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7. FORUDSAT: elimineri indri i .
eliminering af hindringer er bedre end fnha.ndelmen at mulighederne for

omgéelse af frihandelsaftalerne gennem tekniske handelshindringer elimineres,

hvordan det? (8) og falgelig? (3)
8. idet enhver greensekontrol opheves, og falgelig?(8)

9. For_at opnd denne beskedne ODSAT: de store fordeleloldel er det ngdvendigt at

skatter cg &fgﬂﬁa]r MODSAT: ikke nedvendigt, SIGTE: hvordan det? (10)

10. FORUDSAT: afgiftsenkning er harmonisenngF- eks. skal afgiften p4 en pakke cigaretter

smnkes hvorfor det? (g)med et belgb af swrrelsesordenen?Q kr. og p4 en flaske whisky
med 60 kr. ’

Hans Aage: EF er som en feerge med et bildzk uden opdlelinger. Information 24-25/3

1990 side 7 ¢ .

1. Indgangen fra Vest i ;
gangen fra Vesterbrogade til Westend var emfsmal ]pwtog hvad med den? (2)

mellem en elegant mgbelforretning og en lille snusket aviskiosk.

2. I hjgrnet til hgjre lige nir man var kommet ind ad porten, 14 der en opgang, .,

hvad med den? (3)

. Veste
3. Ves :briTaif tgDS‘SA;IJ‘: Wdes{:ndﬁf'MODS].:T: med andre numre (4)
4. UDSAT: Westend burde begynde straks '
og™® f¢rstM ODSAT: Mdereﬁ;er begyndte Westend

mW’MODSAT: Vesterbrogade numrene, SIGTE: og falgelig (5)
5. Indehaveren af mgbelforretningen ejede hele og falg elig;’ ©7 ejendommen. -

6.Pa4. sal MODSAT: p4 andre etaagerlé den Ik]lub]lej]lighedl,MODSAT: andet ‘(7) hvor jeg havde
boet de fgrste &r jeg var i Kgbenhavn.

7. Lejligheden nedenunder pa 3.sal ODSAT: pa 4, sal V2T indrettet til Ilysbadla]kﬂjmi]kuon_
SAT: klublejlighed (6) MF ’
8. Leegen der havde klinikken var specialist i fysiurgiske sygdomme. og f ¢1ge1i§'7 10)
9. Han var gammel ¢ folgelig?8 havde®® specialist bar ellers falge medyy g fulgt med

tiden. men: var blevet gammeldags (13) ‘
10. LIGE EFTER KRIGEN (0DSAT: nu (13) V2T klinikken mondsen og megst besggt

MODSI-‘}(\)’II‘Z: méil’lc‘e ]i(kkﬁtk;esagt? (1]:3)
* Ken
11, FORUDS, mennesker er mondene o2 of kendte mennesker,

12. i i
deriblandt et bergmt skueSpﬂlerpar.og felgelig? (10)

13. EII—MODSAT; ikke lige efter krigen (lo)haVde patienterne svigtet.
Kirsten Thorup: Himmel og helvede. 1982,

og falgelig? (10)

MODSAT: besggt (10)

Mette Kunge og Erik Vive Larsen (udg.):
4. Mpde om Udforskningen af Dansk Sprog,
Arhus 1993

VALGPLAKATEN: NARRATIVITET OG INTERPRETATION
Orla Vigsg (Uppsala Universitet) '

1. Valgkamp i Danmark: mediernes rolle

Nar der har veeret skrevet om mediérnes rolle i den politiske valgkamp, har det
ofte veeret med en fokusering p& tv’s rolle. Man har vskzevet til USA og set pa
nyhedsformidlingen, f.eks. i forbindelse med partikonventer, eller man har set p&
de betalte reklamer (spots p4 normalt max. 1 minuts lengde). Iszr de sidste har
veret set som skraekeksempel pa "the American way": Gud fri os for den slags her
i Danmark!

Nu er vi faktisk (indtil videre i alt fald) blevet holdt fri for den betalte
politiske reklame i dansk tv, s4 nir man har beskeftiget sig med valgkampen i
tv herhjemme, har det varet preesentationsprogrammer, debatter og partileder-
runden, som har vearet i centrum. (Se f.eks. Karen Siunes doktorafhandling
Valgkampe i tv og radio, 1982.) Naesten al forskning i politisk sprogbrug har drejet
sig om folketingstaler, valgtaler, i det hele taget: politikersprog. Dette er
selvfglgelig ogsé interessant, men h¢ref sammen med en mere traditionel (eller
traditionel kritisk) opfattelse af politikkens status, retorik og hele fremfgrelse.

Politik er ikke noget statisk studieobjekt, hverken hvad angar definition,
afgreensning eller udformning. Alle er enige om, at der er sket noget med
politikken i efterkrigstiden, bla. under indflydelse fra massemedierne, men der
hgrer enigheden ogsa op. For det farste er der ikke lzngere konsensus om, hvad
begrebet "politik" deekker, for det andet er der ikke enighed om, hvad der er sket

med "den", og for det tredje er der vild uenighed om, hvorvidt man skal fordgmme

eller prise "det", som er sket med "den".
Dette er ikke stedet for en diskussion af disse fundamentale definitions-
spgrgsmél, men nar de alligevel trackkes frem, er det for at give baggrunden for
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denne studies emnevalg.” Antagelsen er nemlig, at den massemediale udvikling

(og herunder ogsa de lovbestemte restriktioner for sterbéren politisk reklame)

kombineret med en forskydning af det politiske i retning af en stadig sterre

bevidsthed om iscenesattelse og marketing ggr valgplakaten til et stadigt vigtigere

element i valgkampen. Som fglge heraf antagés det ogs4, at valgplakaten har

méttet og sandsynligvis vil skulle ®ndre sig, for at tilpasse sig disse sendrede

betingelser. Neervaerende studie udggr et forste stadie i et forsgg pa at finde en

klassifikationsmetode, som fanger disse sendringer. ' '
|

2. Narrativiteten i valgplakater J

Et af de mest interessante fqrsgg pa at se den pglﬂitiske plakat fra en tekst-

Hﬂgﬁéfisk/semiotisk synsvinkel er Dominique Menémi, som i bogen Du récit en
politique ud fra en greimasiansk narratologi analyserer plakater fra partierne i
Italien.

Udgangspunktet er det velkendte skema over aktantrollerne og deres
indbyrdes relationer:

destinatgr --eeveeesee. — objekt ----w----m destinateer
T
hjzlper @ -emeeeeee. — subjekt —e-eeuanen modstander -

Ud fra dette skema har Memmi analyseret plakaterne for at se, hvilken
aktantrolle partiet tildeles (tildeler sig selv), med henblik pa at undersgge evt.
forskelle mellem partiernes brug af plakater. Naste figur er hendes skema over,
hvorledes de mulige typer kan se ud. Man m3 tilfgje, at alle disse kategorier
fungerer i en generel agonistisk kontekst, hvilket vil sige at uanset om der er
eksplicit henvisning til modstanderen eller ¢j, sa er denne altid tilstede som en
logisk figur. Det narrative forlgb kan ikke fi sin dynamik, hvis ikke der findes
modstridende kreefter. Der er siledes ingen grund til strukturelt at fremhave

modstander-kategorien: i alle tilfzlde er modstanderen = de andre (eller en’

delgruppe heraf), uanset om der nzvnes nogen navne pa personer eller partier.

D Og dermed ogsa for hele det licentiatstudium, som nerverende undersggelse udger en del af. Projektet er
at behandle valgplakaten som politisk marketing ud fra en diskursanalytisk vinkel, bla. ogs4 med henblik p&

afdmkkelse af de*ilﬁp}icﬁt‘w pu}iﬁkupfuv Iser:
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Partiets aktantielle rolle Eksempler og overszettelse i f.t. parti/veelger
1. parti = subjekt "I1 PSI & la forza che si batte con piu coerenza
per cambiare” (PSI er den kraft, som mest ud-
holdende keemper for forandring)
Reprzsentation/Delegering

(= Stem pé& mig, og jeg vil skaffe dig veerdiob-
jektet) : ,

"Aiutaci ad andare avant” (Hjzlp os at gi frem-
ad)

Ansvarligggrelse

(= Uden dig kan vi intet, vi behaver_dig)

2, parti = destinatser

3. parti = hjelper "Con il tuo voto, governi anche tu" (Med din

stemme kan ogsé du regere)

Deltagelse

(= Med min hjelp vinder du vaerdiobjektet, ellers
sejrer anti-subjektet)

4. parti = veerdiobjekt 'Noi, abbiamo le mani pulite” (Vi har rene heender)
Forfgrelse
(= Se hvor attraveerdige vi er)
(Memmi, 53)

Generelt viser Memmis undersggelse, at der er forskel pa de forskellige italienske
partiers selv-fremstilling i forhold til det narrative skema, men der er visse
pfoblemer forbundet med den ensidige fokusering pa det narrative aspekt:

For det fgrste er udgangspunktet det italienske partibillede, som adskiller
sig fra f.eks. det danske ved at veere (i alt fald pa det tidspunkt, hvor under-
spgelsen gennemfgrtes) meget sterkt polariseret. En stark polarisering
understreger det agonistiske element, selv om det dermed ikke veere sagt, at det
narrative .element ikke ogsa findes i danske valgplakater; man m4 blot vaere
beredt pa, at dette traek er mindre accentueret.

For det andet er de plakater, Memmi analyserer, af en meget gammeldags
type; sivel det verbale som det grafiske element i plakaterne er uden det
raffinement, man kan finde i nyere valgplakater i f.eks. Ffankrig (og, for en enkelt
kampagnes vedkommende, ogsa Sverige). Vi vender senere tilbage til dette punkt.

For det tredje er analysemetoden for unuanceret til at kunne skelne mellem
plakater pa andre omrader end det rent narrative. Dette er et problem, fordi det

. politiske per se er karakteriseret gennem det agonistiske element; politik er




g
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ritualiseret kamp. Derfor er det naturligt, at alle valgplakater har det narrative

som element, idet der er tale om "os" mod "dem". Dette er vigtigt at pipege, men
det bliver uinteressant som "distinktivt traek" til at skelne mellem forskellige
plakattyper. Det bliver, med andre ord, en banal konstatering af forskellige
strategier inden for det politiske: fremhzvelsen af sig selv, fremhaevelsen af malet,
nedrakningen af modstanderen - noget som ikke kan siges at vaere nogen nyhed.

Problemet er alts4, for nu at opsummere, at det politiske og dermed ogs& den

politiske plakat har udviklet sig pd en sidan made, at det narrative ikke er
interessant som distinktion, men at vi ma s¢ge andetsteds hen, hvis vi skal kunne
typologisere valgplakatens retoriske strategi. ‘_’

3. Digression: reklameplajfaééns udvikling Z

Ser man pé de traditionelle reklameplakater, indeholder de som oftest folgende
elementer (eller et udvalg af dem):

- Varens navn

- Varens brugsfunktion

- Lovprisning af varens kvalitet, nyhedskarakter, pris mv.
- Sammenligning med konkurrerende varer

- Opfordring til kgb

Denne reklametype har gjort sig gzeldende i (mindst) et &rhundrede, selvfglgelig
med endringer i accentuering og udformning, men med samme basale grundform.

Imidlertid har reklamen =ndret sig de sidste maske 20 &r, sdledes at
ovenstdende type er blevet suppleret med ‘andre typer, hvor de fgrnsvnte
enkeltelementer ikke findes. I stedet er den billedlige association blevet mere

fremtrsedende, s& man ofte blot ser et billede (hvor varen méiske ikke vises) samt

varens navn. Meget summarisk kan man pege pa fglgende elementer i den nye -

reklame:

- Varens navn

- Billedets overveegt

- "Livsstil”

- Humor

- Leeserens inddragelse som aktiv fortolker ,
Selvfglgelig findes den "gamle" reklametype stadig, og selvfglgelig er disse
elementer ikke alle "nye", men som trend mener jeg, man tydeligt kan se en

forskel pa reklamen anno 1950 og anno 1992, nemlig i det faktum, at reklamen
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ikke er s& eksplicit om sit formal. I den gamle type fik laseren fortalt, hvilken
vare man skulle kgbe og hvorfor. I den nye er det mere opbyggelsen af et image
omkring et varemsrke, som er det centrale, og selve opfordringen til kgb er
implicit. Sa.mtidig bruges ofte en (til tider selvironisk) humor, hvor reklamen viser
sig selv som reklame, mens den gamle type var mere (villet) "serigs”. Ogsé teasing,
dvs. den gradvise afslgring af sammenhzngen over tid, benyttes.?

Hvad har dette med valgplakaten at ggre? Min p3stand er, at man kan se klare
paralleller mellem udviklingen inden for reklamen og udviklingen inden for
valgplakaten, »blot med den forskel, at valgplakaten i Danmark endnu henger fast
i den gamle reklametype, mens man i f.eks. Frankrig kan se eksempler, som helt
klart adskiller sig fra den traditionelle valgplakat.

Hvad skal en traditionel valgplakat da indeholde? )
- Henvisning til valgsituationen ("Valg", "Stem pa", "X ved")
- Partiets/kandidatens navn
- Lovprisning af partiet/kandidaten
- Evt. sammenligning med konkurrenterne

Denne traditionelle plakattype er den, som Memmi analyserer ved hjzlp af det

ndfrative skema, men hvordan skal man kunne analysere og skelne mellem

plakater, som ikke indeholder disse elementer, men i stedet ligner den nye
reklametype mere?® ’

4. Laeserens interpretative arbejde

?Et af de mest opfindsomme eksempler, jeg selv har oplevet, var Benson & Hedges reklamekampagne i den
londonske "tube" i forbindelse med lanceringen af deres "100"-cigaret. Ferste billede viste et merkt studie med
en tildekket skulptur i midten; kun den lovpligtige advarsel om rygningens farer viste, at der var tale om
en tobaksreklame. En uge senere var plakaten skiftet ud med én, hvor gardinet var rullet op og slsret fjernet
fra skulpturen; hele rummet lystes op - af en guldskulptur, som viste tallet 100. Intet navn, ingenting - blot
guld og 100, men det var ogsa nok: B&H har i den grad gjort guld til deres farve, at ingen var i tvivl om
plakatens budskab: B&H har lavet en ny cigarettype!

¥ Her felger i foredraget en serie reproduktioner af franske, svenske og danske plakater, som det desvaerre
ikke har vesret muligt &t gengive her. Det drejer sig for Frankrig isser om socialisternes kampagner fra
80’erne, bla. den velklmdte borgerlige ulv. Disse plakater kan findes i Gervereau 1991, P 166-173. For Sverige
er det Moderaternas kampagne fra 1991 ("Allt ska inte vara politik"), som jeg har behandlet i Vigss 1992,

. 1992a og 1992b. For Danmark er det DSU’s “freekke” plakater ("Farste gang glemmer du aldrig”, "Batman”

og "Den gode, den onde og den virkelig sjove”).

R -
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Umberto Eco har indfgrt en skelnen mellem "dbne” og "lukkede” tekster, som kan
bruges til at kaste lys over, hvad der er forskellen p& de to ovennavnte "gamie”
og "nye" plakattyper. "Tekster" adskiller sig fra andre udtryksformer ved deres
stgrre grad af kompleksitet, og dette skyldes iser, at de er et veev® af det "ikke-
sagte" ("le non-dit", Ducrot 1972).

"Tkke-sagt" vil sige noget, som ikke er manifest pa overfladen, p4 ud-
tryksplanet, men det er just dette ikke-sagte som skal aktualiseres pa
det aktualiserede indholds plan. En tekst kreever siledes, pa en langt
tydeligere vis end andre budskaber, lzserens aktlve og bevidste
beveegelser.” (Eco 1985, 65) i

Leeserens "aktive og bevidste bevaegelser” er resultatet af et samspil mellem

mange forskellige faktorer, som’ ‘Eco selv samler i iidet skema, som gengives pé

naste side (Eco 1976, 142). Dette er udgangspunktet for en skelnen mellem "abne”

og "lukkede” tekster: de lukkede tekster er dem, hvor forfatteren mener, at kunne
styre lesningen gennem at mél-rette teksten mod laeseren (bgrn, soldater,
husmgdre, advokater...) og konstruere den efter et idealbillede af denne l=ser. Alle
henvisninger etc. indretter sig efter leeserens encyclopadi; alle effekter sgges
kontrolleret. (Ecos eks.: skraek produceres med ordene: "... men da hazndte noget
skraekkeligt..”) :

En &ben tekst er derimod, nir afsenderen/forfatteren laser figuren. som
model af den pragmatiske situation, man ikke kan undslippe, og anvender den
som "regulerende hypotese” for sin strategi. Han bruger den til at styre lseserens
aktive fortolkning. ”

"[med sin strategi] forsgger han at opni et eneste mal: uanset hvor
talrige de mulige fortolkninger métte veere, gor han siledes, at den ene
kalder den neste frem, for at der til slut kan skabes en forbindelse
mellem dem, som ikke er en udelukkelse, men en gensidig forstaerkende
forbindelse.” (Eco 1985, 75)

Nar en tekst gar fra det didaktiske mod det mstetiske,

"vil den'overlade det fortolkende initiativ til leseren, selv om den i
almindelighed ¢gnsker at blive tolket inden for grenserne af en vis

entydighed. En tekst gnsker, at nogen hj=lper den til at fungere " (Eco
1985, 67)

Deteri mme gjne preecist her, forskellen pA den "gamle" og den " nye" valgplakat

4 "Text” kommer af texere: at vave, sa rent etymologisk er der ogsé belag for dette.
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ligger. Malet for de to er, i sidste instans, det samme, nemlig at f& veelgeren til at
stemme pA et bestemt parti fremfor et andet, men graden af kalkuleret for-
tolkningsarbejde hos leeseren er vidt forskellig. Plakaterne bliver i hgjere grad at
opfatte som tekster, som skal tolkes, og hvor det "reklamemassige” blot er ét
aspekt af det fremtolkede indhold.




|
Eksternt: Det interpretative: 4
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Fglgende skal ses som en kort opremsning af de faktorer, som skal tages i
betragtning ved studiet af valgplakaten; hvad de kaldes og hvilke delelementer,
de bestar af, kan diskuteres; vigtigt i denne sammenheng er blot at fa gjort
opmserksom p4, at valgplakaten er en kompleks stgrrelse.

Internt: Det grafiske/sestetiske:
forholdet tekst/billede
billedtypologi

Det "retoriske™®
intertekstualitet
citeringer
humor ;
Det narrative: 1
partiets/kandidatens rolle

+ &

abenhed/lukkethed ’

eksplicitering af:
den pragmatiske situation (valg)
leeserens forventede aktivitet (at stemme)
kommunikationssituationen (direkte henvendelse)
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® At der er sat anfarselstegn om det "retoriske” skyldes, at man ikke skal tro, jeg mener, det retoriske er
begreenset til de her nevnte forhold; man kan argumentere for, at alle de navnte forhold, bade interne og
eksterne, falder ind under retorikkens omrade. -
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