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Indledning

Godaw. Vi hedder MedieXultur. Vi vil gi' dig et godt tilbud: 2
numre i abonnement for kr. 130,-. B8kriv til os med det samme.

Adressen stdr pd omslagets inderside.

Hvis nogen stadig skulle vere i tvivl, sd handler dette nummer af
MedieKultur om reklame og markedsfgring - s8 hvorfor ikke falge

tidsdnden og lagge ud med et godt slagtilbud?

Et andet udtryk for den her &nd ser man i den humanvidenskabelig-
ggrelise af markedsf@ringen, der foreglr i disse &r og¢g som blandt
andet vinder indpas p& handelsh¢giskolernes afsatnings¢kononmiske
uddannelser. "Marketing and Semiotics® kaldes det i den store ver-
den, hvor den fgrste store konference om emnet blev afholdt 1 USA
i 1986. (Vi anmelder her i nummeret den artikelsamling, som konfe-
rencen resulterede i}.

P& det tidspunkt havde Handelshgiskolen i K¢gbenhavn allerede hyret
en rzkke reklameforskere med humanistisk-semiotisk baggrund til at
styrke analyvsen af betydningsproduktionen inden for markedsfigrin-
gens forskellige led, iser reklamens indhold og udformning.

Det er endnu ikke helt klart, hvad denne forlovelse mellem profit-
orienteret markedsfgring og kritisk tegnvidenskab egentlig indeba-
rer, endsige hvad den kan fgre til pad lengere sigt.

Det er jo ikke, fordi semiotikken ikke hidtil har interesseret sig
for markedsfgring. Tvaertimod har reklamen veret den kritiske semio-
tiks yndlingsanalyseobjekt lige siden Barthes i 1964 skrev om (re-



klame-)billedets retorik. H&nd i hé&nd med kritikken af vareasste~
tikken, behovssocislogien og socialpsvkologien har reklamesemio-
tikken talt dunder mod materialisme og forbrugerisme. Denne kri-
tiske erkendelsesinteresse har hidtil hindret semiotikken i at
pleje omgang med markedsforskerne. Hvad er det da, der nu fadr se-
miotikere til at sgge nerkontakt med markedsforskningen?

84 exr det straks lettere at forstd, hvorfor markedsanalysen kan
drage nytte af at have semiotikken med i sin varkt¢jskasse -~ som
et supplement til anvendelsen af demografi, psykografi og viden
om forskellige media. Semiotikken gg¢r det muligt at snakke, ikke
blot om tegnenes, men ogsd varernes denotationer og konnotationer,

at analysere TV-reklamernes narrative elementer ved hijalp af "story
grammar”-teori, at udforme reklamer i overensstemmelse med syntag-
matisk produktanalyse, osv.

Semiotikken tilbyder markedsfgringen et begrebsapparat, der kan
bringe systematik ind i de intuitive og kaotiske kreative proces-
ser. Den fremmer herved den indbhvrdes forstlelse mellem aktgrerne
i markedsfgringens forskellige led: fra produktudvikling over re-
klame til butiksindretning. Med semiotikken som analyseredskab
kan markedsfgringsfolkene inddrage den i vareproduktudvikling og
produkt~design, reklamefremstilling og empiriske pre-<tests (recep-
tionsanalyser!) af forskellige reklameudkast.

S& for markedsfgringen er der god mening i at interessere sig for
"anvendt semiotik". Men har videnskaben om markedsfreging noget at
tilbyde semiotikken til gengald? Det skal der ikke gives noget bud
pd her, men svaret pd dette og andre spgrgsmidl kan leseren selv
reflektere over ud fra de hidrag, dette nummer af MedieXultur brin-
ger om markedsfering og semiotik.

"Handelshgjskole-perspektivet"” prasenteres af Bendt Nygaard, Simon

Kragh, Christian Alsted {(der ogsd har medvirket som gaesteredakter

ved dette nummer} og Claus Buhl. De to sidstnevnte fremlagger et
semiotisk receptionsperspektiv, Alsted i forbindelse med udform-
ningen af en konkret TV-reklamekampagne, Buhl i form af en nere
teorisggende receptionsanalyse af tryvkte reklamer.



"Humaniora-perspektivet” fremlamgges i to artikler: Peter Largens

enkle, bredt anlagte introduktion til semioctikkens proiekt med en

politirazzia som konkret eksempel; og Gunhild Aggers analyse af en

reklamekampagne fra Dansk Sygeplejerdd, der bevidst spillede op
mod legeromanernsgs myte om syvgepiejersken.

De gvrige artikler i nummeret analyserer og diskuterer konsekven-
serne af, at reklamen nu er pd vei ind i samtlige elektroniske me-
dier i Danmark. Den findes allerede i den ene af de to landsdek-~
kende TV-kanaler, 1 de regionale TV-kanaler og i mandge lokalradio=-
er; nar dette nummer udkommer, vil den formentlig ogsd have féet
foden inden for i lokal-TV.

Hvordan pavirker TV- og radicreklamen det indbyrdes forhold mel-
lem de elektroniske medier lokalt, regionalt og pd landsplan? Hvor-
dan pavirker reklamen programudbuddet og programflade-~detailplan-—
legning, ikke mindst pa Tv2, hvor nvhedsudsendelser og underhold-
nings-slagtilbud er blevet flyttet rundt i en livsngdvendig sggen
efter stgrre seertal?

Det diskuteres i artikler af Ole Prehn, der undersg¢ger, om TVi®*s
reklamemul igheder stdr i et rimeligt forhold til kanalledelsens
konkurrencemessige ambitioner; Sigurd Bennike, der analyserer lo-

kalradioreklamens konsekvenser for den lokale mediestruktur; og
Frands Mortensen, der vurderer det gkonomiske grundlag i lokalsam~

fundene for et lokal-TV financieret gennem reklamer. Mortensens
vurderinger imgdegds i en kort kommentar fra Jgrgen Poulsen. Alle

fire bidrag til reklamemediedebatten illustrerer det vanskelige i
at skelne mellem videnskabelige og mediepolitiske vurderinger, ndr
opgaven g&r ud pd at forudsige den sandsynlige udvikling pd det
kommercielle radio- og TV-marked.

Dette nummers anmeldelser falder i to hovedkategorier. For det fgr-
ste udgivelser, der har relation til nummerets tema: "Reklame, -

™V og semicotik", For det andet uvdgivelser, der vedrgrer franske
medieforhold.

Bedaktionen



