at lgse ved i1 an~
noncen at have et ben i hver lejr: annoncen er hensigtet pd &n og
samme gang at skulle modernisere guldsmyvkkernes image {(ved brug

af unge modeller i en nutidig situation) samtidigt med at guldsmyk-—
karnes traditionelle sammenhznge og brugssituationer fastholdes
{guldringene til ham og hende ved agteskab). Afsenderne forsgger

at kombinere to af hinanden afvigende kulturelt forankrede hetyd-
ningsuniverser: det nye traditionsbrydende (det unge par i en le-
gende situation i afslappet tgld) og det traditionsbundne ({(agte
kerlighed = ¢gteskadb = agte guld}.

Selve udformningen af annoncen er et resultat af flere forhandlin-
ger mellem textforfatter, art director og guldsmedesammenslutnine
gen. Fotoet er saledes del af et oprindeligt forslag, men som bu-
reavet fortzller: "Den fgrste kampagne, som strategien er lavet
til, var kunden, som er tolv guldsmede, utilfreds med. Man kunne'
ikke se smyvkkerne godt nok og sé&dan noget"”. 53 derfor er hgire si-
de af annoncen blevet forsynet med en box, der fremviser fire par
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guldringe i nasten naturlig stgrrelse. Da annoncen samtidigt skal
henvende sig til nye forbrugere og bekrafte existerende forbruge-
res betydninger er selve udformmingen hensigtet at skulle have
sin tyngde 1 koblingen mellem de unge modeller og den traditionel-
le brugssituation, agteskabet., Derfor navnes i brgdtexten sivel
fanomenet bryllup som en rekke varer, som formodes at knvitte sig
til et ungt univers, nemlig "slidte jeans og gamle flyverjakker".
Men det skal bem#rkes at de mange forskellige hensigter/forhand-
linger bag annoncen hos kreatgrer og kunde har medfort on samlet
fotografisk lgsning, hveri hverken brvllup eller de omtalte be-
kladningsstykker optrader.

Prebens Guldannonce

"Der er ofret meget plads pd alt det andet end det, det dreijer
sig om. Det er min fgrste reaktion i hvert fald", siger Preben da
jeg lagger annoncen foran ham. "Jeg har jo den 1idt mere gamle
stil der, at guld og smykker som sddan, de er.,.., de skal... Guld
vil jeg kalde 1idt gammeldags, ik. Og det man skal have pa samti~
digt, det skal ogsa vare lidt gammeldags, ik, /.../ Der ligger to
mennasker o¢ snakker sammen. 0Og det kunne lige s godt vare om de
skulle spise frokost sammen imorgen, ik."

Det er tydeligvis ikke nemt at vere et manipulationsinstrument. I
stedet for blot at gdére noget ved folk, mpdes instrumentet af en
leser, som ikke alene kraver, at ugebladsannoncen skal fortalle
noget om en vare og dens virkelige brugskontexter, men cgsd at an=-
noncen i sig selv, som selvstandigt medieprodukt, skal vare brug-
bar som dialogforlag i en kommunikationsproces. Cg det syngs Pre-
ben ikke, at denne annonce lever op til., Han tematiserer den ag-
teskabelige situation som annoncens beretning, hvilket den ogsé

er hensigtet at skulle appellere til, men kan ikke acceptere at
annencen ikke overholder traditionens generelle betydninger. Pre-
ben, hvis liv som lagerarbejder ikke mindst gkonomisk har bevirket
en meget traditionsbundet livsform, hvori guldsmvkker har en bide
kostbar oy unik rituel plads som kulturel markgr, kan ikke - gller

rettere - vil ikke heri integrere annoncens ungdommelige og hen-
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sigtede "casual" meddelelse: "Jeg kan ikke se at det har noget
som helst med gquldringe at ge¢re. Lige bortset fra at hun har, ja
de begge to har en guldring pd fingrene, men... Det er sd det e~
neste, ik. Det forbinder jeg igen, nia, de ser da sddan set meget
glade ud for hinanden, men det er ikke sddan at jeg forestiller
mig at guld, at hendelsesforlgbet skulle vare”.

Preben kraver af annoncen, at den beretning, han er i stand til at
skabe ilgennem leEsningen, skal vere brugbar i forhold til de ritua-
ler og brugssituationer, hvori guldsmykker indglr for ham allerede.
Selv om modellerne har ringe pd fingrene og ser ud som om de er
glade for hinanden, =& bryder Preben sig ikke om det handelsesfor-
lgb, han oplever at annoncen beretter om: "Det behgvede ikke at
vare sddan, at hun var i hvid kijole og manden i kjole og hvidt,
men stadi-vek noget af det samme, ik, De skulle vare, noget mere,
de skulle vere kladt pd p& en anden mide. Noget der passede ind i
det, som guld siger mig. Cg det er noget med at vere flot for ex-
empel, stateligt, 1lidt flot. De skal passe sammen de to ting der.
feoo/ Men det er det igen: hvis det er stilen nu, og det kan da
godt vere, at det er stilen nu, s& er det hare ikke min stil",

Ret beset kan det pd baggrund af afsendernes ben i gdvel traditi-
onsbrydende som ~bevarende kulturer vare vanskeligt at afgere,
hvis stil det er, der presenteres i annoncen. Men det forekommer
tydeligt for Preben, at denne annonce ikke muligyer en integrati-
on af guldsmykkernes nye imade i hans sammenh@nge. For det Igrste
forsynder annoncen i Prebens lesning sig mod guldsmykkernes brugs-
situationer, der fgrst cg fremmest er knvitet til selskabelighed
og betydningskontexter knvittet hertil {pant t¢i, god mad, familie-
besgy eto.). Sammenhznge som han selv definerer som gammeldags:
"Vi er stadig lidt gammeldags, nir der er familiehesgy. 54 sidder
mendene gerne lidt sammen og snakker, og kvinderne 1idt sammen,
ik." Por det andet forhindrer det ungdommelige islet 1 annconcen
Preben i at identificere sig og sin kone i hele situaticnen: "Hav-
de jeg haft billedet af en dame i halv, mindst halv stgrrelse, s
kunne jeg s@tte min kones billede ind 1 stedet for og sige: na,
sddan kommer hun til at se ud, ik". 0g for det tredie sd nedtoner
annoncen {helt i afsendernes &nd) det kostbare ved guldsmykker,
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Og fjerner dermsd en vigtig symbolsk kostbarhedsdimengion ved smyk-
ker for Preben: "0g det hun gdr med, det er simpelthen vores viele
gesringe, der er smeltet om og lavet til noget andet. Og andre
gamle ting, vi har haft liggende og fdet smeltet om. Det er ilkke
ret meget vi har ke¢bt af smykker og guld og den slags. {.../ Dst

er simpelthen ikke vores stil, for det tijener vi ikke nok penge
til. Til at kegbe sddan noget. Der skal vi op i en hel anden beta-
lings~ og indtijeningsklasse”.

Prebens kommentarer til annoncen plpeger med al ¢nskelig tydelig-
hed, at varer indgldr som symbolske verdier i hans sammenhange,
samt at annoncelssningen medproducerer og identificerer sadanne
vardier og betydoninger. Altsd at sdvel reklamens betydning som
dens relevans for individet i bredere forstand er udgangspunktet
for laserens investeringer i lesningen. Lesningen af annoncen gi-
vey en ramme for det rveklamerede produktz mulige betydninger, og
kan disse ikke inteyreres 1 lsserens egne sammenhange, 54 marke-
redes det tydeligt af Preben igennem referencer til den gvrige
livsverden. 1 sit forsgg pd at £& fat i unge ikke-guldsmykkefor-
brugere skubber annoncen Preben ud - og svigter dermed de oprinde=-
lige hensigter bag kampagnen. Guldringene opleves af Preben 1 an-
noncen at £4& frataget de betydninger, som de havde for ham allere-
de, jgennen den mislykkede sammenklistring af traditionsbrud og
traditionsvedligeholdelse,

Snarere end at have varet en passiv mldltavle for manipulationsin-
strumentets indhold, har Preben varet an aktiv medproducent af ind-
holdet, et indhold, som 1 denne del af reklameringen, i modtage-
reng organiseringsproces, sdledes ikke alene afveg betydeligt fra
afsendernes annonce, men o0gsé blev af meget privat karakter. Men
ikke mere privat end at den aktivitet, som annoncelasningen frem-
bpd, i1 det fglgende kan karakteriseres 1 nogle generelle recepti-
ons@stetiske kategorier af relevans ogsd for andre reklamerecep-
tioner end Prebens,
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Den gpontane orden

Selv om denne annonce er blevet produceret pd baggrund af en rek-
ke forskellige hensigter pd bureauet og heos guldsmedesammenslut-

ningen, sa er det dog muligt at afdekke de ¢gnsker, som afsenderne
har haft med annoncen., Altsd at etablere et udgangspunkt, som mu~-
ligggr en stadfsstelse af annoncens pévirknings@roj@ktaj. Ikke u-

ventet er Prebens reception af annoncen, sddan som den fremstdr
gennem hang kommentarer, ikke en 1:1 reprasentation af afsender-
nes annence. Den er heller ikke en reprasentation af textmeningens
totalitet, men en betydningsfuld selektion oy organisering heraf,
Med andre ord er receptionen en reduktion af annoncens komplexite-

ter {(de utallige mulige receptioner) med henblik pd at f& annoncen
til at give mening, for at komme til forstielse med den.

Denne forstielse, som Preben kommer til med annoncen, udviser to
grundliggende traek i forheld til selvorganiseringsperspektivet., Por

det fgrste er den skabt pd baggrund af en rakke selvrefleksive la-
9}

seaktiviteter™’ ., Preben har mittet foretage en rakke dynamiske pro=-
cegsaktiviteter i forhold til annoncen og sin sgen subjektive fore-
stillingsverden for ikke alene at skabe annoncens betydning, men

ogad betydningens bredere kontextuelle sammenhznge. Procesaktivite-
ter, som har inkluderet valg af synspunkt (betragteren af de unges

samver), laserrclle ({(accept af brvlluppet scm vardifuldt ritual),

[P ————————

udfvldelse al ubestemtheder og tomme pladser (hendelsesforlegbet

forud for og i fotoets tid), kombinering af foto-text sammenheng

{som netop ikke har sammenhang for Preben), koordinering af annon-

cens temahorisont {(den fiktive brvllupshistorie i annoncen med pro-

duktets liv i realiteten, hvilket Preben ogsd opleverat vare usam-
menh#ngende} samt en samlet opbygning af konsistens, en menings-

fuld forstdelse ved at bevage sig frem og tilbage i annoncen ud

fra forgangne og foregrebne laseforleb. Den meningsfulde lesning

er altsd ikke ensbetydende med at der skabeg en velstruktureret be-
tvdning (hverken i form af afsenderplanlagte effekter eller a ls
dansklereranalyse), men at ogsd manglende sammenh®ng, skuffelser

og frustrationer indgdr som en integreret del af oplevelsen,

Hvor annoncens fiktive univers, hendelsesforlgbet, giver anledning
til en selvrefleksiv betydningsproduktionsproces, som ikke kan el-
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ler skal testes mod en empirisk virkelighed {(det er ikke afggren-
de om personerne i fotoet er virkelige agtefolk}), sd skal annon=
cens vare knyttes til en empirisk realitet, og her optreder det
andet grundlaggende trek ved reklamereceptionsprocessen. Koblingen
mellem vare og laser foregdr indvirkende og selvorganiserende,i

den forstand, at varebetydningen ikke er et produkt af en input-
ocoutput relation ved anneoncelasningen. Den betyvdning, Preben kom-
mer til omkring guldringene, er et udtrvk for a) hans identifika-
tion af elementer i annoncen som relevante informationer, b) hans
aktive deltagelse og personlige investeringer 1 betydningsproduk-
ticnsprocessen og ¢) hans derudaf skabte forstdelse af sig selv,
annoncen og varernes betydninger. Reklamen for gquldringene har der-
med indvirket snarere end pldvirket Preben. En indvirkning, hvor re-
klamens informationer er blevet skabt i en selvrefleksiv og selvor-
ganiserende proces af stadige henvisninger til Prebens ¢vrige sam-
menhange - ikke som et produkt af afsendernes instrukser om en and-
ret betydningsorden. Guldannoncens effekt er dermed en proces,
hvorigennem Preben selv, hans kulturelle og familisre sammenhange

og guldsmyvkkers placering heri skabes og skaber sig.

Selvreflektionen og selvorganiseringen dementerer reklamekritikkens
og ~praktikkens paradigme, at en reklamens effekt grunder sig péi
linearitet, kausalitet og lokalitet. Reklameringen er ikke-lin®r
fordi annoncereceptionen ikke meningsfuldt kan forstds som en in-
formationsoverfgrsel til laseren. Laserern skaber selv denne infor-
mation, hvorved annoncen optrader som kilde til betydninger snare-
re end instruktivt. Fraverende information, s& som det uudtalte
hendelsesforligh i fotoets beretning, viste sig i Prebens reception
at wvere en central informationskilde, Derfor er annonce-lzser sam-
spillet ogsd ikke~kausalt. Det ville vere en logisk inkonsistens

at postulere en kausalitet 1 og med at lsseren selvskaber og selv-
organiserer denne. 0g forbundet med den manglende linearitet og
kausalitet, sd er reklameringen og den virkning, som Preben kommen-
terede ud fra, ikke-lokalt bundet til den konkrete annonce, Mindst

lige s& effektfuld som annoncen (incl, fraverende informaticn) var
i sin hensigtede agteskabstematisering, var Prebens fraverende ko=
ne og hendes mulige synspunkter pd guldsmykkerne, som han var over-

for annoncen.,
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Den forstdelse, som Preben kom til ved slutningen af interviewet,
er derfor blot é&n af flere mulige:; den indeholder aspekter af vil-
k&rlighed og md siges at vere spontan. Den aktualiserede betydning
er ikke et produkt af ydre elementers input, af en ydre planleg-
ning af et &bent system. Reklamering er ikke et blot og bart af-
senderstyret manipulationsinstrument men det sarlige realitetsni-
veau, hvori individet socialiseres og socialiserer sig ind i va-
rernes verden. En stadig proces, hvorl en konkret reklames virk-
ning ikke er pavirkning, men indvirkning: i stedet for at forstéd
reklamen og dens laser i en input-cutput model med perspektivet

&n stimulus -~ €&n respons, forudsetter indvirkningen, at en rekla-
me kun kan £& effekter hos en laser igennem dennes selvrefleksive
og selvorganiserende processer. I modsetning til jukeboxe har in=-
divider individualitet, flexibiliteter og variationsmuligheder,
som ikke rimeligggr manipulationspaeradigmet. I stedet kraver selv-
organiseringsperspektivet, at forstdelsen af en annconce, annoncens
effekter, grunder sig pd henvisninger til lzserens egen bhetydnings-
orden. Den skabte annoncebetydning, som konsituerer s&vel Preben
som hans omverden, beres netop af henvisninger til Prebens egne
sammenhange. Som vi skal se videre i det felgende er altsd denne
lukkethed omkring individet selv netop samtidigt betingelsen for,
at annoncen kan opnd en effekt., Eller med andre ord: annoncagren
kan kun pdvirke ved at indvirke; annonceren kan kun bibringe sin
leser en forstdelse af sin meddelelse ved at respektere laserens
forstdelsesprocesser,

Annoncens hermeneutik

At forstd en annonce, at komme til forstlelse med en meddelelse,
er hverken et produkt af ydre planlegning eller af metodisk og
koncentreret anstrngelse, men noget der sd at sige sker med lzsew
ren. Karakteren eller kvaliteten af forstdelsen grunder sig ikke
pé& en eller anden form for talentfuld metodisk indlevelse i annon-—
cen men pd en interesse for det, annoncen har at sige laseren; en
interesse for de varebetydninger af symbolsk art, som en annonce-
lesring kan producere. Det vil sige, at for at noget skal vere in-
teressant, m& der pd forhand vaere en basis for dette mellemvaren-

de, hvorfor enhver forstdelse grunder sig pa fmrdamma?e). Ellex
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rettere for-domme, forstdet som rammer indenfor hvilket det leste,
det forstiede, organiseres og bliver til 8t med laserens egen ver-
Gert.

Pet betvder, at det nye, som en anncnce har at kunne bibringe sin
nodtager, ngdvendigvis md forstds ud fra laserens allerede existe-
rende fordomme, forudintagelser og rammer for forstdelse. Preben
har sdledes 1 forheld til guldannoncen sit existensielle udgangs-
punkt i sine egne fordomme om guldsmykker og deres betydninger og
rituelle kontexter. Annoncens hensigteds budskab om at gd¢re guld-
smykker mere moderne mislykkes sdledes p& grund af Prebens fordom:
guld tilhdrer et gammeldags univers. At forstd en annonce vil der-
med sige, at man forstdr den som svar pd en rekke spgrgsnmdl (fx
hvad siger det billede miq, hvad er handlingen, hvorledes hanger
billede og text sammen etc.}, man som laser fordomsfuldt stiller
den indenfor rammerne af ens forudforstéelse. Kun i den situation,
hvor annoncen {eller en hvilken som helst anden text} taler ind 1
existerende fordomme kan forstdelse finde sted. Forstdelse er der=~
med sdvel historisk som socickulturelt forankret og konditioneret.
Man kan kun forstd det, der er plads til indenfor de meninger, som
udggr ens kulturelle organisation,

Bt individs samlede fordomme, som angar en given situation, kan be~
tegnes som den hermeneutiske receptionssituation: forud for enhver

forstdelse er en horisont, en grundleggende opfattelse/fordom om
gituationen. Horisonten bheskriver individets placering 1 den socio-
kulturelle kontext sammen nmed de fordomme, som individet bringer
med sig pd et givet tidspunkt, Altsd en overkodning, som afgrenser
den forventningshorisont, den serlige textuelle indstilling som
lagseren meder en given text/genre med. For Preben har den overord-
nede historiske horisont omkring guldsmykker at ggre med de sarli-
ge oy kostbare ritualer, som guldsmykker indgdr i for hans genera-
tion og socico-kulturelle placering. Denne historiske horisont dan-
ner granserne for de mulige forstdelser, Preben kan komme til med
annoncen, ldet den yderligere alfgranses af de personlige ressour-
cer og kommunikative kompetencer han har/ikke har.
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Prebens samlede forudinstilling til meodet med guldannoncen er der-
med dels praget af hans horisontstruktur (sociale, gkonomiske, de-

mografiske, psykologiske erfaringer og bindinger}, dels af de text
og genremessige historiske og estetiske erfaringer, som udggr hans
forventningshorisont. Uden at jeg her skal g& narmere ind pa en

differentiering af harisantalementerneéq), &8 skal det bemerkes,

at den komplexitet og mutidimensionalitet, som kendetegner et kon-
kret individ, ikke muliggdr en apriori determinering. Eller med
andre ord: selv om Prebens materielle og personlige ressourcestruik-
tur havde stor indflvdelse pa den ovenfor beskrevne annoncerecep-
tion, sd er det muligt for ham at producere andre betydninger ud
fra annoncen 1 situationer, hvoer andre dele af hans horisontstruk-
tur er mere markante. Der er sdledes fx intet i vejen for, at Pre-
hen, efter at have konstateret at annoncen ikke har "noget som
helst med guldringe at gegre”, 1 hgjere grad havde aktiveret sine
®zstetiske erfaringer med reklamen som sddan og var gdet i kodet pd
annoncens mislvkkede mstetik. Disse erfaringer er nemlig til stede
i receptionen som markerede men altsd ikke meget aktualiserede ele-

menter (sddan som jeqg analytisk fastlegger Prebens reception her}.

Receptionens produkticn

Den samme annonce kan give anledning til mange forskellige recep-
tioner., Ikke kun blandt forskellige modtagere, men ogsd den samme
l@ser kan lase den samme annonce pé& forskellige méder afhenglg af
receptionssituation, dominanser i horisontstruktur, receptionsfor-
1¢gb, mediekontext etc. Manglen pd linearitet, kausalitet og loka-
litet 1 receptionen af en konkret annonce betyder imidlertid ikke,
at annoncen ikke har effekter/har mulighed for at £ effekter hos
en laser, endsige at en hvilken som helst reception er mulig for
en konkret laser.

Annoncen tilbyder sin laser et bestemt orienteringspunkt pd sig

selv og pd realiteternes verden. Et orienteringspunkt, som i Pre-
bens reception er lig med afsendernes hensigt, nemlig =gteskabste-
maet., Fra dette punkt indtager Preben sin leserrclle, en modella-

serposition hvorudfra han bevager sig ind i annoncen/genererer an-
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noncens betydning for ham. Annoncens tema, &gteskabet, tilbyder

herefter forskellige perspektiver pd annoncens egen og realiteter-

nes verden forstlet pd den made, at det er muligt for laseren at
aktualisere og effektuere forskellige perspektiver enten samtidigt
eller ved forskellige lesninger.

I denne konstruktion har vi sdledes pd den ene side en annonge som
vaerende en {sprog-~thandling overfor en modtager. En handling, som
annoncen og dens afsenderes bygger pd allerede existerende konven-
tioner. Mest markant i denne annonce er den ¢nskede tematisering
af agteskabet og guldringes konventionelle sammenhang hermed. P3
den anden side indsattes disse konventioner i annoncen i en gquagi-
fiktiv beretning; et perspektiv som fungerer som en problematise-
ring af de selv samme konventioner. Guldannoncen problematiserer
netop a&gteskabstemaet for Preben ved at fierne det fra traditio-
nelle og konventionelle sammenhange til en situation, hvor det kre-
ver en serlig laseraktivitet at bringe orden i meddelelsen. - Den-
ne aktivitet bringer flere laserressourcer i spil i kommunikatio-
nen, men &bner samtidigt for vilklrlighed: for Preben kunne ikke -
eller ville ikke - lave orden i annoncens meddelelse: "Jeg kan ik-
ke se at det har noget som helst med guldringe at ggre".

Dette brud med konventioner, som fiktionen udfgrer, kan man iagt-
tage som et generelt genrekrav ved reklame. Reklamen sgger at sat-
te en forgrund i1 l®serens reception, noget anderledes der kan fun-
gere som stopeffekt pld laserens bladren, pd en baggrund af allerede
existerende konventioner. Forgrunden i Prebens reception er det un-
ge par 1 sandet, som herefter geres til annoncens tema, idet de an-
tages at skulle vare gift. Et tema, hvis horisont er giftermdlets
betydninger og materielle markgrer i laserens gvrige livsverden,
Forgrund-baggrund er annoncens forsgqg pd at styre laserens recep-
tion ved at udvelge visse konventioner og problematiseringer af
disse for at appellere til leserens kombination af annoncens tema-
horisont. De to strategi-strukturer regulerer og ordner laserens
reception af de konventioner, som annoncen og dens afsendere har
udvalgt, Ikke autoritativt eller instruktivt, men afhaengig af den
konkrete lezsers aktive medreklamering, fordi annoncens meddelelse
skal knyttes til varernes existens i modtagerens realitet. En med-
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reklamering, som Abner for usikkerheder og ubestemtheder, idet jitwls o
tageren mA komme til forstdelse med annoncen indefra: i forsgget

pd at opbygge en meningsfuld forstdelse beveger laseren sig rundt

i annoncen ud fra sine erfaringer fra det forlgbne og sine forvent-
ninger for det kommende. Reklameringen taler med modtagerens egen
stemnme.

T denne dialogiske proces er et selvreferentielt perspektiv mulig

at aktualisere for laseren, idet det, han laser, udspringer af en
fremmeds tanker {(kommunikationens fundamentale asymmetri). Det frem-
mede er s& at sige i forgrunden, laserens egen verden 1 baggrunden.
Herved muliggdres ikke alene et samspil mellem forgrund og baggrund,
sddan som lesningen som meningsskabende aktivitet er afhangig af
det. Der muligogres ogsd det perspektiv for laseren at f&a sine egne
fordomme, forudindtagelser og generelle kontexter placeret i forhold
til et fremmed synspunkt. I Prebens tilfalde faldt dette perspektiv
ud til annoncgrens bagdel i den forstand, at han ikke kunne accep-
tere annoncens synspunkt pd en modernisering af guldsmykker og de-
res ritualer. Havde Preben gijort det, ville det selvreferentielle
perspektiv have zndret hans liv { i bogstaveligste forstand).

N&r en reklames effekt er afhengig af dens indvirkning, dens talen
gennem modtagerens vilje, kan det selvreferentielle perspektiv ak-
rualisere sdvel eftertanksomhed som forfgrelse, sdvel underkastelse
som radikalitet. Det selvreferentielle perspektiv er pd &n og samme
gang forudsatningen for, at en laser kan forstd noget andet end sig
selv, miste en fordom og dermed ogsd formd at lare noget nyt, og
muligheden for at en kommunikation kan opnd en virkning i form af en
bevidstheds~ og eventuel efterfplgende adferdsandring hos sin mod-
tager. Men udfaldet af det selvreferengielle perspektiv afhanger af

l#sningens stadige meningstest {er udsagnet trovardigt, meningsfuldt,

@stetisk velanbract); i den konkrete reception iyvkkedes det altséd
ikke for annonceren at flytte Preben bort fra hans position til en

anderledes og {(postuleret) moderne opfattelse af gulasmykkarTZ}.

67




Kravet om en humanistisk reklame

Nar Preben skabes og skaber sig selv, sin kone, sin gammeldags fa-
milie etc. igennem fastlaogelsen af guldannoncens betydning 1 le-
bet af receptionens betydningsproduktionsproces, s& er det konkre~-
te kemmunikationsprodukt, in casu ugebladsannoncen, altsd materia-

le og orienteringspunkt for laserens selvskabelse; en proces som

set ud fra modtageren ganske vist er pd hans eget ansvar. Det er
ham, der igennem l:seprocessen foretager valg, fravalg og selek-
tioner 1 en betydningskomplexitet, for netop at reducere denne og
dermed give ham en meningsfuld oplevelse,

Men reklameringen ¢gennem modtagerens selvstyre er ikke en enten-
eller say i den forstand, at det er ligegyldigt, hvilket materia-
le og hvilket orienteringspunkt, der stilles til laserens radighed.
At reklamen ikke er 1 stand til at styre sin modtager instruktivt
betyder ikke, at hvad som helst er rimelig kommunikation for hvem
som helst. Eller med andre ord: selv om det samme annonce-laser
samspil har en udstrkat betydningsfrihed, s& bidrager savel afsen=
dere som modtagere med specifikke investeringer til samspillet.

Selv om den samme annonce kan aktusliseres pd et utal af mider, s&
ar den konkrete aktualisering et udtryvk for det fmllesskab, som
kommunikationen har medfért mellem modtager og vare i reklamerin-
gen. At kommunikere betyder netop at g¢gre falles.

Et fallesskab mellem vare og laser, som enhver reklame har som sit
projekt, indeholder imidlertid ogsd de mellemmenneskelige relatio=-
ner som enhver kommunikation udmgnter sig i: guldannoncen sgger at
zndre pd nogle betydninger, som Preben ikke gnsker andret, pd en
made, hvor annoncen ikke oplevedes (09 med rette i forhold til hen-
sigterne) at give Prebens person og livssammenhange en egen ret i
fzllesskabet. Preben reagerede, om man vil, oppoditicnelt i forhold

til annoncens projekt; annoncen var ikke "min stil".

Guldannoncen og dens bagvedliggende hensigter havde ikke en accept
af Preben og hans sammenhange. I stedet for respektering af kultu-
relle og historiske betydninger og forstdelsesprocesser sggte den,
s&dan som det er tiden stil, at bryde med traditioner, normer o
konventioner til fordel for en ny betydning, hvis vasentligste
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egenskab er, at den er ny, Den permanente straben efter en stadig
udtrykken af noget nyt, noget unikt, i stadig flere sammenhange,
har reklamen som sadan idag giort til sit adelsmarke. Men i Pre-
bens reception forsynder en sadan straben sig imod de betydnings-—

forankringer, som muligg¢r en sammenhangende livsverden.

Prebens reception dementerer det manipulationssyn og den linkre og
kausale kommunikationsopfattelse, som ikke alenes afsenderne produ-
cerede deres annonce ud fra, men som ogsd reklamekritikken har va-
ret flittig £il at kritisere ud fra. Det er ikke muligt at designe
betydningsordner udenfor individet selv. Men det er mulight at stgt-?
te, opbygge, fdelagge sammenhengen indenfor individet selv, med
individets egen hijmlp. Der rejser sig derfor nu det spprgsmdl, om
ikke dette kommunikationsparadigme ikke alene ud fra et kommunika-
tionsmessigt synspunkt, men ogsd som kritisk position er uvhensigts-
nessigt, fordi det med sgin insisteren pd ydrestyret ikke formdr at
bringe viden om reklameringen pd omgangshgide med genstandsfeltet
gselv. For den ydrestyrede, hensigtsdeterminerede manipulation er i
hvert fald ikke d&t, der foregdr.

Lad mig derfor slutte, hvor jeg startede: reklameforskningen, bade
den kritiske og den der foregdr pd reklamebureauerne, har i et
(uformuleret, ganske vist) fellesskab produceret den reklame, vi
har i dag. Sa&dan som de har produceret de effektantagelser ©g men-
neskesyn, som er underliggende de linsre, kausale og lokale kommu-
nikationsmodeller, praxi og commonsense antagelser, har de i fal-
lesskab skabt den maniuplationsorienterede og kulturnivellerende
reklame. Nar de pd guldannoncebureauet larer om reklamens manipu-
lative magt, s8 er der ikke noget at sige til, at de producerer re-
klamer, der (om ikke andet s& i hefisigterne) afspejler disse magt-
antagelser, N8r de pd bureavet larer om 2stetik som et wvaben 1 kul-
turkampen {med skrivemaskinen som maskingever), sd er der ikke no-
get at sige til, at de i deres {ofte famlende) brug af sstetiske
udtryvksformer stiver sig af med denne militare tanknings skemaer
{ndr de skal ramme milgruppen gennem strategien i kampen om erob-
ringen af markedet). Det intellektuelle reklamekritiske arbejde
blev ikke blot en ¢gget genremassig bevidstggrelse af modtagerne,
men ogsd en konsolidering af mekanistiske, fragmenterende og ikke-
menneskelige kommunikationsrelationer,
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Det turde derfor nu vare pid tide at opgive den tenkning, som 1&~
ner ikke blot begreber men ogsd menneskesyn fra militarismen og
manipulationsteorierne. Og det hvad enten der er tale om reklame
eller om kritik: igennem sin virkelighedsskabende funktion i sin
stptte til det instrumentelle kommunikationsparadigme har rekla-
mekritikken gdet hdnd i nhénd med en reklamepraxis og skabt virke-
ligheder og kommunikationsrelationer, som ikke er rimelige. Hver-
ken reklamen {(med marketing konceptets udgangspunkt i forbruger-
nes behov) eller reklemekritikken {med humanismens udgangspunkt i
det enkelte menneske) kan derfor langere holde sig til at reprodu-~
cere teorier, analyser og praxi, som medskaber en ikke-~humanistisk
virkelighed. Prebeng reception er ikke alene oppositionel i fore
hold til annoncens betydningsandrende projekt, men ogsd i forhold
til kritikkens kontrolprojekt: kun ved at krave sin egen ret, Lio
pd sine egne drgmme og sit eget liv i et brud med underkastelsens
skemaer undgik Preben at blive en bekraftelse pa det linsre og kau-
sale kommunikationsparadigmes grundliggende fordomme.

Prebens reception indeholder i dette brud kravet om en humanistisk
reklame. Ganske som humanismen havder mennesket som et mdl i sig
selv, dnsker Preben at vare sin egen herre; at kunne skabe sig
selv og sin omverden pd en meningsfuld mide gennem reklameringen.
Men i stedet for at vare del af den masse, hvis eneste mulighed
for at erkende varernes {og tilvarelsens) rette betydninger og
vardier er at lade sig tale til at en kulturnivellerende reklame,
beretter Prebens reception om individets sammenhgrighed med et hi-
storisk og kulturelt fallesskab. Mens guldannoncen sd stort pd de
kulturelle divergenser og satte alle symboler og vardier pd samme
forskelslgse linie, s8 hvilede Prebens reception pd historien, péd
traditionen, pd kulturens hukommelse. Hans reception var et ngdven-
digt modtrak imod den permanente psykologiske ophidselse, som er
reklamens retning { tiden. Netop denne fra individet selvstandige
og selvorganiserende aktivitet, denne individualitet i betydnings-
produktionen, udggr potentialerne for kulturel selvopretholdelse
og fornyelse. Ogsd ndr det dreijer sig om den del af virkeligheden,
som det koster penge at deltage i. Og som sadan er Prebens recep-
tion et vidnesbyrd om kulturel resistens og livskraft i reklame~
ringen savel som et krav om en kulturelt og historisk forpligtet
humanistisk reklame,
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NOTER

1, EBn tur pd bikblioteket vil kunne bekrefte at dette syn er rigt reprasente-
ret fra Packard (1957) over Bwen (1976} til Wey (1972 1976) og Andrén et
al (1978).

2. Eco i L'Espresso 22.5.1983. Udgivet pa dansk in Eco (1988).
3. Den meget sigende titel pd Ewens (1976) bog om reklame.

4, JvE. Bkinner (1975) himself, og indenfor afsatningsgkonomisk reklame- og
kommunikationsteori bl.a. Ottesen (1985),

5. En tese man kan finde hos sd forskellige reklameforsksre som Ewen (1976),
Sepstrup (1981) og Schrpder {(1987).

6. JvE. ogsd Luhmann (1984), Maturana & Varela (13987}, Thyssen {1888} for en
nernere redegprelse for begrebel avtopoliesis, selvskabelse,

7. Sével denne reception og produkiion som flere andre er mers indgdende be-
nandlet in Buhl (1988}, hvorfra citaterne er hentet.

8, Det skal dog bemerkes at hensigten er knap sd velgennemtznkt eller konsi-
stent som forudsat bl.a. in Barthes (1980).

9., De fplgende recepticnsastetiske begreber fra orginalkilderne Isexr (1978)
og Jauss (1982ab) er diskuteret in Buhl {1986, 1588).

10. Jvf., her bl.a. Gadamer {1975}, Heidegger (1962), Jauss (IBHZab).
11 Bvilket er sdgt glort in Buhl {1988).

12. Kampagnen har ikke alene hos Preben men generelt givet anledning til mis-
forngjethed med det kulturnivellerende projekt, jvi. Bunl (1988).
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Reklamen som pastiche

OM DANSK SYGEPLEJERADS ANNONCEKAMPAGNE
EFTERARET 1986

Af Gunhild Agger

Der ey flere opg flere medieproducenter, der anser modiagerne
for at besidde en vis tekstuel intelligens. Fra detektiv-
pagticher som Dick Spanner og Batman over den konstant genre-
parodierende Moonlighting (De heldige helte) til Poul og Nul-
lees resgpektlpse faktion I sandhedens tjemeste leges der med
baetydningsdonnelsen. Seerne/leserne indbydes til selv at spil-
e ping-pong med billeder og tekst.

Gunhild Agger analyserer her denne tendens, sdden esom den kom-
mer til wdtryk inden for reklamen: Anker Jorgensen gom James
Bond, og kondomer til Prinsessen pd &rten! Mest indgdende be-
skeftiger hun sig med Dansk Sygeplejerdds brug af myten om
sygeplejersken 1 en annoncekampagne op mod overenskomstforhand-
Lingerne 1 1887.

Gunhild fgger ngjes ikke med en indholdsanalyse af annoncerne,
men beskriver hele kampagnen: Dansk Sugeplejerdds hensigter
med fremstgdet, kampagnens Llanecering over for den tre-dobbel-
te malgruppe, lesernes formodede recepiion, og kampagrnens pow
litiske og holdningsmessige effakiar.

At 80'erne er et meget - og meget bevidst-citerende 8rti-kan ef-
terhanden ikke komme som en overraskelse for nogen. Tydeligst
har arkitekturen maske demonstreret det, De nye tat-lav kvarterer
med vinduer gom skydeskdr, forskudt murverk, kanaler og torve lig-
ger rundt omkring og citerer middelalderbver. Den nye banegdrd i
Hpde Tastrup rdber til himlen om mindst to af de store religioners
kultsteder - islams og kristendommens. Dagligt kgrer jeg forbi et
bygningsverk, hvis citater gradvis synes at tage form af et kong-

73




