Lo sammenhengende artikler diskuterer
japanerne Katsuni Hoshino ofg Tetsuo
Kawama produktidéudvikling og produkt-
design. De gennemfgrer en béde fglsom
oy veloverveijet resonnementsrekie nped
en kompakt bybil som ekszempel. Under—
vels har de bl.z. brog for bilens de-
notative betyvdninger, der handler om
dens teknologiske og funktionelle eyen-
skaber. Dens "Connotative meaning in-
volves a profuct's deep and hidden
meaning, which tacitly and vaguely
suggests a nonmaterial and Imagistic
meaning {a wvisual, acoustic, tactile,
gustatory, and olfactory meaning), and
corresponds to the consumer’s psycholo-
gical needs” (5. 45).

Citatet fremtrader alt for koncentre-
ret og pastant i forhold til den for-
sigtighed, hvormed de via nogle domiw
nerende opfattelser hos forbrugerne
(marked signe) efterhdnden ndr frem
til den i konsumenttermer beskrevne
gnskede oplevelse af bilen,

Neste og svere skridt er at oversstte
denne forbrugeroplevelse til produk-
tionsorienterede gpecifikationer {lang-
de, bredde, hegide, BEP, =tdl, glas, ke~
moteknik, eto.}. Her er det befriende
at se, hwor nensomt de to japanere gar
til verks, De forsgger ikke at lagge
den Xreative proces i skabeloner, men
vedgar blankt, at den er fuld af "hy-
pothesis, inspiration, lightning like
a flash” (s, 50).

Pad den anden side er der gevinster ved
at bevidstyggre og uwidferliggere denne
proces, sa vidt det gverhovedet er mu-
ligt. Det er nemlig rart at vide, hvor
de plack boxes og grd transformations-
balter er underveis. Hvad de prever at
gore, kan deg forhidbentlig lovalt for-
klare ved, at de sg¢ger at arbeijde sig
baglens 1 et forlgb, men ikke en sta-
tisk triade, der hedder ochisct-rsign->
interpretant.,

Problemet har vor levende interesseé.
Tilavarende, ndr det gelder butiks-
fremtraden og reklamefrembringelser.
Jag er tet pd at skulle undskylde for-
domme. Mit referat af de to japanere
er uden twvivl farvet af min bagorund.
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Consumers' criteria og producers!
criteria or veletablereds begreber

i Kegbenhavnsskolens markedsigrings-
teori, hvor de opstod for 40 ar si-
den. e kan opfattes son prasemlo-
tiske udtryvk for konsumentoplevel-
sen og produocentens modsvarende sam-
menskruning af obiektet for oplevel-
BEnN,

Vi befinder os uvden twvivl ved et
crucial point i marketingteorien.
O problemet formuleres i de danske
forty-niners' begreber eller I mo-
derne semiotiske, er det det samme.
Producenttermerne behgver vi for at
beskrive omkostningsmilelige og di-
sponerbare handlingsparametre, Kone
sumenttermerne behgver vi for at
forudsige konsumentreaktionen.

Jeg tror, bl.a. inspireret af de to
japanere, at semiotikken kan hijmlpe
os lidt pd vej med transformationen
mellem de to verdener,

o v

Eommunikationsomridet har ogsd krav
pd et eksempel.

"rFir jag be om stdrsta mbiliga tyste
nad”, siger sprechstallmeistrene hin-
sidan, ndr aftenens farligste cir-
kusnummer skal udfgres. Alle har seb
de forberedelser, der har ledt frem
til nummeret; alle forstir risikoen;
alle fdler, at de bidrager ved at
vare stille; publikums spending er
nu pé hgidepunktet. Der er med and-—
re ord lagt til rette Ffor den mest
mulig intense oplevelse,

PA tepretisk afstand bemerker vi med
Paul Bouissac, der har bidraget med
en artikel om marketing of live per—
formance, at der er en narrativ in-
grediens, der leder op til begiven-
heden, og at erkendelsen af risiko
hos béde optradende og tilskusre exr
med til at forsterke oplevelsen. Ja,
der er et fallesskab om fortallin-
geng interessante og farlige fort-
s#ttelse,. En cirkusparade gennem by-
en eller ggglernes prasentation for-
an teltet for forestillingen er af
samme skuffe; rekommandgren bleser




forventningerne op, og spendingen kan
kun udlgses ved, at man keber billet
til forestillingen.

Med disse £d stikord kan jeg blot
skitsere, hvordan forfatteren udvilk-
ler en hypotese om tekstuelle, narra-
tive strategier, der typisk indehol-
der en udvikling med stadig stigende
udfordringer, og hvor grundidéen er
brud foran hver udfordring. Seriernes

cliff hangers er beslegteds, tilfgler
jeg.

Den levende forestilling, som cirkuset
og gogglerne reprasenterer, er kun et
yaerpunkt, hvor strategien er sarlig
giensynlig., Lignende betragininger
galder, foresliyr jeg, omend i afdam-
pet grad for skuespillere, orkestre,
padadogeyr oy sportsfolk, "in as much
as any kind of performance implies
some skill, it also lmplies a kind of
challenge that this skill is destined
to overcome” {(s. 397).

Paul Boussac, der er fransktalende ca-
nadier, udvikler hvpotesen yderligere
med den tanke, at den narvabive strate-
gi til og med kan have akkunulerede
effekter over lange tidsrum og dermed
skrue forventningerne - o4 angsten

for fiasko - op til vanede hwider, der
s& ogsd giver den maksimale oplevelse,
nidr forestillingen lykkes. Intet uander,
siger jeq, at nogle kunstnere kammer
aver.

A A T

Som afslutning pd dette eksempel og pi
anmeldelsen kan man fremfere, at fore-
gtillinger - og i nogen grad service-
ydelser -~ er irriterende ud fra et mare
keting-semiotisk synspunkt. Objektet
opstér i en art symbiose mellem optrae-
dende og tilskuere/deltagere. H& er det
ogsh svert at holds ‘sign’ ude fra 'in-
terpretant®; eller at holde udbyderens
handlingsparameterprazstation ude fra
mod/deltagernes prastation og oplevelse.
Denne uvished, der er i familie med
oversattelsesopgaven antalt ovenfor
under produktudvikling, er ogsd lgftet
om righoldige arbeidsmarker for marke-
ting signtists.

Claus Buhl: Receptionssstetik

- en introduktion. Working Pa-~

per. Institut for afsetnings-
gkonomi, Handelshgiskolen i Kg-~
benhavn., 1986. 87 s., kx. 11,50,

Chr. Alsted, Claus Buhl og
Prank Henriksen: TV-reklamegpot

og sesr. Research Paper, Insti-
tut for afsstningsgkononi. Hane
delshgiskolen i Kegbenhavn. 19386,
100 g., kr. 26,-. I kommission
hos Samfundslitteratur.

Anmeldt af: Per Javert, adjunkt
vaed Institut for informations-
og medievidenskab, Aarhus Uni-

versitet.

Tkke kun pi universiteterne ey inte-
ressen For den kvalitative, empiriske
modtageranalyse vokset betragteligt 1
de senere dxr. Ogsi den forskning som
traditionelt har haft en taettere e
rgring med modtagerforskningens mere
kommercielle anvendelsesomrider har

i stigende omfang opgivelt bergrings-
angsten over for de "uvidenskabelige”
kvalitative undersggelsssmetader og
har ogsd interesseret sig for de me-
re blgde data, som den humanistiske
og til dels ogsd soclalpsykologiske
forskning har opdyrket via dybdein-
terviews, gruppesamtaler m.v. De to
verker, som anmeldes her, er begge

et udtryk for denne stigende tilnsr-
melse mellem de samfundsvidenskabeli-
ge oy de humanistiske traditioner in-
den for medieforskningen, uden at der
endnu er tale ow en fuldbyrdet fusion.

Claus Buhl tager sig L sit arbejdspa-
pir fra 1986 for at give en introduk-
tion til den tyvske receptionssstetik,
sem den blev udviklet 1 1970'erne af
litteraturtecretikerne Hans Robert

151




Jauss og Wolfgang Iser fra universi-
tetet 1 Konstanz 1 Vesttyskland.
Forskningsoversigten prasenteres som
et teoribearbeijdende forstudis til et
projekt om kvalitative empirisnalyser
af den trykte, kommercielle kommuni-
kation, som forfatteren arbeider med
vad Handelshgiskolen i Kgbenhavn,

Arpetdspapiret er primsrt en tecridi-
skuterende presentation, med vegt pd
{(af og til wel knappe) karakterise-
rende og svntetiserende redegprelser
bade for hovedfigurernes inspirations-
kilder og for kernen i deres tecribyg-
ninger, Papiret rummer derimod ikke
noget forseg pd direkte at relatere

de teoretiske indsigter til en meto-
disk kornkretisering af fovskningspro-
jektet. Der er med andre ord tale om
en "Readers Digest™ af nogle £il fi-
der svart tilgangelige tecretiske o=
vervejelser -~ og som sddan er papiret
fortrinligt til introducerende under-
visning inden for modtageranalvsen,

Jauss oy Isers forudsstninger inden
for den gstevropmiske formalisme, de-
res inspiration fra Ingardens fsnome-
nologl og Gadamers hermeneutik kred-
sey om det centrale forhold mellem
tekst og leser, forstdet som en pro-
ces, der impllcerer sdvel historiske
og socickulturelle problemkomplekser,
Hvad rumner teksten som indhold/form
o som intentionalitet, hwordan kob-
les denne sammen med lzserens forvent-

ningshorisont og hwad er det egentligt,

der produceres 1 lasningen/tolkningen?
I disse centrale spgrgsmil 13 udford-
ringen for den del af 70'ernes tekst-
videnskab, som ikke blot forudsatte
Leseresultatet ud fra teksten gelw,
men sombetragtede teksten som proces-
sen mellem verk og leser.

CE presenterser Jauss som den, deyr in-
teresserer sig for receptionens ma-

kroprocesser, mens Iser I hpiere grad
koncentrerer sig om mikroprocessserne.

Jauss' tilgang er primert historisk
og med begrebet om leserens forvent-
ningshorisont forsgger han at opstil-
le en ramme for det system af referen-—
cer og bevidsthedsindstillinger, som
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individet er udstyret med - og som
medes med teksten. Her aktiveres
slvel et mstetisk som et historisk
forhold: der sker en "afprgvning® af
verkets vardl og samtidig indizses
tidligere epokers opfattelse af ver-
ket

Iser intevesserer sig for fiktionens
kommunikative potentialer og hans
grundspgrgsmidl er, hvordan en tekst
far mening for leseren. Og her inde-
drages overveielser om tekstens
struktur og om leseprocessen som
kammpunikationsproces. OB redsger me-
get detaljeret og inspirerende for
Isers pointer, og sarligt spendende
er de f& steder, hvor OB gar ind i
en kritisk mdpegning af de begrens-
ningey, som Isers teori represente-—
rer., Begransninger som issr har at
gagre med de verktyper, som han be-
skaftiger sig med og med den leser~
profil, som teorien implicerer -
varket er det hegjlittersre kunstvark
og laseren er en opmerksom liberal
vesttyek intellektusl, konstaterer
CB, der ogsé flere gange understre—
gey, at receptionsestetikken ikke
indtil nu rummer erfaringer med em-
piriske studier.

Det er synd, at CB ikke gar mers i
dybden med dette problemfelt ~ om de
teoretiske og metodiske forskelle
meilem reception af "wverker®™ og af
massekulturelle tekster. Og det er
indskrankende for en ellers mulig
frugtbar dialog, at CB 4 brutalt
affejer den samlede ideclogikritik
som vulgermarxisme. Men det er o
desverre ikke fgrste gang, en sadan
overfladisk karakteristik bringss bil
torvs.

TV-Reklamespot og seer er resultatet
af et samarbeide mellem Institut for
afswiningsgkonomi pd Handelshpisko-
len i FEgbenhavn og Institut for Film-
widenskab pd Kgbenhavns Universitet,
og er dermed et praktisk bevis pd et
samarbeide mellem forskellige forsk-
ningstraditioner, som jeg omtalte i
indledningen.



Rapporten prasenterer et studie i pre-
sentationsstrategiesr 1 reklamefilm og
receptioner heraf. Udgangspunkiet ey
tre specialproducerede reklamespobs
for FPUB/Brugsens madpyramide, som un-
der forskernes supervisering blev pro-
ducerat af nogle studerende ved £ilm-
videnskab. Disse reklamevideoer dan-
nede basis for recephtlonsundersgogoel-
sen , som bestod af gruppeinterviews
og individuelle interviews nmed =t Jif-
Ferentieret udvaly af “seere", P& den-
ne médde var det muligt at opnd kontrol
med udformningen af reklanevidecens
budskab og dermed i detalier £i under-
spgt bestemte aspekter af seernes op-
levelse og opfattelse af savel det
specifikke indhold som af genrven.

Der er ikke tale or en krononlogisk el-
ler p& anden méde sammenarbejdet rap-
port, men de tre involverede forgkere
presenterer nermest 1 artikelform de
teoretiske og metodisks overveijelser
over projektet samtidig med, at resul-
taterne fra recepticonsundersggelsen
inddrages som illustration eller pa
anden midde som eksempelmateriale. Den-
ne abne form giver mulighed for en in-
tern dialog forfatterne imellem ~ men
den udnyttes desverrve ikke, og derved
afskares leseren ogsd for en mere
dybtgdende dialog med undersggelsen.

Rapporten/artikelsamlingen &bner med
en metodediskuterende pramsentation af
samtalen som receptionsanalytisk meto-
de, udarbejdet af Claus Buhl. Den re-
peterer positionerns i debatten om
farholdet mellem kvantitative og kva-
litative undersggelsesmetoder, som
ogsd har veret fprt i Det ukendte
Publikum (19B&) og i flere nr. af
MedieKultur. Og det understreges, at
en dialog mellem positicnerne begr ta-
ge udgangspunkt i problemfeltet om~
kring intersubjektivitet og i falles
empiriske problemstillinger. Men lan-
gere frem p& banen bliver bolden ikke
spillet.

Rapportens veotigste bidrag stdr Chr.
Alsted for. Han foretager en semiotisk
indholdsanalyvse af de tre reklamefilm
og fglger den op med analvser af de
"lesninger™, som kan analyserss frem

af interviewene. Indledningsvis re-
Elekxterer CA over de serlige form-
krav, somn gelder for reklamefilmen
som genre og for de ssrlige forhold,
der metodisk mé inddrages i en under-
spgelse af den kommunikationsproces,
som receptionen er en Jdel af.

Efter en kort presentation af den
semioctiske indholdsanalyses grundbe-
greber fglger enkeltanalyserne af de
tre reklamefilm, der er fremstillet
inden for hver sin genre: en gyseéer-
film, en westernfilm og en musikvi-
deo. Herefter analyserer CA filmenes
lagdelte kodestrukturer og redeggr
med fyldige citater fra bandudskrif-
terne for modtagernes forskellige af-
kodningskompetencer, som deles op i
forskellige niveausr - uden kvantifi-
ceringstendenser og ned en fasthol-
delse af kompleksitet ofg dybde 1 i-
agttagelserne. CA konkluderer, at
underspgelsen bekrefrer, at "aktiv
modtagelse” er et vderst dakkende be~
greh for den afkodning, som foreta-
ges af reklamefilm og annoncer. Og
samtidig er denne “aktive modtagelme”
et paradigma i den kommunikationsfor-
stdelse, der udspringer af en ikke-
mekanistisk livse og menneskeopfat-
telse, Dermed har han udpeget de spor,
som ogsd forskningen 1 kommerciel
kommunikation mé felge, hviz produke-
tionsestecikken inden for det felt
skal inspireres og effektiviseres.

Disse betragtnincer viderezfgres af
Ciaus Buhl 1 den efterfglgende arti-
kel, hvor han polemisersr mod for-
brugerreprasentanters og kanylekom-
munikatorers ensidige opfattelser af
relevant og effektiv reklamekommuni~
kation, som ifgloge CB isspr md bestem—
mes ud fra =sin evne til at appellere
til modtagerens aktive medreklame-
ring.

Frank Henriksen afslutter rapporten
med nogle refleksioner over de ople-
velseskvaliteter som reklamefilmene
rummede for interviewpersonerne,
specielt vurderet ud fra de sprogli-
ge koder, som deltagerne viste at
pbetiene sig af.
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De to rapporter demonstrerey langt
avervejende det positive ved i &ben
form at presentere de ikke fardige
overveljelser og resultater fra igang-
verends forskningsprojekbter. Og iszrx
for undervisningen er der megen in-
spiration og provokation af hente 1
arbeidspapirerne fra Handelshpjskolen.

Barn, ungdom och reklam. aArbets-
rapport 1988, 164 s. Nordisk
Embetgsmannskomité for Konsument-
spergsmadl, Nordisk Ministerrvad.

Rapporten omfatter:
Delproiekt I: Ingrid FParden og

Jan Erik Stokke: Kriterier for
vurdering av reklame.
Delprodekt Il: Gunar Andrén og

Bidrn Eriksson: Barn, ungdom
och rbrlig reklam.

Anmeldt af: Birgitte Holm S¢ren-
sen, kandidatstipendiat wved
afdelingen for mediepadagogik,
Danmarks Lazrerhgiskole. -

"Barn, ungdom och reklam® er en ar-
beiddsrapport, som er et resultat af
projektat "En studie av behovet for
sarbeskyttelse av barn og ungdom o-
verfor reklampdverkan®.

Delprojekt I, som er gennemfert af
Ingrid Farden og Jan Brik Stokke
{Forbrugerombudet, Norgs), tagey ud-
gangspunkt 1, at reklamen har en pa-
virvkningseffekt - en korisigtet 1
form af produktvalg og en langsigtet
effekt som gar pd formidling af hold-
ninger og vardier,

Rapporten tager fgrst fat pd, hvor-
for det er vigbigt at beskytte bgrn
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og unge overfor reklamepévirkning
{(specielt fokuceres der pd TV-rekla-
me}, I argunentationen for dette ind-
gdr 1 TV's voksende betydning i so-
cialisationsprocessen, ~ og i rela-
tion til dette, at reklamevolunenst
i fremtiden antages at ville gges.
Dernest peges der pd TV-reklamens
asteprke virkemidler, som | serlig
grad pAvirker opmerksomheden hos
bprn.

Eksisterende og foresliede regler

for beskyttelse af bgrn, specielt 1
forbold til reklame med levende bil-
leder gennemgds. Reglerne for TV-
reklame 1 Pinland, det norske KigplAs—
udvalgs forslag og det internatiocnale
handelskammers grundreqlier for rekla-—
mepraksis er inddraget med serlig
vaegt pd bé¢rn. Konklusionen af dette
er, at de specielle regler for TV-
reklame ofte er =4 vage, at de kan
give vanskelige tolkningsspergsmal
for bade annoncgrer og dem, som skal
handhave reglerne, I indledningen
til 1. del siger forfatterne, at da
det ser ud til at vere ret umuligt

at méle de langsigtede effekter af
reklamen empirisk, har de valgt at se
pi selve reklamen for at prgve at i-
dentificere indholdet i denne.

Dat ggr de ved at analysere en rakke
reklamefilm m.h.t. indhold og brug

af wvirkemidler. De analyserede rekla-
mefilm, som er rettet mod bprn, er
hentet fra Sky Channel, Superchannel
og biografreklamer,

I forbindelse med analysen er der ud-
viklet et omfattende analyseskema,
som indeholder vigtige elementer og
dimensioner for en analyse af rekla-
mer rettet wmod bwrn.

Med udgangspunkt i det fremanalvsere-
de udledes mulige kriterier for vur-
dering af reklame. Disse skal ses som
udtryk for de aspekter ved reklamer,
som forfatterne mener kan vare pro-
blematiske i forhold til bgrn og wn-
ge,

Der opstilles en lang liste over kri-
terier, der kan indgd i et reklame-
kodex wverfor bérn og unge.



Delproiekt I, som er udarbeidet af
Gunnar Andrén og BiBrn Briksson,
Centrum f£6r masskommunikationsforske
ning och filosofiska Institutionen,
Stockholms Universitet, belyser i
kap. 1, at den stigende anvendelse
&f maszemedier har bevirket, at den
normative kommunikation og sociali-
sation nu i mindre udstrakning er
personlig, men i stedet sker via for-
skellige medier.

Dernest problematiseres, at indgreb
overfor reklame kan synes at std i
konflikt wed almindelig omfattende
og juridisk kodificersde normer for
ytringsfrihed., Overfor dette fremfg-
reg det rimelige i at lade en vurde-
ring af reklamens langsigtede effekt
pa bgrn oo unges dannelsesproces
spille en vigtig rolle ved stilling-
tagen til om indskrenkninger i annon-
cgrarnes og reklamebureausrnes ret
il at uwdforme annoncer er acceptab-
le eller ei.

I kap. 2 opstiller forfatberne en
rakke forslag €1l regler vedr. film-
og M™W-reklame. De foresldede regler
gelder TV- og film~reklamens syntaks
{lyd og billedteknik}, dens semantik
meningsindholdet) og dens pragmatik
(metoderne for overtalelse og pivirk-
ningl.

Mht. reklamernes syntaks gdr regel-
forslagene pd, at reklameindslag ret-
tet mod bgrn og unge ikke by vaere
praget af hortigt tempo eller inde-
holde kraftige eller overraskende
tekniske effekter.

Hovedtendensen 1 de semantiske reg-
ler er, at de ber vere saglige og in-
formative i fremstillingen af varen,
Det dominerende synspunkt hvad angér
forslag til regler for reklamens prage
matiske dimension er, at de ikke-ra-
tionelle former for pavirkning ber
minineres.

Det er imidlertid ikke kun reklame-
filmens "interne egenskaber” som er
af interesse, men ogsd reklameindsla-
genes placering i det gvrige udbud af
programmer . Forslagens i relation til

dette gir pd, at reklameyr, der hen-
vander sig til bgrn oy unge, ikke
ber forekomme i kontekster, som kan
forastyrre eller distrahere deres op-
fattelse af reklanefilmens saglige
indhold,

e foresliéede regler kan varieres,
s& det er muligt at udforme mere el-
ler mindre finmaskede eller strenge
regelset., [ sidste afenit af kapitel
2 gives dey bud pd, hvordan regelsst
kan konstrueres og varieres.

I det afsluttende appendix til de to
kapitler peger forfatterns pd, at de
i deres arbejde har savnet mere ekge
akte samlede undersggelser af rekla-
mens ideologi for at kunne vuorders,
hvordan indslag eller trak 1 de en-
kelte reklamefilm forholder sig til
det samlede udbuds indhold. Dette har
haft betydning for en stillingtagen
til, hwvor stort behovet for nogle af
de foresliede vegler er.

Undersggelser og analyser fremtrader
som grundige, Det fremanalvserede
bygger pd analyser af selve produk-
tet (reklamefilm} sammenkmdet med den
viden der foreligger om bgrns opfat-
telse af levende billeder (ikke kun
reklame) .

Forfatterne til sidste del betoner
selv wvigtigheden af at £ iverksat en
systematisk indholdsanalyvse af TV~
og filmreklamer i tilleg til deres
projekt.

Det ville have styrket projektet be-
tydeligt, hvis man i forbindelse med
de analyserede reklamefilm havde ind-
draget byen og unge til en recepti-
onsanalyse. Treods denne mangel ligger
dey med denne arbeidsrapport et mate-—
riale, sorw er brugbart i politiske
sammenhange til at redise en Jdebat om
behovet for en seriig beskyttelse af
bgrn og unge overfor TW-, video— og
filmreklamer, Desuden kan rapporten
anvendes 1 forskaingssammenhenge og
af wndervisere, der ¢gnsker at arbeide
med bgrn, unge og reklame,
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