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Reklamen som pastiche

OM DANSK SYGEPLEJERADS ANNONCEKAMPAGNE
EFTERARET 1986

Al Gunhild Agger

Der ey Fflere og flere medieproducenter, der anser modtagerne
for at besidde en vis tekstuel intelligens. Fra detekiiv-
pasticher som Dick Spanner og Batman over den konstant genre-
parodierende Moonlighting (De heldige heltel) til Poul og Nul-
les respektipse faktion I sandhedens tjeneste leges der med
betydningsdannelsen. Seerne/leserne tndbydes t<l selv at spil-
le ping-pong med billeder og tekst.

Gunhild Agger analyserer her denne tendens, sddan som den kom=—
mer til udtryk inden for reklamen: Anker Je¢rgensen som James
Bond, og kondomer til Prinsessen pd KErten! Mest indgdende be-
skeftiger hun stg med Dansk Sygeplejerdds brug af myten om

sygeplejevsken 4 en annoncekampagne op mod overenskomstforhand-
Lingerne 4 1887,

Gunhild Agger ngjes ikke med en <adholdsanalyse af annoncerne,
men beskriver hele kampagnen: Dansk Sugeplejerdds hensigter
med fremetedet, kampagnens laneering over for den itre-dobbel-
te mdlgruppe, lesernes formodede reception, og kampagnens po-
litiske og holdningsmessige effekter,

At B0'erne er et meget - og meget bevidst-citerende drti-kan ef-
terhanden ikke komme som én averraskelse for nodgen. Tydeligst
har arkitekturen miske demonstreret det., De nye taet-lav kvarterer
med vinduer som skydeskdr, forskudt murverk, kanaler og torve lig-
ger rundt omkring og citerer middelalderbyer. Den nye banegdrd i
Hgie Tastrup raber 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-
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lomerat af trekanter, klassiske sgiler og pavillioner med kuppel-
tage. I denne mangfoldighed skal Aalborg Stiftstidende have til
huse, Tendensen er klar nok: den nye stils tegn er stilsammen-~
blandingen. Det gamle forbudte er det nye tilladte.

Men ogsd i reklamen citeres der, sdvel i den tryvkte som i rekla-
mefilmen. Pastichen og den humoristisk-ironiske reklame er blevet
fremherskende former. Begye er karakteriserst ved deres dobbelt-
hed: de lever i sammenstegdet mellem det gamle, der citeres, og den
nye betydningssammenh®ng, den dreining, citatet fdr. Det kan ggres
diskret eller tydeligt, reklamen kan svinge mellem det humoristi-
ske, det ironiske, det travesterende eller det parodiske - og naw.
turligvis den simple efterligning og pastichen. Alt afhsngigt af,
hvordan distancen til forlasgget er markeret.

Stilistisk benytter den trykte reklame 1 30'erne ofte tegningen
fremfor fotegrafiet. Gennem 30'erne, 40'erne og 30'erne var teg-
ningen {af reproduktionsmessige Arsager) reklamens foretrukne vi-
suelle udtryksform, mens 60%ernes oy 70'ernes reklame i langt hgd-
ere grad stod 1 fotografiets tegn. Ved at genoptage tegningen sig-
naleres forbindelsen bagud til bestemte traditioner i illustratio-
nens og reklamens historiske udvikling.

Hvor reklamefotografiet, som John Berger har gjort opmerksom pd,
ofte har trukket pd oliemaleriets traditioner, ikonografi og pre-
stige, refererer tegningen i hgjere grad til en historisk bevidst-
hed inden for illustraticonskunst, herunder i reklamegenren selv.
Dette er bemerkelsesverdigt inden for en genre, hvis dominerende
forhold til sin egen historie er ret eklektisk og brugsbetonet,

ALLE KAN TRENGE TIL EN HOF-reklamerne, der nu har ke¢rt et par &r,
er et godt eksempel pd denne tendens. Stregen er enkel som 1 30'-
erne. Farverne er dezmpede som 1 nostalgiske erindringsbilleder.
Perspektivet er sklret til gennem markante snit og dristige vink-
ier, der angiver det konstruerede i situationerne. Reklamerne til-
nermer sig dermed pd den ene side vittighedstegningen, pd den an-
den side Arne Ungermans enkle streg og farveholdning.
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De kvikke kan f& forngielsen af selv at kombinere sig frem til
pointen ved at tyde tegningens situation. Pointen er serveret for
de tungnemme i kampagnens slogan, der danner falles konklusion
pé alle tegningerne.

Den historiske toning understreger underfundigt-humoristisk det
egentlige budskab: at HOPs aktualitet ikke er forbivdende, modepre-
get eller konjunkturbestemt, men bunder i et behov, som alle til
tider kender. En langt fiksere og mere positiv udgave af bryggeri-~
ernes fallesbudskab, at "l er til t¢rst, ikke til trest™.

Distancen, dobbeltheden og pastichekarakteren er tydelig i HOF-
annoncerne., BEndnu tydeligere - og med en klarere drejning over mod
det selvironiske ~ er disse tidstypiske trak blevet udmgntet i
valgplakater for Socialdemikratiet/Anker Jgrgensen under valgkam-
pen i september 1987. Det er sdledes filmplakaten, der citeres i
Dgl's valagplakat (udfegrt af Team Nord):

Anker Jgrgensen
er
statsminister
i
Morgendagens

Danmark

At placere en politiker af Anker Jeorgensens stgbning som James
Bond i filmverdenens glamour, at forestille sig ham som pigebs-
hersker og agentiager, det er morsomt, pd kanten til det latterli-
ge. Men det er et fantastisk godt blikfang., Ou det absurde i tan-
ken om Anker Jgrgensen som hdrdtsldende og handlekraftig rednings-
mand givar plakaten et forlgsende selvironisk prag.

Anker Jgrgensen er stiliseret fremstillet, symbolikken er letfor-
stdelig, men inden for et rigt mulighedsfelt af associationer: i
stedet for revolveren {revolverpolitik og ~journalistik, ded), ex
Anker Jgrgensen bevebnet med en rgd rose (symbol pd karlighed, So-
cialdemokrati, liv), firklgveret er visnet, og Mor(gendagens) Dan-
mark er parat til at preve &n gang til.~ En tilsvarende teknik

75




blev anvendt i HK's plakat Danmark er nomineret til en Anker {(li~-
galedes udfprt af Team Nord).

Om begreberne

Det teoretiske udgangspunkt for denne artikel er de russiske formalisters
arbejde med dialogprincippet i iitteraturen. Boris Ejchenbaum, Juri g
Tynjanov og Viktor Sklovskii lagde med en razkke studier i perioden 1915-
1825 grunden il en stil~ og genreteori, der fokuserede pd relationer: re-
lationerne mellem dagligsprog og sstetisk bearbejdet sprog, mellem stil,
synsvinkel og kunstgreb, mellem det enkelte vark og de varker, det p& for-
skellige mader dialogiserede med.

Michail Bachtin videreudviklede disse teorier 1 sit fgrste hovedvark
Problemy poetiki Dostoevskoge {Problemer i Dogtoevskiis poetik, 1629).

Heri introducerede han begrebet det tostemmige ord og skitserede en typo-
logi for det. Denne skitse, der kortfattet 8r prasenteret ph dansk i an-
ker Gemzges Bachtin-introduktion fra 1971, ligger til grund for min anven-—
delse af stilbegreberne i artiklen. Med det tostemmige ord menes det ord,
der i szig barer et "sideblik” pg et andet ord. Dobbeltheden er selviglgelig
karakteristisk for alle tostemmige ord, men den kan antage forskellige for-
mer, alt efter om synsvinklen indeberer sampenfald (med Bachtin: kenver-
gens} eller afvigelse {divergens) .,

En pastiche defineres normalt som en efterligning af en =zldre kunstners ol-
ler kunstretnings stil. Bvis vi falger Bachting terminologi, kan begrebat
praciseres: pastichen er opbygget af tostemmige, konvergerende ord, Fore
billedet anes i pastichen pé en mdde, der ikke tegner nogen distance til
det, men som betoner dets karakteristiske stiltrslk,

Distancen bliver derimod tydelig, ndr synsvinklen indebarer divergens, Di-
vergens kan udtrykkes pi mange forskellige mider 1 det tostemmige ord., Hu-
mor eller ironi er velkendte former, der angiver en distance. Parodien an-
giver en endnu sterre distance inder for samme emnesfare. Travestlien ta—
ger direkte sigte pd at omdanne noget alverligt til noget lattervakkende
ved at forlagge det til et andet niveau.

Bt eksempel pi en citatteknik, der ligger nazrmere ved travestien,
er Sundhedsstyrelsens oplysningskampagne om AIDS i 1988, T stadet
for en skrazkkampagne valgte man (i samarbeide med reklamebureauet
Jersild) at lave en sdkaldt livsorienteret kampagne, hvor man for—
holdt sig frit omfortolkende til bl.a. en rakke af H.C. Andersens
mest kendte eventyr: Svinedrengen, Prinsessen pd Erten, Klods Hans,
Rejserens nye Klader,

Typerne var i disse indslag majet voldsomt ud oy derved lattervak-

kende. De kendte eventyrlige replikker faldt, men pointen var na-
turligvis dreiningen i forhold til forlaggende: det gjaldt om at
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bruge kondom og "tenke sig om”. Travestien og dermed den befrien-
de virkning var hiemme. Og samtidig kunne indslagene trakke pd
eventyrenes rammemyter: hgihed stdr for fald. Den, der ager med
ged, kommer ogsd med. Af bgrn og fulde folk skal man hgre sandhe-
den. {Prinsessen p& Erten var her 1idt mindre oplagt).

Men naturligvis kan citatteknikken ogsd gennemfgres i nostalgiens
rene form. Denne er meget anvendt i fedevarersklamer. Et eksempel
er reklamen for Kohbergs s¢nderjvdske rugbrgd (Scan-Ad Reklamebu-
reau A/S) fra efterdret -88. Her er produktionsforholdene og for-
holdet mellem k¢gnnene skruet halvireds &r tilbage uden anden ind-
bygget kommentar, end at det er naturligt. Der er neg p& marken,

mennesker, en hest, en mglle, og konen kommer med mad til manden

-~ g8 sgdt som i gamle dage.

Samme tendens ses i fgdevareemballagen, der altid fremhaver det
naturlige., Det vrimler med gammeldags mpller, blomstrende enge
med gressende k¢er, bindingsverksgidrde med stokroser. Ikke et ord
om mejeterskere, heldrgstalde, burhgns, penicillin eller nitrat,
naturliigvis.

Det var nogle eksempler p2 den moderne reklames forskellige for-
mer for udnyttelse af den dobbelthed, citatteknikken &8bner mulig-
hed for. I det fglgende vil 4jeg beskrive mulighedsfeliet narmere
gennem en analyse af Dansk sygeplederids annoncekampagne i efter-
aret 1986.

Offentlig ansat

Op til oversnskomstforhandlingerne 1987 var de offentligt ansatte
i offensiven. Hovedproblemet var stagnerende eller faldende real-
lgn 1 den offentlige sektor sammenlignet med lgnnen i det private

erhvervsliv. Og i sammenheng med det en udbredt mistankeligggrelse

af offentligt ansattes arbejdsindsats og verdien af deres arbejde
i det hele taget under en regering, hvis mederniseringsplan for
den offentlige sekior havde som forudssining, at denne szektor i
virkeligheden var &t stort ressourceslugende bureaukratdl.
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Mange fagforeninger tog som noget nyt dagbladsannoncer i bruyg for
at g¢gre opmerksom pd deres situation og lagge pres pd& de offentli-
ge arbejdsyivere sambt i sidste instans politikerne. Der var tale
om store helsidesannoncey, udformet af professionelle reklamebu-~
reaver 1 samarbeide med fagforeningerne. Det gialdt lererne {"Dan-
marks eneste rdstof®"), politibetientene ("Lovens lange arm"}, ma=~
giastyene {"Flinkeskolen”), vyngre lager {("Husarrest") - og syge-
plejerskerne.

Den mest bredspektrede af disse kampganer var Dansk Bygepleijerids.
Den var forberedt gennem tillidsmandsmgder i alle amiskredse,
Kampagnekufferter, der indeholdt logl,. slogans, informationsmate-
riale, blev under betegnelsen "ferstehjzlpskasser” sendt ud til
samtlige tillidsmend og -kvinder pd forhdnd. Ogsd de offentlige
arbejdsgivere blev direkte orienteret pd forhénd gennem udsendel-
se af "pilleglas™ med indlagt "recept”, dvs. et brev fra Kirsten
Stallknecht med anvisning pd en lgsning af problemerne. Politiker-
ne modtog ogsd pjecen "Bristede illusioner" direkte, samt opfglg~
ende en samling "stikpiller™.

Sygeplejerskerne og politikerne var sdledes velforberedte, da
kampganen ¢ik i gang., Det offentlige startskud var fire dobbelte
helsidesannoncer i dagbladene 3. -~ 6. oktcber 1986. Disse annoncer
blev fulgt op péd flere madder. Dels i form af "stikpiller", der i~
gen sardeles genrebevidst 1 vittighedstegningens form resumerede
hovedproblemerne i de dagblade, der havde bragt de store annoncer.
Dels hialpmedierne selv til. PA baggrund af pressemgder var der
megen omtale og debat i radio, fiernsyn og dagblade. Videre blev
der arrangeret plancheudstillinger rundt omkring i alle stérre
byver, hvor svgeplejerskernes aktivister gik p& gaden med informa-
tionsmateriale for at f4& personlig kontakt med folk. I sammenhsng
med alt dette blev der uddelt kam@agnemateriala; hadges med kam-
pagnens logi, trolde, cykelmerkater og streamers med kampagnens
slogans., Trafikbilledet var faktisk praget af kampagnen hele sf-
terdret, - Endelig blev kampagnen lgbende kommenteret i Ffagbladet
Svgepledersken, der ogsd havde omdelt piecen “Bristede illusioner”™

som tilleg til bladet og som uddyvbende informationsmateriale, in-
teresserede medborgere kunne rekvirere.
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Kampagnen var meget professionelt gennemfert. Den satte sit vel-
oplagte preg pd mediebilledet og gadebilledet, den var velforbe-
redt gennem midlgruppeunders¢ggelser og direkte henvendelse, og den
blev fulgt effektivt op lige til den afsluttende "Nytdrskappe".
Alt dette er naturligvis vigtige forudsatninger for gennemslags-—
kraft, men ikke ngdvendigvis tilstrakkelige., Med andre ord: hvori
14 kampagnens usedvanlige gennemslagskraft? De fire dagbladsannon-
cer, der lancerede den 1 offentligheden, indeholder alle kampag-
nens hovedingredienser, s svaret m& kunne findes her.

Piger 4 hvidt

De fire annoncer er ens opbygget. Venstre side uvdagres af et helt
billede med en overskrift i glsegine. Hgjre side indeholder infor-
marende tekst., Nederst 1 héjre hijdgrne findes kampagnens logl, ind-
rammet af en bestillingskupon til den uddvbende piece, og til al-
lersidst et af kampagnens fire motteoer samt afsenderen, Dansk By~
gepleijerdd.

Billedsiden er blikfang, og selv om den falder pd en venstreside,
er den alene i kraft af sin stgrrelse sver at bladre forbi uden at
studse. At slvel billede som tekst optager teo hele avissider er
deguden i sig selv et signal om, hvor vigtigt det er for afsende~-
ren at £i budskabet kommunikeret ud,

De fgrste tre billeder er tegninger af sygepleiersker, fanget i
typiske arbejdssituationer: med en bakke, holdende en patient i
hlnden, med armene fulde {(af tvillinger). Farverne er typiske ho-
spitalsfarver, hvidt, blidt og re¢d-brune nuancer, Ansigtsudtryvkke=-
ne ey overalt opmuntrende, de kdnne unge sygepleijerskers smil,
blikke og kropssprog signalerer, at de er friske og villige, kvik-
ke og medfplende. Det er kort sagt det idealiserede billede af
"piger i hvidt®, tegnet af Dan Freilund som bevidst citat fra ro-
manblade, l®geromaner, ugebladsillustrationer. Alt det velkendte

i den gangse mytologi om hospitalsverdenen er med, markeret gen-
nem en stil, der er omtrent identisk med illustrationer fra 30'er-
ne, 40'erne og 50'erne. Det er nesten Poul Norholts streg, og det
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er nesten som om den unge Tove Mads eller den unge Marguerite Viby
skemter med os 1 sygeplejerskens rolle. Billederne, der er tegnet
i 1986, er sd tatte pd deres forlaeyg, at distancen kun anes. Der er
tale om rene pasticher.

Den sidste tegning har en anden karakter. Det kvikke og friske er
blaest vek. Sygeplejersken her ser rédvild og tynget af blandede
fplelser vak fra beskueren. Selv om farveholdningen er den samme,
er typen en anden: hun er alvorligere, mere dramatisk og felelses—~
ladet i sit udtryk. Hun gengiver i endnu hgjere grad end de andre
myten fra lageromanen, med sit appellerende blik, der trygler om
forstielse, {en)} redning{smand), forlgsning.

pet viser sig da ogsd, at denne tegning ikke er ny. Det er en il
lustration af Jérgen Miller fra ca. 1950, altsd et direkte citat!
Tllustrationen er usigneret. Min kilde til oplysningen er Hanna
Lilienfeldt fra Gutenberghus Reklamebureau, der var med 1 den kreg-
tive gruppe, som udformede kampagnen, Hanna Lilienfeldt oplyste
desuden, at netop Jorgen Millers tegning reprasenterede inkarna-
tionen af den sygeplejerskemyte, man var ude efter. Det er derfor
logisk, at hun blev kampagnens logo, figurerede pd dens badges og
péd forsiden af piecen.

Laceromanen

Hvad indgdr s& i denne myte? Det er en myte, som er blevet opbyg-
get og vedligeholdt af underholdsningsindustrien i ugebladsfiktion,
£film og TV-serier, og som har udmgntet sig som serlig genre 1 le-
geromanen. I Danmark udgiver Winther og A/S Interpresse lageromaner
hver fiortende dag, oversat fra tysk, under serietitler som "Dr.
Frank", "Dr. Robert Steffen”, "Den gyldne lageroman®.

P4 forsiden er der oftest et fotografi eller en tegning af en mand-
lig lage og en kvinde, der kan vare patient eller svgepleijerske el-
ler bare forelsket i lagen. Forsiden signalerer drama mellem de to,
der er fglelser p& spil, alvor, der implicerer spgrgsmdl om liv el-~
ler ded.
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Forigbet i romanerne bekrafter altid forsidernes antydninger. Som
udgangspunkt opstér der en trussel mod en eller flere af hovedper-
sonernes liv, gerne i form af en alvorlig sygdom. Truslen tilspid~
ses gennem talrige konflikter og intriger i midterdelen og til
sidst oplgses den, ofte gennem kirurgiske indgreb eller tilsvaren-
de intrigesnit. Slutsituationen tegner en lykkelig udgang.

Universet er Klart hierarkisk og kensopdelt opbygget med de mand-
lige lager gverst pd rangstien og de kvindelige sygeplejersker i
bunden. Hvis der skulle forekomme en enkelt kvindelig lage, kan
man vere sikker pd, at hun enten er grim eller ensom., Svygeplejer-
sker kan indgd som hovedperscner, men under alle omstandigheder
indgldr de altid som dem, der selvfglgeligt leverer omsorg, pleje,
forstdelse, karlighed til mandene, hvad enten disse er leger ellerx
patienter. Medlidenheds- og barmhjertighedsperspektivet fremhaves
af den tyske tiltaleform "s¢ster".

Opsummerende indgdr fglgende trak i sygeplejerskemyten, sadan som

den fremstilles i l®geromanen:

— at arbejdet som sygeplejerske er en gerning, et kald, baseret pa
et dybtfglt og alvorligt ¢nske om at hizlpe sine medmennesker.
Ikke noget, som man skal kunne opretholde sin egen tilvarelse
ved himip af.

- at sygeplejerskens arbeidsliv er en stadig, dramatisk konfronta-
tion med de store, afggrende spgrgsmdl om skazbne, liv eller dgd,
der far alle andre spgrgsmidl til at synes underordnede. Og ikke
f.eks. beskeftigelse med mere rutinepragede forhold.

= at sygeplejerskens privatliv er styret af en uimodstfelig trang
til romantik. Trods kaldstanken drages hun inderligt mod agteska-
bet, gerne med (over)lagen for dermed at f& bragt en ende pa ar-
bejdslivet, sdledes at hun kan indgd i den private sfare som hu-
stru og kommende mor. En sygeplerjske fortsatter aldrig sit ar-
bejde efter =gteskabet.

S& stereotypt er det billede, der tegner sig i lageromanerne. Og

netop dette er med i Jgrgen Millers illustration: alvoren og hijel-
pelgsheden, kaldet og appellen om udfrielse. For at ingen skal v~
re i tvivl s®ttes lmgeromanens forstdelse op som citat over bille-
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det, f.eks. "Svgeplejerskens arbeide barer idnnen i sig selv™.

De médlgruppeundersggelser, reklamebureauet lavede angdende befolk-
ningens opfattelse af sygepleierskers vilkdr, viser nemlig, at
billedet er som skdret efter lageromanens skabeloner. Det kneb

ned at skelne mellem fiktion og virkelighed. De navnte trak har

da ogs& gennem sygeplejerskernes historie op til i dag varet en
markbar hemsko for udviklingen af faglig selvbevidsthed blandt sy-
geplejerskerne. Lagernes krav om ubetinget lydighed, loyalitet og
disciplin har styrket bevidstheden om blot at vere hislper, at vae-
re sekunder i hierarkitet (jvf. her Inga Denvers anmeldelse af El-
se Petersens bog om svgeplejens historie i Danmark).

Sorteper

Tekstsiden stdr 1 annoncerne for dementiet. Overgangen ggres blid
gennem det genrevigtige store snirklede begyndelsesbogstav, der
henviger til romanversionen. Men derefter tilbagevises myten ved
at pege pd virkeligheden, dens mangel pd sygeplejersker og uddan-—
nelsespladser, et stresset arbejdsmilig savel pd hospitaler som pé
plejehjem, blandt hiemmesyvgeplejersker og sundhedsplejersker, samt
oven 1 kgbet en dirlig le¢n.

Tekstsiden er holdt i1 en negtern, ikke s&rlig aggressiv, venlig
men bestemt argumenterende sagprosa, hvor de enkelte omrider ud
fra en klar disposition, markeret af overskrifter, tages op. 8i-
tuationsbeskrivelsen konkretiseres cennem sammenlignende tal, der
underbygger argumenterne. Stilen er lige langt fra det kvikke/pd~-
gdende og fra det fplelsesladede, der 18 1 de to typer tegninger,
og det er netop tekstens peinte:r her taler fornuftens stemme.

Dette traek understegttes af midlgruppebevidstheden i teksten. Tek-
sten sigter pa &n direkte og to mere underforstidede mdlorupper.
Direkte henvender teksten sig klart og tydeligt til befolkningen,
oven i kegbet pd to mdder. For det fgrste appelleres der til be-
folkningen som direkte part i sagen, som enten tidligere, nuvaren-
de eller kommende brugere af sundhedsvasenet, eller som pdrgrende

til brugere. Patienterne og deres familier inddrages i argumenta-
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tionen ud fra en pévisning af, at de har interessesammenfald med
sygeplejerskerne. For det andet er teksten mgntet pd befolkningen
i egenskab af valgere i et demokratisk samfund. Der appelleres

til en bevidsthed om hvad samfundet som helhed kan acceptere, og
fplgelig hvad det ikke kan acceptere for sine medlemmer, herunder
nade sygeplejersker og patienter/familie. Valgerbefolkningen frem-
stdr sdledes som garant for, at tingene vil blive @ndret, hvis to-
lerancetergklen overtrades.

Den ene indirekte, underforstiede, mdlgruppe er politikerne. Gan~
ske vist er det jo dem, der har svigtet - d&t er bagogrunden for

at man henvender sig direkte til hele befolkningen. Men teksten
demonstrerer, at det er politikerne, der har fremkaldt den nuva-
rende situation, og ikke sygeplejerskerne. Den placerer ansvaret,
men dbner samtidig op for muligheden af, at politikerne tager i-
niativ til at andre situationen i lys af f.eks. kampagnens infor-
mationer og st¢gttet af befolkningens krav. At politikerne indgr

i madlgruppen bekraftes af, at de fik tilsendt materiale fgr andre,
og det fremgdr ogsd af orilenteringen til FTF {se litteraturlisten).

Den anden indirekte implicerede mélgruppe er sygeplejerskerne selv.
Blandt sygepleijersker har der som nevnt ikke varet tradition for
faglig militans eller usadvanlige aktioner. Mange har forholdt sig
tgvende eller tviviradigt over for at skulle i offentlighedens sg-
gelys, og har mdske syntes at illustrationerne var for pdgdende.
Fornuftens stemme 1 teksten har formentlig tiltalt denne gruppe.

Teksten er biret af to strategier. Dels dementerer den de gaEngse
myter om kaldsbevidsthed, dramatik og romantik oy opridser et an-
det billede af sygeplejerskernes hverdag ud fra konfrontationen
mellem myte og virkelighed. Dels kraver den andringer af virkelig-
heden ud fra en overbevisning om, at det kan nvtte at informers

og appellere til fornuften. Endringskravet formuleres som ordspil
i annoncernes afsluttende slogan, f.eks. "Nu skal sygepleijersker-
nes vilkdr helbredes”. Konnotationen i dette slogan er den fikse,
at det er sundhedsvasenet, der er sygt. Altsd en omvending af den
gangse placering af sygdom og helbredelse i en letforstdelig meta-
forik, som gennemfdres 1 kampagnens slogans.
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Som helhed er annoncerne sdledes bygget op over modellen mytere-

presentation i pastichens eller det direkte citats form -~ og de-
menti efterfulgt af alternativ virkelighedsfremstilling og #ndrings-
krav. PA den ene side og pd& den anden side, helt bogstaveligt. Tek-~
sten er med sin nggterne stil mindre umiddelbart appellerende end
billedsiden. Teksten skal vaere fiktionsbrud, og dst er stilen med
til at sg¢rge for at den er. Samtidig g¢r den det p& en mdde, der

er spiselig for de indirekte mdlgrupper, politikerne og de lidt

mere traditionelle sygeplejersker.

Jeg vil tro, at en del af den befolkning, annoncerne henvender slg
til, er blevet tendt pd& illustrationerne, men har fdet deres for-
hé&bninger skuffet pd tekstsiden, og midske er faldet fra i lasnin-
gen. Kunne man have gennemfgrt myteopggret med en hgjere grad af
fiktivisering pd tekstsiden? Det ville sikkert have givet mere ap-

pel til den store malgruppe, mens det mdske ville have haft den
omkostning, at de to indirekte mdlgrupper havde sagt fra.

Fors¢get er gijort i pjecen "Bristede illusioner". Porsiden lover
som genrekonventionen foreskriver "spandende lesning”, og titlen,
der er citeret efter Balzacs roman fra 1843, lagger ogsd op til
det. Men den form for fiktivisering, der er anvendt, er rapport-
genrens, ligesom de illustrationer, der er bragt, er fotografier

i s/h fra dagligdagen pd en bgrneafdeling. Alts8 i princippet sam-
me forhold mellem forside og indhold som mellem annoncernes illu-
stration- og tekstside.

Forlgbet bestdr nu i, at hovedpersonen, Lotte Lind {bemerk det
flotte bogstavrim), gennem erfaringer i sin stressede dagligdag
ledes frem mod at s¢ge oplysning om, hvorfor det forholder sig sé-
dan. Til sidst kommer hun til den konklusion, at problemerne er

s& store, at der md ggres noget., "0g sdledes blev det”,

Spandingen er sdledes atil at overse, og Lottes udvikling fra "al=-
mindelig” til fagligt bevidst sygeplejerske indebarer ikke de sto-
re psykologiske overraskelser. Forlgbet understreger sygeplejexr-
skerne selv som milgruppe. Men derudover kan fiktiviseringen miske
ogsd tjene et andet formdl,
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Forventningshorisonten

Trods forudsigeligheden er der sdvel 1 pjecen som i dagbladsannon-
cerne tale om en interessant udnvitelse af genrekonventionen som
andet end dementi. Netop triviallitteraturen er jo pd en vis méde
altid corienteret mod det eksemplarisk~belerende. Der er problemer,
men der findes ogsd en legsning til ethvert problem.

Fremstillingen af Lottes bevidstgg¢relsesproces i pijecen trakker
helt afgjort pd denne konvention. Det indgdr i vores forventnings-
horisont som modtagere af pejecen, at den ikke blot fremstiller
konflikter og problemer, men ogsd viser veije ud af dem igen.

Noget tilsvarende galder annoncernes krav om @ndring. Cgsd dette
krav kan hente styrke i den henvisning til triviallitteraturens
mytiske forstdelsesramme, som illustrationerne udggr. Det indgdr
30 1 lageromanen og romantikserien, at det gode skal sedire over
det onde. At de sympatiske hovedpersoner efter utallige pregvelser
udreder intrigerne til sidst. Og at de onde og intrigerende hoved-
parscner stdr tilbage med skam, skendsel og miske endda straf i
form af f.eks. gdelagt karriere eller offentliqg afsl¢grning. Alt pd
sin rette plads er formlen for denne un&erforgté@lsa, alt ender
lykkeligt.

Trods ironien og mytepunkteringen svinger denne forventningshori-
sont med, ndr vi modtager kampagnens budskab: $& fortivlede for-
hold er uvacceptable! Der mad vare en lgsning pd problemerne! Det
mad ende godt til sidst!

Alt i alt vil jeg konkludere, at kampagnen udnyttede spillerummet
i sine virkemidler meget effektivit under hensyntagen til sin tre-~
dobbelte malgruppe: valgerbefolkningen, politikerne og sygeplejer—
skerne.

En lykkelig slutning?

vVirkede kampagnen s& efter hensigten? Trangte budskabet igennem og
gav det resultater? Det er naturligvis altid svart at vurdere. Men
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ran kan da sige, at overenskomstforhandlingerne i 1987 gennereslt
medfgrte lenfremgang og arbeijdstidsnedssttelse for de offentligt
ansatte, herunder sygepleijerskerne, selv om kravene ikke hlev op-
fvidt fuldt ud. Ovenikdbet og til manges overraskalse uden store
konfrontationer mellem arbejdsmarkedets parter, og uden regerings-
indgreb, De store kampagner kan have medvirket hertil.

Man kan endvidere konstatere, at kampagnen medfgrte bred cffent-
1ig debat, cgsa pa et mere overordnet plan. F.eks. behandlede Poul
Jergensen spgrgsmalet om reklame, meningsdannelse og etik 1 en TV
A-udsendelse i efterdret -86, med udgangspunkt i sygeplejerskernes
og politibetientenes kampagner.
Dansk Svgeplejeréd var da ogsd tilfreds:
"Vor vurdering er, at kampagnen i stor uwdstrekning gav en gget
forstdelse af sygepleierskernes problemer og en erkendelse af,
"at der er noget galt", "som politikerne bg¢r ggre noget ved".
Problemerne blev synliggiort og de indgik/indgér stadig i debat~
ten". {Orientering til FTF 21.4.87)

Ogsd pd det professionelle plan blev der lagt merke til kampagnen.
Danske Dagblades Forening udnavnte Dansk Sygeplederdds kampagne
som vinder af Arets Dagbladsannoncer =87 {sammen med Statoil)., I
argumentationen for valget indgdr ogsd en karakteristik af virke-
midlerne:

"Som klippet ud af en legeroman for at s1d hul pd myten om Pigen
i Hvidt., Bt klichébillede af virkeligheden. (...}

Kampagnen har som helhed brugt humor, banalitet og en god, sag-
lig argumentation for at £4 budskabet frem. (...}
Sygepleijerskernes kampagne var stor og opmarksomhedsvekkende, oy
fremfor alt et eksempel pd en af reklamens allervigtigste funk-
ticner: Som meningsdannende instrument”. (Arets dacbhladsannoncer
87 p. 4-5).

Det kan 1 @#vyrigt navnes, at ¥Yngre Lagers annoncekampagne gav "haed-
rende omtale" i samme forum,
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Fglgende elementer indgik i kampagnens strategi:
"at det er vasentligt ved kampagnen, at den ikke er selvhgitide-
iig,
"at den skal understrege de tre hovedproblemer,
"at den ikke m& kunne genere andre organisationer,
"at humor og selvironi skal vere grundleggende elementer”.
{Orientering il FTF 21.4.1987).

EKravet om det ikke-gselvheitidelige, det humoristiske og selvironi-
ske, blev indl¢st ved at spille pd pastichen og det direkte citat,
mens informationskravet om hovedproblemerne blev indlgst af teksten.
Samtidig angav pastichen og citeringerne en genreafhangig forvent-
ningshorisont, der spejlede frem mod en lykkelig afslutning. Det
var sdledes et treleddet samspil mellem nvtefremstilling, mytede~
menti og myteudnyttelse, der gav kampagnen dens gennemslagskraft

pd udtrykssiden, Det var virkelig godt gjort.

I forhold til ¢nsket om at skabe opmerksomhed og virke appelleran-
de og meningsdannende viser kampagnen - lilgesom de eksempler, jeg
har £remhavet i indledningen -~ at det er en god id& for reklamen
at arbejde med de genrer og teknikker, der ellers er mest kendt
fra litteraturhistorien. Som antydet er det méske ogsd en tendens,
der er p& vej., Det har i hvert fald ikke veret svert at finde ek~
sempler,

Hvis det er tilfmldet, hendger det sikkert sammen med flere forhold.
Dels selviglgelig den almindelige fornvelsestvang i reklamen. Dels
med et generelt stivende uddannelsesniveau, der bevirker, at store
mdlgrupper foretrazkker at f& pirret nysgerrigheden, selv at f& lov
til at kombinere sig frem til et budskab, frem for at fd det ser-
veret i en ferdigpakket anretning, merket fortraffelig. Appel til
kombinationsevne og fantasi vejer for disse malgrupper tungt, spe-
cielt midske, ndr der er tale om meningsdannende reklame. Det er
faktisk de fgrreste, der bryder sig om at fd at vide, hvad de skal
mene.
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