Tegnfunktioner og markedsfgring

Af Simon Ulrik Kragh

I ein indledning t1il bogen Mavketing and Semiotice. New Divrec—
tiona in the Study of Signe for Sale (anmeldt 1 dette nummer)
fremfgrer Jean Umiker-Sebeck, at markedsvidenskab og semiotik
er "komplementera®.

Simon Ulrik Kragh videreudvikler i sin artikel denne grundtan—
ke: At "semiotikken og erhvervegkonomien kan udnytte hinandens
indsigter til at kRompensere for egne svagheder”. Begge parter
vil derfor have fordel af, at man "krydser de to traditicner

1 tntegreraede avhvervegkonomiske og semiotiske analyser”.

Artiklens "markedssemiotik™ udvider blandt andet de velkendte
begreber om denctation og konnotation til at omfatte ikke hlot
visuelle og verbale tegn, men ogsd forbrugernes oplevede pro-
duktbetydning. Herefter diskuteres det, hvilken erhvervsskono-
migk effekt det har at anvende de forskellige tegnfunktioner
som handlingsparametre 1 markedeforingen.

Reklamer oy forbrugsvarer har en dobbelt karakter. De er dels kom~
plekse tegn, der kan analyseres semiotisk; dels er de redskaber i
virksomhedens markedsf¢ring, og kan som s&dan studeres ud fra er-
hvervsgkonomisk teori. Denne dobbelthed er et kendetegn ved rekla-
mer og forbrugsvarer, og den indeholder en opfordring til at anlag=-
ge tvaerfaglige synsvinkler,

Ikke desto mindre har de fleste semiotiske analyser af reklamer og
produktbetydning stdet pd &t ben. Opmerksomheden har varet rettet
mod reklamens og produktets semiotik, men man har set bort fra de
erhvervsgkonomiske aspekter. Arsagen til at det forholder sig sé&-
ledes, hanger utvivlsomt sammen med, at tekstteoretikere og erhvervg-
gkonomer i almindelighed ikke havde ret meget at tale med hinanden
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om i 1970'erne. Forskningen 1 reklamer og produkitbetydning har fra
fgrste ferd veret en kritisk analysetradition, og det hay &benbart
veret for stor en ideclogisk mundfuld at se de semiotiske analyse~
resultater i forhold til erhvervsgkonomisk teori. Jeg vil plsta,

at man herigennem har blokeret for udviklingen af en adskvat, tver-
faglig forskning.

pet er specielt den afsatningse¢konomiske gren af erhvervsgkonomien,
der beskaftiger sig med analyser af produkter og reklamer, Forsk-
ningens milsztning er normativ, og man vurderer virksomheders ad-
fard og markedsfgringsstrategier i forhold til deres evne til at
akabe overskud. Markedskommunikation og produkt udgdr sammen med
prig og afsatningskanal de s&kaldte fire hovedparametre, som virk-
somhederne kan udnytte i markedsfe¢ringen. Hovedparametrene lader
sig opdele i et ikke narmere afgranset antal underparametre, oy
det er et af forskningens hovedsigter at analysere hvordan de vir-
ker og hvordan de kan benyttes af virksomhederne. Formldlet med den
afsetningsgkonomiske forskning er blandt andet at klarlagge hvilke
virkninger forskellige produktudformninger og reklamer har pd mar-
kedet, og hvordan virksomhederne kan bruge dem. Det er imidlertid
karakteristisk, at erhvervsgkonomisk teori ikke indeholder meto-
der eller synsvinkler, der kan benyttes i analysen af produkternes
og reklamernes betvdningsindbold., For at forstd og analysere pro-
duktbetydning og reklamer, har man derfor varet ngdt til at lane
hos tilgransende forskningstraditioner: psykologien, sociologien,
generel kommunikationsteori og pé& det seneste semiotikken.

Semiotiske analyser adskiller sig fra de erhvervsgkonomiske ved ik-
ke at vere normative. De bsres alene af den erkendelsesmassige mdl-
setning at forstd tegnenes liv i sanfundet. I indholdsanalyser af
reklamer og produkter demonstreres det, hvorledes den semantiske
struktur er opbygget, man viser forskellige tegnfunktioner og be-
skriver den sproglige og billedm@ssige retorik. Men semioctisk teo-
ri ge¢r det ikke muligt at forklare eller beskrive virksomhedens
formdl med den givne kommunikation og produktbetydning, og den kan
heller ikke forklare de gkonomiske virkninger af disse betydninger.
Semiotikken md, i lighed med afsatningsgkonomien, ud og léne meto-
der og synsvinkler til at dakke de sider, som den ikke selv kan
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klare, Man har l&nt hos historieforskningen og marxismen, men ikke
hos erhvervsgkenomien og mere specifikt afsztningsekonomien, der
ellers synes det naturlige sted at henvende sig?},

Hver isar kan semiotikken og erhvervsgkonomien udnytte hinandens
indsigter til at kompensere for egne svagheder. Mit forslag er der-
for, at man krvdser de to traditioner i integrerede erhvervagkono-
miske og semiotiske analyser. Mere pracist, at man studerer de P
konomiske processer pd markedet ud fra den opfattelse, at reklamer
og produkter er komplekse tegn og budskaber; o at man samtidig
anlagger en erhvervsgkonomisk synsvinkel pd produktbetydning og re=-
klamer, dvs. analvserer dem son tegn, der udspringer af, og funge~
rer i en erhvervsdgkomisk kontekst.

Markedets semiotik

I fgrste rakke drejer det sig altsd om at finde en semiotisk defi~
nition pd markedet. De fleste gkonomer forklarer efterspgrgslen pd
en given vare som en funktion af varens egenskaber og forbrugernes
behov. Hvis produktegenskaber svarer til behovet, vil forbrugerne
efterspgrde varen. Anlagger man et semiotisk synspunkt, md defini-
tionen modificeres. Semiotikken ser menneskeliqg adfard som en kom=
munikativ, betydningsskabende og afkodende aktivitet. Det fploger
heraf, at efterspgrgsl ikke alene er en funktion af fysiske pro-
duktegenskaber og fysiske behov, men ogsd af produktets betydning
og forbrugernes afkodning af dets betydning. De fysiske egenskaber
0g behov vil altid udggre det egentlige grundlag for efterspprgs-
len, men fpr et produkts egenskaber kan efterspgrges, mad forbruger—
ne kunne afkode produktet for disse egenskaber. Hovedpinepiller har
en rekke fysiske egenskaber og nyttefunktioner, og der er behov for
dem pd& markedet. Men det er tvivlsomt, om de ville blive efterspurgt
pd apoteket, hvis man ikke Xunne afkode deres produktbetydning og
adskille dem fra f.eks. ormepiller +i1l husdyr. P¢r en vare kan ef=-
terspgrges pga. sine fysiske egenskaber, m& digse egenskaber kunne
identificeres som hgrende til varen, hvilket er ensbetyvdende med

at forstd produktets betydning.
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Den seniotiske markedsdefinition indeb&rer, at markedsudvekslingen
er en kommunikationsproces, hvor udbyderne af produktet indtager
afsenders plads; forbrugerne modtagerens, mens produktet og rekla-
men under &t tager plads som det komplekse budskab., PA& den baggrund
er markedsfgring ikke blot et spgrgsmal om produktudvikling og salg
af fysisgke varer: det er ogsd en milrettet opbygning af produktbe-
tydning i den hensigt at pavirke efterspgrgsel og afsetning. Nir
man saledes forlader den traditionelle opfattelse af reklamer som
kommunikation og produkter som rent £ysiske stgrrelser, bliver det
problematisk at sondre mellem de to. Begge er betydningsbarende tegn~-
komplekser i interaktion., I nogle tilfelde gengiver reklamsn en vel-
etableret produktbetydning, i andre tilfzlde er det reklamen, der
opbvgger produktets mening, o9 igen i andre tilfalde gidr den semio~
tiske aktivitet 1 begge retninger.

Der kan sondres mellem to lag i produktets betydning, et denotativt
og et konnotativi. Det dencotative indhold henviser til et eller
flere aspekter af en fysisk realiserbar nytiefunktion. Bt rughred
bag bagerens vindue har det mentale billede af en potentiel sult-
tilfredsstillelse og smagoplevelse som sit betydningsindhold; teg-
nets referent er den faktiske, realiserede sulttilfredsstillielse

og smag, mens den fysiske genstand bag ruden er tegnets udtrvk.

I selve forbruossituationen realiseres teanets referent: et jakke-
st 1 brug henviser til sin nyttefunktion, der samtidig realiseres.
Det er et karakteristisk trak ved den denotative produktbetydning,
at man forventer, at den skal vere realiserbar. Men det er vigtigt
at understrege, at produktet ikke af den grund er identisk med sin
nyttefunktion; det er kun 1 selve forbruget, der er et sddant sam=-
menfald., N&r produktet udbydes pd markedet, er det alene et budskab
om en potentiel nyttefunktion.

Den konnotative tegnfunktion har ikke produktets fysiske og reali-
serbare egensgkaber som referent. Konnotationerne henviser 1 stedet
til &t eller flere fenomener i den scciockulturelle omverden, Den
ndlestribede habit pd b¢ilen i stormagasinet har samme denotation
som cowboy-gattet i afdelingen ved siden af, men ganske anderledes
konnotationer., De to jakkeszt henviser til hver sin, mere eller
mindre praecist afgrgnsede type personer, beskaftigelse, alder,

25



holdninger og wverdier. Det konnotative betydningslag hviler pd det
denotative, men det er ikke bundet til bestemte denotationer. De

to slags Ronnotationer, der er knyttet til de to jakkesat, kan og-
s& findes ved andre produkter, f.eks. artikler til boligindretning.
Konnotationerne forudsatter eksistensen af et denotativt betydnings-
niveau, men der er en relativt arbitrar relation mellem de to ni-

2}

veauar ®

Forbrugsvarer har imidlertid andre tegnfunktioner udover denotati-
on o konnotation, I overensstemmelse med Jacobsen m.fl, md det an-—
tages, at tegnet ogsd henviser til henholdsvis afsender og modta-
gerB;. Produktet kan pd forskellig vis pege tilbage pd producenten
- f.eks. i forbindelse med hdndfremstillede og maskinfremstillede
stearinlys - og tilsvarende kan produktet pege frem mod forbruge-
ren - f.eks. legetyj og piber. Som i forbindelse med denotation og
konnotation gspiller reklame en vigtig rolle i formuleringen af dig-
se betydninger. Reklamen kan eksplicit fremstille en afsender og

en modtager for sfledes at knytte disse betvdninger til produktet.
En flaske vand kan udlagges som kildevand fra Maarum, en flaske

vin som fransk vin og en kylling som en landkylling. Afsenderfunk-
tionen kan have en denctativ dimension, hvilket er tilfeldet, nir
der henvises til en oprindelse, der antages at vere sand og virke-
lig, og konnotativ, ndr der henvises til sociokulturelle kategori-
er, der ikke pd samme mdde er bundet til produktets faktiske oprin-
delse",

Sdledes betegner de franske vinproducenter i markedsfgringen deres
produktionssteder som "chateau'er®, vel vidende at det drejer sig
om fabrikker, der fremstiller wvin.

Den nmodtagerrelaterede tegnfunktion kan ligeledes fremstilles deno-~
tativt og konnotativt i produkt og reklame. "Shampoo til tert hér"
peger denotativt pd en beorsnset forbrugergruppe: det nilestribede
jakkesat peger denotativt #n gruppe - mend - og konnotativt pd et
segment inden for denne gruppe.

Porbrugerne efterspgrger altsd ikke alene rent fysiake produkter;
de afkoder forhrugsvarernes denotative, konnotative, afgsenderrela-
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terade og modtagerrelaterede betydning. P& den baggrund vurderer
de, om den denotative betydning henvisexr til faktiske egenskaber,
der kan tilfredsstille deres fysiske behov, 0g om konnotationerne
henviser til holdninger og verdier, de kan identificere sig med.
Produkterne kan indeholde kendetegn, der henviser til en eller
flere af betydningsdimensionerne, og reklamer kan opbygge disse di-
mensioner ved at henvise til kendetegnene, eller gennem meddelel-
ser pd varens indpakning.

Sporgsmdlet er nu, hvilken erhvervsgkonomisk effekt det har at an-
vende de forskellige tegnfunktioner i markedsfogringen. Kan der o-
verhovedet skelnes mellenm deres gkonomiske virkningex?

Lad os i fgrste rakke koncentrere os om denotationer og konnotatio-
ner. Produkttegnets denotative indheld oplyser forbrugerne om fak-
tiske egenskaber, der kan testes i forbrugssituationen. Dermed set-
tes der relativt snevre granser for wdnyttelsen af denctationen som
gsemiotisk handlingsparameter. I lengden er det ikke muligt at op-
retholide en produkthetydning, der ikke svarer til varens faktiske
egenskaber. Et rugbrgd, der ikke smager som forventet, wvil £& for-
brugerne til at fele sig snydt, til skade for producent og detail-
list. Bermed er det ikke sagt, at parametret ligger fuldstendig
fast. En computer kan markedsfores som legeted eller arbetidsred-
skab: juice kan pd samme midde defineres som morgenens C-vitamine
tilgkud eller som tilbehegr ti1l drinks. Gennem den denotative nmar-
kedsfegring kan virksomhederne fremheva et eller flere aspekter af
produktets reelle nyttefunktioner, sdledes at efterspgrgslen ret-
ter sig ind efter netop disse aspekter. Denctativ markedsfgring
synes at vare serligt vigtigt i forbindelse med preduktmodifika-
tioner og =innovationer. Udviklingen af nye nyttefunktioner andrer
produktets faktiske egenskaber, men ikke ngdvendigvis dets betyd-
ning. Hvis produktbetydningen forbliver usndret, p& trods af pro-
duktmedifikationen, vil besvaret med at skabe det nye produkt have
veret spildt. Det er kun hvis produktet far en betydning, der sva-
rer til de nve nyttefunktioner, at produktinnovationen kan give
stgrre efterspergsel og afsatning. Da f.eks. tefal-panden i sin tid
blev introduceret pd markedetl, skete det i en kontekst af stegepan~-
der, der ikke havde tefal-pandens sarlige nyttefunktioner. En stege-

27



pande havde en veldifineret produktbetydning, hvis indhold bl.a.
udgijordes af en tendens til at brande fast i kpdet. Da tefal-pan-
den jo ogsd er en stegepande, ville forbrugerne have tillagt den
samme betydning, hvis ikke firmaet havde bestrabt sig pd at opbyg-
ge en denotativ produktbetvdning, der stod i overensstemmelse med
de nye nyttefunktioner. Fgrst med en denotativ produkitbetydning,
der svarer til referenten., kan forbrueerne afkode varens rigtige
mening. Hvor der ikke er overengstemmelse mellem denctation og re-
ferent, vil efterspgrgsel og afsatning afspejle den denotative be~
tydning, uanset innovationerne,

Detailbandelens butikstyper er i hovedsagen udtryk for en denota-
tiv markedsfgringstenkning. I urforretninger, skoforretninger og
sportsforretninger m.m. er sortimenterne sammensat i overensstem-
melse med produkternes denotative betydning og de nyttefunktioner,
som denotationerne henviser til., Ure, sko 09 sportsudstyr har alle
sterke konnotationer, men i markedsfgringen er de underordnet den
denotative tegnfunktion. En urforretning kan have Cartier-ure 1
sit sortiment, men det forhold at man salger Cartier-uret som pri-
meErt et ur péd linie med andre ure kan bavirke, at dets konnotatio-
ner skubbes noget i baggrunden. Alternativet bestdr i opbyaningen
af sortimenter, der udvalges med produktkonnotationerne som krite-
rium. I stedet for at salge sko og ure i hvert sit udsalgssted kan
man udvalge ure og sko med samme konnotationer og markedsfogre dem
sammen. Specilelt i stormagasiner, hvor udsalgsstederne som vegel
har samme ejer, er der mulighed for at oprette konnotativt define-
rede udsalgssteder, der udbvder varer, der henvender sig til Ffor-
brugernes behov for at identificere sig med diverse sociokulturel-
ie kategorier og vardier, f.eks. afdelinger med varer "til manden
der har alt” o.lign.

Hvor to eller flere produkter har samme denotative betydning, kan
konnotationerne bruges til at differentiere produkterne pa trods
af deres faktiske og denotative &msaxt&th@ﬁég. F.eke. befinder en
producent af blyanter sig i den situaticn, at hans produkt har
fuldstendig samme nyttefunktion som de konkurrerende pradukter,
Hvis der ikke er forskel pd produkternes denotative betydning, er

markedet starkt prisfglsomt, og indtjeningen vil ligge p& et rela-
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tivt lavt niveau. Blyantproducenten har ikke mulighed for at =sndre
den faktiske nyttefunktion, og den denotative produktbetydning lig-
ger fast. Men han har mulighed for at @ndre og skabe sit produkts
konnotationer, fordi de netop ikke er bundet til den faktiske nyt-
tefunktion. Han kan give blvanterne "high~tec" konnotationer, han
kan lave Mickey Mouse-blyanter, Rokoko-blyanter og musik-blyanter
ete. Eller, hvis han er producent af Viking-blyanter, kan han med
fordel valge at holde fast 1 den rede, klassiske atil. Den gkono-
miske pointe er, at man ved at tilfdre sine produkter en betydning,
der er uvafhenglg af den basale nyttefunktion, kan skabe konkurrent-
afstand og dermed reducere prisfilsomheden, Med differentieringen
opstdr der preferencer, hvilket i tekniske termer vil sige, at af-
satningskurven gkifter pesition cg bliver stejlere, jvEi. illustra-
tionen:

Pris

: M%Qt:::mfﬁr
. efter

mengds

Som det ses, kan der efter dAifferentieringen tages hegjere priser
ved samme afsatte mengde.

Sondringen mellem denctativ og konnotatilv markedsfgring vedrgrer
ocgsd prisangivelsen. Denotativt set er prisen et objektivt udtryk
for en vis mengde betalingsmidler og et bytteforhold, men konnota-
tivt kan den betyde prestige eller lavstatus. Der er ofte preferen~
cer for dyre varer, netop fordi de er dyre, mens de billige produk-
ter kan have mere negative konnotationer., Man kan sdledes antage,
at prisfglsomheden reduceres jo hgiere op vi kommer pé afsetnings-—
kurven, mens den ¢gges 1 den anden ende. Prisangivelsens konnota-
tioner kan siledes medfdgre en konkav afsatningskurve.

29



Den afsenderrelaterede tegnfunktion henviser til produktets Oprin-
delse, dets produktionssted eller udsalgssted, og hvadenten det
vedrgrer den faktiske, konstaterbare oprindelse eller gekundare,
konnotative henvisninger til oprindelsen, har denne tegnfunktion
som opgave at differentiere producent eller udsalgssted. Maarum
differentierer siy selv som udbyder ved i fiernsynsreklamer deno-
tativt at oplyse om sig selv som producent og konnotativt iklade
budskabet en portion skovioged~ og naturromantik.

En landkylling henviser bide denotativt og konnotativt til sin op=~
rindelse, Konnotationerne fremgdr ndr man forestiller sig det mod-
satte: en “bykylling“ﬁl, Ordet er sikkert en reaktion pd begrebet
"grillkylling® (en zgte "bykylling”} som ogsd henviser til en ud-
byder eller afsender. "Grillkylling™ har | tidens l¢b fdet nogle
for meget klang af brosten og dirlig fast-food, oy konnotations-
differentieringen udnytter de forestillinger, der knytter sig til
Landet, f.eks. natur og frihed, uanset det faktisk drejer sig om
buropdrattede heng.

lszr detailhandelen synes at have gavn af den afsenderrelaterede
tegniunktion., Udsalgssteder har ofte ot stert sortiment af varer,
der ikke adskiller sig synderligt fra konkurrenternes: ved at frem-
heve udsalgsstedet kan detailhandlerne indirekte differentiere sop-
timentets varer fra konkurranaerneﬁ}. Ogsd her er resultatet, at

der opstdr preferencer, s&ledes at der kan tages hgjere priser.

Modtagerfunktionen er den del af produktbetydningen, der er tattest
pd forbrugerne. Den kan denctativt fremhave brugsfunktionen - gean-
nem funktionel design og reklame -~ eller konnotativt vise en stil,
holdninger og adfard, der knyttes til forbruget, Produkttegnets
henvisning til medtageren skaber en umiddelbar mulighed for at for-
brugerne kan vurdere deres fysiske og identitetsm@ssige behov i
forheold til produktet. Modtagerfunktionen er derfor et effektivi
markedsforingsinstrunent, ndr det drejer sig om en koncentreret
markedsfgring, der sigter mod et afgranset og veldefineret markedsg—
segment .
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Den amerikanske afsatningsgkonom, Philip Kotler, har givet et hy-
potetisk eksempel pad valget af en koncentreret markedsfgringsstra-
t&gi7§. En virksomhed har fremstillet et pulver, der kan tilsattes
melk, sdledes at naringsverdien og smagen forbedres. For at sikre
produktet gennemslagskraft pd markedet vil man koncentrere markeds-
fgringsindsatsen og overvejer at satse pd et ud af tre mulige mar-
kedssegmenter. Virksomheden kan enten sslge produktet som en "in-
stant breakfast drink" til voksne, der ikke vil bruge tid pd at
lave morgenmad; eller den kan valge at markedsfgre produktet som
et "health supplement” aldre mennesker kan indtage ved sengetid;
og endellg er der mulighed for at markedsf¢re produktet som en
"tasty snack drink® for bern. Uanset hvilket segment virksomheden
vaelger at g8 efter, er det vigtigt, at produktbetydningen svarer
s& pracist som muligt til segmentets karvakteristika og at forbru-
gerne kan kende sig selv i produktet og i reklamerne. Fremhavelsen
af forbrugeren i markedsféringen kan sikre, at det udvalgte seg-
ment afkoder produktets nyttebetydning og identificerer sig med
dets konnotationer.

I Danmark markedsf¢res Peter Heerings kirsebsrvin "HC Lumbye" pa
denne mdde. Modtageren, der fremstilles i reklamerne, er aldre da-
mer, og det er tydeligt, at de nostalgiske Lumbye-toner er valgt
med henblik péd dette markedssegment. P& starkt konkurrencepragede
markeder ligger det uden for de fleste virksomheders forméen at gé
bradt efter hele det potentielle marked og tilsvarende lade pro-
duktbetydningen vaere bred og altfavnende. De fleste virksomheder
er ngdt til at koncentrere indsatsen pd et enkelt markedssegment
og reflektere segmentets vaerdier i markedsfgringen.

Eonklusion

Formélet har veret at vise, at semiotik og erhvervsékonomi kan in-
tegreres pd grundlag af en semiotisk markedsdefinition. Konsekven-
sen af synspunktet er, at afsestningsgknomiske analyser md tage ud-
gangspunkt i, at produktbetydning og —~afkodning er en selvstaendiqg
faktor, der determinerer efterspgrygsel og afsatning. I relation
£il semiotikken er konsekvensen, at det er inden for rammerns af
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erhvervsgkonomiske teori, man md sdge den samfundsmessige foran-~
kring af indholdsanalyserne,

Produktbetydning er et dynamisk tegnkompleks, der fra sin plads pi
markedet henviser til nyttefunktioner, oprindelser og modtagere pd
denotativt og konnotativt grundlag. Disse tegnfunktioner betinger

efterspedrgsel og afsatning, og de kan udnyttes som erhvervsgkono-

miske handlingsparametre.

NOTER

1} Peter Larsen nzrmer slg forsigtigt en tverfaglig analyse i artiklen "Reklams
og retorik™, (Visuel kommunikation 1980) idet han sgger at kombinere vare-
eetetik med semiotikken. Ikke desto mindre er de konkrete amalvser rent
tekstimmanente, uden forbindelse til varessterikkens dkonomiske resonnemen-—
ter. En af grundene er utvivisomt den velkendte, at det ikke ladey sig gere
at udvikle en erhvervsgkonomisk teori pd marxistisk grundlag, endsige kapi-
tallogisk. Hvad forestiller P.L. sig f.eks. at der foregdr i en "enkeltkapi-
tal"? Kan man deducere sig frem til det ved hielp af de marxistiske "gkono-
miske lovmessigheder™?

2) I den voksende litteratur om produktbetydning (se artiklen af McCrachen),
har man som regel forbigdet produkternes denctative tegnfunktion og udeluk-
kende koncentreret sig om konnotationerne, sdledes som de opbygges af rekla-
merne. Dette galder ogsda Barthes® analyse i Systeme de la mode, pd trods af
at han i Elements de semiclogie er opmerksom pd, at alle kultorgenstande
har deres funktion som betydningsindhold. Den ensidige folkusering pd konno-
tationerne har bl.a. betydet, at reklamens evne til at sndre og skabe pro-
duktbetydning er blevet sterkt overdrevet., Det er rigtigt, at reklamer og
modenagasiner kan skabe konnotationer, men det er ikke mindre rigtigt, at
de samme blade og reklamer ngdvendigvis mi afspeile produktets denctationer,
for sd vidt de omtales. Man kan £3 en skjorte tii at henvise til canadiske
skovarbeidere eller franske venstreintellektuelle, men man kan ikke omdefine-
re den til at betyde f.eks. "bukszer”,

3} Jakobsen: Metasprog som lingvistisk problem, i Elementer, funkiioner og
strukturer i sproget. Kommunikationsmodellen, der benyttes her svarer dog
ikke til Jakobsens, idet den opererer med sondringen mellem denotation og
konnotation, Den svarer pi den anden side heller ikke til Hielmslevs og
Barthes tegnmodel, da den indeholder afsender~ og modtagerfunktionerne.
Grafisk kan den benyttede kommunikations- og tegnmodel beskrives sdledes:

- konnotation

AFS = afs:’j; ™ modt—— MODT
denatation“ﬁf

AFS/MODT er de faktiske aktgrer pi markedet; afs/modt er semiotiske aktanter.

Det kan antages, at der findes en sadan tegnstruktur for hhv, reklame ot Pro-

dukt, der interagerer i opbygningen oy udfyldningen af de paralielle tegnfunk-
tioner.
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4) Christian Alsted argumenterer for, at markedskommunikationen er enkel og in-
formativ i den tidlige fase af produktets livscoyklus, mens der benyttes kom-
plekse tegn og symboler i modenhedsfasen. Tilgvarende mener jeg abt man kan
sige, at den denotative tegnfunktion dominerer i introduktionsfasen, mens
dens konnotative er fremtradende 1 modenhedsfazen. Helt svarende til, at der
i den senere fase kommer flere udbvdere pd markedet med denotativi identiske
produkter, hvilket ¢ger presset for at differentiere produkterne pa konnota-
tivt grundlag, (Chr. Alsted: The Use of a Semiotic Understanding of Communi-
cation in the Developing of a Typologization of Advertising).

5} Kijeld Koplev: Hy nem mad.

6) I "Strategisk planlagning i detailhandelen” skriver Leif Kristensen, at kon-
kurrentafstanden kan gges ved at give de enkelte varer i butikken et butiks-
merke og nedtone producentmarket; altsé "Irma-vin® 1 stedet for “spansk vin".
Dette er en slags magtkamp mellem producent og detaillist om at beherske den
gemiotiske afsenderfunktion.

7% Philip Kotler: Marketing Management, s. 321.
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