Semiologi i den kvalitative pretest
af reklamefilm

Af Christian Alsted

Semiologi, Runstteori og estetisk teori er traditionelt Ajem-
mehgrende < den analyse, der finder sted "post Ffestum" - <
verkanalysen af kunstneriek produkiion eller < indholdesanaly~
sen af massekommunikation. Tilsvarende har psykologien i bred
forstand veret den herskende tilgang til analysen af veklamer,
bdde hvad angdr kvantitative og kvalitative indholdsaspekter.

Spgrgemdlet er imidiertid om denne opdeling ikke er mere tra-
ditionelt bestemt end egentlig hensigtemessig? Om reklame~
forskningen ikke kan drage nytte af estetisk teori, tegnteori
- og massekommunikationsforekningen af psykologien?

I disse dr ser vi tiltag, der arbeider pd opblegdning af disse
traditionelle skel. Vi gser tilnermelser mellem de sdkaidte
kvantitative og kvaelitative paradigmer. Vi ser tilnermelser
mellem den ikke-kommercielle og kommercielle massekommunila-
tronsforskning, som synes frugthare.

I artiklen predeger Chrigtian Alsted for hvorledes digse ompd-
der inddrages < den praktiske pretest af veklamefilm. Artik-
len sluttes med en fyldig bibliografi over danske og udenland-~
ske publikationer inden for Marketing and Semiotics,

Den kvalitative reklameanalvse

Den kvalitative reklameanalvse beskaftiger sig i modsatning il
den kvantitative med tolkning, indsigt, forstfelse og forklaring.,

Det er iszr det psykologiske teori~ og metodeomrdde, der indgar i
den kvalitative reklameressarch, som £,eks. analyseinstitutterne
betjener sig af. Dette skyldes forst og fremmest, at den psykolo~-
giske metodologi opererer med et kvalitativt empirisk felt - i lig-
hed med den samfundsvidenskabelige -~ men i modsatning til kunst-
teorien, astetikken og litteraturteorien, der med afsst fra filoso-
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fi og hermeneutik arbeider langt mere spekulativt. I Danmark er
der en beklagelig mangel pd empirisk orienterede praksisfelter

for den humanistiske kunstteori og tekstteori indenfor f.eks. lit-
teratur~ og filmvidenskaben. Nir jeg her skriver praksisfelter, er
det vel vidende, at kunstieorien, litteraturvidenskaben og filmvi-
denskaben udfolder sig som kritisk, analyserende videnskab, men

at dette netop er "post festum" uden kontakt med skabelsesproces-
serne og de krav og behov, de kreativt arbejdende mdtte have., Man
har teoretisk sat sig i modtagernes sted, samtidig med at modta-
gerne kun er til stede som "abstrakter", som "bevidstheder®, pa
hvis vegne, der analyseres. Dvs. at ogsd den modtagerfikserede vi-
denskab, receptionsteorien oy ~analysen, mangler empiri. Denne
manglende empiriorientering og deraf fgloende manglende metodolo-
giske udvikling skyldes antageligvis afstanden mellem de teoreti-
ske institutter p& omriddet og uddannelsen af praktikere pd f.eks,
filmskolen, teaterskolen, reklameskolen samt #nsket om erfarings-
udveksling med de udgvende. Den teoriudvikling, der prager huma-
niora {sprogvidenskaberne}, kan med rette beskyldes for at sidde

i et elfenbenstdrn og favorisere spekulative (hermeneutiske) tolk-
ninger af mere eller mindre latente betydningsstrukturer, der pr.
definition og meget bekvemt unddrager sig empirisk efterprgvelse.
Ikke blot ideologikritikken kan beskyldes herfor -~ ogsd den “"gam-
meldags" humanistiske forskning kan ikke undtages med dens ind-~
holdstomme og pseudo-positivistiske kommatellinger, verbetallin-
ger Osv.

Til forskel fra den modtagerorienterede forskning, der foregér i
udlandet i kritiske kredse og indenfor den kommercielle reklame-
forskning, er det fgrst nu, at massekommunikationsforskningen i

Danmark synes at &bne ginene for divergerende receptioners gyldig-
hed.

Det forskningssamarbeijde, der skal beskrives her, er derfor et bud
pé& nytenkning set pd baggrund af de skitserede traditioner. Arbej-
det er kommet i stand ad hoc, idet det grunder sig pd den interes-
se Handelshgijskolens gkonomiske institutter er begyndt at nzre for
den lingvistisk orienterede kommunikaticonsteori, fanomenologien og
hermeneutikken. Derudover udviser reklamebranchens praktikere et
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stort engagement for inddragelse af humanistisk kommunikations-—
teori -~ 1 dette tilfelde reklamebureauet Zangenberg & Lembourn i
Kgbenhavn. Set fra dette reklamebureaus side udggr den humanisti-
ske nyorientering pd Handelshgiskolen et sardeles kerkomment oy
et starkt ngdvendigt skridt pd vejen til en udvikling mod en mere
bredspektret og erkendelsesorienteret reklameteori, der inddrager
betydningslere, den scciale organisations indflydelse, kulturteo-
ri, sto.

Det f@lgende projekt er slledes et produkt af "sponsorstettet
forskning”, som reklamebureau og kunde {(Dagbladet Politiken) har
investeret tid og arbejdskraft i for at bidrage til en udvikling
af bedre pretestmetoder i Danmark.

Et eksempel pd semiotisk research i pretest af reklamefilm

Ser vi pé, hvorledes kvalitativ research indenfor pretest af an~-
noncer og reklamefilm er organiseret, kan vi opstille fglgende
trekant for relationerne mellem de involverede:

annoncear

7" N\

kreativ psykolog

Dobbeltpilene markerer, at der traditionelt hersker en velfunge-
rende kommunikation mellem annoncgr og psvkolog i kraft af den
psykologiske indsigt, handelsuddannelserne byder pd (den gkonomi-
ske psykologi}. De kreative er i kraft af den kunstneriske, holi-
stiske tilgang overladt "til sig selv™ i den udstrakning, at hver-
ken gkonomiens eller psykologiens begrebsapparater er dimensione-
ret efter den kreative tilgang.

Psykologien indenfor markedsanalysen byder nok pd kvalitative a-
spekter, men er isar orienteret mod opstillingen af valide research-
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es med brug af teknikker, der er fremmede for de kreative medar-
beideres tankegany, dels afrapporteres i et sprog (det statistisk-
akademiske), der ogsd er de kreative praktikere fremmed. Endvidere
er det fra det tereapeutiske/personlighedspsykologiske metodeomri-
de, at der overfgres interessante teknikker til reklameanalysen,
skgnt genstanden og formdlet er et ganske andet. AL typiske labo-
ratorie~researchteknikker kan navnes: gruppeinterviewet, dybdein-
tarviewet og diverse assoclationsteknikker, hvor de reprazsentativt
udvalgte respondenter mgder op pd researchinstituttet og medvirker
i testen, pé& testens pramisser.

Dette betyder bl.a., at der er isoclerede associationer og cogniti-

ve og affektive responses, der dominerer researchteknikkernes di-

mensioner, mens selve kommunikationssystemet {reglerne for tegn-
brug oy tegnorganisering) lades i stikken. Hermed menes, at der i
reklame indgdr kombinationer af tegn, der ikke optrader iscleret
{cg dermed kan give anledning til lgsrevne associationer), men
danner syntaktiske/syntagmatiske forbindelser med andre tegn. Dis-
se syntagmer indglr igen i mere overordnede sammenhange, bl.a. sel-
ve kommunikationssituationen, *lasservanerne”, den medieinstitutio-
nelle ramme osv., der kun vanskeligt kan indgd i laboratoriemessi-
ge forseg, (f.eks. af typen gruppeinterviews).

Xort sagt er den astetisk/kontekstuelt orienterede kommunikations-
forstdelse, som jey mener de kreative reprasenterer "ubevidst",
ladt gevaldigt i stikken i den eksisterende kvalitative reklame-
research.

Opsummerende kan vi sige, at hensynet til de kreative stiller fel-
gende krav til en (pretest-}research:

1} inkorporering af kommunikationsteorier og hypotesegenere-
ring, der omfatter de dimensioner, der indgdr i den kreati-
ve praksis, f.eks., dramaturgi, fortazlleteori, tematisk ana-
lyse, semiotisk analyse osv.

2) mere auvtentiske researchteknikker, der tager heide for de

kontekster, som modtagerrecepticnerne indgdr i.
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3} afrapportering i en uakademisk, autentisk "kode" med en heg
grad af beskrivelse og dokumentation, der giver mulighed for
selvstendiqg indsigt og tolkning {dex ogsé kan accepteres af
annoncgren) .

Testen og dens formél

Researcharbejdet for Politiken og Zangenberg & Lembourn blev til-
rettelagt med metodisk hensyntagen til de navnte forudsatninger.
Udgangspunktet var ganske reelt: Der skulle produceres 8 TV-rekla-
mespots til TV2Z. PFilmene skulle fungere "imagevedligeholdende" og
betjente sig derfor af en relativt udviklet symbolik. Man havde
valgt at lade sammensmeltningen af avisens holdning oy laserople-
velsen representere ved en hund. Spgrgsmilet var derpd, hvilken
hund det skulle vare, hvilke andre symboler, hunden skulle kombi-
neres med som "korrelerende vardier", og hvad hunden skulle ggre

i filmene. Teoretisk kunne opgaven formuleres s8ledes:

A) Fremanalysering og fastlaggelse af den symbolske identitet
for dagbladet Politiken,

B} Fremanalysering af de anvendte symboler og fortallestrategi-
ers "identiteter"” i TV-spottene sat i forhold til kendte i-
dentiteter fra hverdagen indenfor omrdder som "daghlade™,
"boligtyper", "biltyper®, "kendte personlicgheder” osv.

C} Sammenligning af de fundne betvdningstillaggelser for hhv.
dagbladet, symbolerne og prasentationsstrukturerne i TV-re-~
klamerne for at konstatere overensstemmelse/identetet eller
ej.

D} Levering af en reliabel dokumentation til tolkning af, hvile
ke betydningsstrukturer og indholdsdimensioner, der var ser-
ligt kritiske for aspekterne i B) og C). Disse tolkninger
skulle danne basis for eventuelle elaboreringer af filmenes
symbolbrug, '
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Testens forsgg pd at honorere de opstillede retningslinjer for en

ny researchmetode

Ad 1:

P& baggrund af de ovennavnte overvejelser var det i den forelig-
gende case muligt at opstille en firkant for de implicerede “for-
stdelser"”, idet hvert af de 4 higrner er ordnet i diagonal oppo-
stion, sdledes at semiotikken og psykologien representerer de
researchteoretiske discipliner, mens det kreative felt O annon=-
cgrfeltet representerer hvert sit praksisfelt., Mulig forstéelse
er markeret med enkeltstreg, mens dobbeltpilene markerer en umid-
delbar begrebslig overensstemmelse:

semnlologi marketingteori
P> ]
kreativitet peykologi

I den foreliggende case blev det bestemt, at alle fire synsvinkler
skulle tilgodeses i faserne: testudformning, egentlig research,
mens den praliminare tolkning fandt sted gruppevis med deltagelse
af mindst to af firkantens felter, hvorved en vis bredde blev gik-
ret 1 tolkningen. Tolkningskonsistensen var péd forhdnd sikret gen-
nem klare tolkningskriterier i selve testdesignets konstruktion.
Den endelige afrapportering fandt sted som et samarbeijde med re-
praesentanter fra de fire felter, hvor kriterierne blev overholdt,
sfiledes at afrapporteringen kunne finde sted relatiwvt hurtigt,

Denne konstruktion inkluderede noget relativt nyt i testsammenhen-
ge, nemlig en aktiv involvering af sdvel annonceren som de kreati~-
ve bureaumedarbeijdere pd lige fod med “researchanalvtikerne",

Nermere bestemt betgd dette, at medarbejdere fra Politikens mar-
ketingafdeling og fra tangenbery & Lembourn deltog som aktive
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researchere i pretestarbejdet. Den umiddelbare gevinst herved var
dels etableringen af en procesner "afkodningskonsensus® dels etab-
leringen af mere valide informationer for de kreative medarbejde-

re.
seniologl marketingteori
konsensus ;
Ereativitet peykologi
ad 2 og 3:

Ud over den aktive deltagelse af sfivel budskabsstillerne som de
kreative bureaumedarbeijdere var det ogsd vigtigt at f& fat i en
s& autentisk reception som muligt af de reklamefilmudkast, som
skulle indgd i pretesten.

Ser vi pd produktionsprocessen af TV-reklamespots og reklamefilm
kan en pretest indgd i relation til hver enkelt af fglgende faser:

Ide
Svnops
Manus
Storyboard/drejebog

Rough/animatic®*

Mht. faserne ide, synops, manus var disses indhold fastlagt, da
det blev aktuelt at researche kvalitativi. Interessen sanlede sig
derfor om testningen af en/flere storyborards eller animatics (af-
filmede storvboards underlagt en udarbeijdet lydside).

I stedet for at udarbejde dyre animatics til 20-30.000 kr. pr.
stk., som er en meget anvendt fremgangsmdde, valgte vi at produce-
re 2 realistiske videofilm og kombinere disse £ilm med storyboards
i selve testen. 2 af de 8 storyboards blev sdledes pdtaget pa vi-
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deo, hvilket gav mulighed for at eksperimentere med to forskellige
slags dramaturgisk udformning: en lini@r og en krydsklippet. Disse
to dramaturgiske konstruktioner mente vi var betydningsafgivende
hver isar, sdledes at den linesre konstruktion ikke var s& span-
dingsskabende eller identifikations-skabende som den krydsklippe-
de, der arbejdede med krydsklip mellem aktgrens "ansigt" i nerbil-
leder og aktgrens subjektive point of view. Den dramaturgiske kon-
struktion rummede sdledes mulighed for ste¢rre eller mindre indle-

velse og fglelsesmessigt engagement i filmene.

Storyboardene skulle prasenteres 1 testforigbet umiddelbart efterx
forevisningen af de 2 realistiske f£ilm, hvorved de mere konnotati-
ve og stemningsgivende elementer fra de realistiske film kunne o-
verfgres til storvboardene, fx castingaspektet om vala af rigtig
hundetype, sdledes at respondenterne kunne koncentrere sig om
fortellestruktur, ide og "plot”.

I vor jagt p& de autenticitetsbevarende researchteknikker lagde

vi iser vegt pd, at auvtenticiteten skulle angd det oplevelsesmas-
sige. Dvs. vi ¢nskede at komme si tet som muligt pd den ubearbed-
dede oplevelse, Dette kravede dels at vi blev ngdt til at placere
respondenterne i en sd autentisk situation som muligt, dels fandt
en teknik, der kunne registrere/dokumentere oplevelsen sd totalt
som muligt, Under dette punkt indgik hensynet til de sproglige ko-
deomrdder, modtageren disponerer over, idet vi ansd verbalisering
for at vare en mere middelbar kode end fx kropssprog, mimik, tone-
fald.

Vi valgte som et ret afgegrende kriterium at lade "testsituationen®
foregd hijemme hos den enkelte respondent, i vante omgivelser, i
sedvanlige receptionssammenhe®nge (TV ses som bekendt hijemme). Der-
ved ville vi opnd en s& afslappet og umiddelbar respondent som mu-
ligt. Dernsst inddrog vi videcorecording af receptionssituationen
‘og den efterfglgende testning. Dette valyg af "notationsmedie®™ blev
truffet for ikke kun at vare bundet til verbaliseringen af oplevel-
sen, men netop inddrage mere spontane og umiddelbare reaktioner,
8& som kropssproget, ansigtsmimikken osv, under sivel den direkte
reception som under den efterfglgende samtale. Endelig lagde vi
vegt pd at benytte en interviewteknik, der lod mere proijektive og
fglelsesmessige aspekter komme frem -~ i dette tilfelde det trian-
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gulere interview,., Denne interviewteknik blev respondentens agte-
felle kaldt ind. Respondenten skulle herefter genfortelle budska-
bet og handlingen i den foreviste film for agtefallen. Efter at
hver af de to realistiske videotestfilm var bearbeijdet pd denne
mdde, skulle agtefellerne sammen diskutere de 6 storyboards.

Registreringsmessigt lod vi videomediets billedside aftaste de

affektive ubevidste dimensioner i receptionen, mens lydsiden tog
sig af de cognitive bevidsthedsdimensioner., Var der modstrid mel-

lem den bevidste og den ubevidste meddelelse, mdtte redundans i

de forskellige kommunikative dimensioner vi disponerede over {i
kraft af videooptagelsen: kropssprog, tonefald, ansigtsminmik, for-
talelser, osv.} vare udslaggivende. Det viste sig senere under vo-
re tolkninger, at de ubevidste sider af receptionerns stort set
altid udviste meningsmessige redundans, mens det verbaliserede ind-
hold godt kunne afvige. I sddanne tilfslde var ingen af tolkerne i
tvivl om, at de skulle lytte mest med "det tredie ¢re” - dvs. til
de ubevidste nmeddelser.

Divergerende krav til validitet og reliabilitet fra hhv. annoncgr

ou kreative ~ og imgdekommelgen heraf i testen,

Fgr testen mitte vi ogsd fastlegge antallet af respondenter samt
vore gvrige krav til disse. Dette punkt skulle vise sig at give
anledning til nogen diskussion, idet der stort set var modstriden-
de krav péd spil mellem annoncgr og kreative. Annoncgren gnskede
traditionelle demografiske kriterier lagt til grund for udvelgel-
sen af testens personer, mens de kreative hvldede princippet "hel-
lere 1 god end 100 darlige", Fra semioclogisk side blev det gjort
geldende, at der vary granser for antallet af respondenter pga. tids-
fristen. Xompromiset blev derfor at den centrale malgruppe, man ¢gn-
skede at henvende sig til, blev reprasenteret med en vis variation
i de demografiske kendetegn. Antallet sattes sd& lavt som til 18 in-
terviews, Under hensyntagen til den erfaringsproces, der ville for-
lgbe, inddeltes tegtforipbet i to sekvenser, adskilt af en tolk~
ningsproces efter forste forlgb. Herved blev det muligt at juste-

re testdesidgnet underveds og udnytte de indvundne erfaringer.

Pra sdvel analytisk som kreativt hold blev det endvidere gijort gal-
dende, at respondenterne skulle besidde sarlige kvalitative trak,

44




Det var vigtigere med dybde fremfor bredde. Det var vigtigt at fa
fat 1 respondenter, der var i stand til at representere malgruppen
mht. opleveélser, tolkning af disse og de bagvedligaende reference-
rammer = kort sagt bevidste og velformulerede mennesker. Dette krav
rejste dog bekymring for en undertrykkelse af de mere ubevidste

reaktioner, hvorved kravet blev preciseret derhen, at personerne
ikke blot skulle vere verbalt velformulerede, men ogsd skulle vare

farverige og levende i deres totale udstraling (= deres totale
kommunikationspotentiale) . Dette krav harmonerede umiddelbart med

de demografiske krav til segmentet.

Brugbarheden/anvendeligheden for hhv. annoncgr og kreativ.,

Efter de fgrste 9 interviews fandt researcherne sammen i grupper
for at bearbeijde og tolke de relativt lange videooptagelser. I tolk-
ningerne var det altsd ikke kun intervieweren selv, der var til
stede, men en gruppe hvori han/hun indgik. Disse telkninger gav
anledning til uddragning af en rakke delkeonklusioner, som blev £il-
lagt sd& stor vagt, at annoncgrens repraesentant i den fglgende in-
terviewrunde ved respondent nr. 12 erkendte, at "nu begyndte re-
spondenterne at gentadge sig selv". Der var altsd opstiet en sd hej
grad af redundans, at representativiteten indenfor mdlgruppens ram-
mey var sikret. Samtidig blev en af de kreative sd begejstret for
en af respondenterne, at hun under en tolkningsseance ganske spon-
tant udbrgd: "Hende der -~ hende lytter jeg til, hun er pragtfuld,
jeg tror pd det hun siger. 54 er jeg fuldstendiqg ligeglad med alle
de andre. Hun er det mest fornuftige menneske jeg lange har hert,
hun er fuldt ud troverdig, jeg stoler fuldt ud pd hende -~ selv om
det bestemt ikke harmonerer med, hvad jeqg helst ville hore om mine
£ilm™,

Den hgje grad af autenticitet sikrede altsd en h¢d grad af trover-—
dighed for de kreative, ligesom fylden og dybden i interviews'ene
sikrede sd8 he¢i grad af information, at det pd grundlag af relativt
£2& respondenter var muligt at inddele dem i 2-3 simple grundtyper,
hvad angdr receptionstyper.

Hvad bibragte den semiotiske analvse?

Honceptet bag TV-reklamespottene baserede sig pd et grundteam, hvor
leseroplevelsen af "Den levende avis = Politiken” sgates i1llustre-
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ret af en hund. 1 udarbeddelsen af storyboardene spaltedes dette

grundtema til to undertematikker:
A. "Harde, dgde omgivelser" versus "Hund / levende avis / Politiken”
B. "Bigde levende omgivelser”™ = "Hund / levende avis / Politiken”

Tema A kravede dramaturgisk i forlebet en tematisk transformation,
hvor de harde omgivelser blev sat ud af gpillet af hunden i kraft
af dennes positive egenskaber. Den enkelte storvbeardvariant skul-
le reprasentere forskellige konkretiseringer af hhv. "det hirde og
negative" og "det levende og positive,

Scm et eksempel p& en YAY film kan tages en storvboard med variant-
temaet "Det nyitter ikke noget at sige adgang forbudt til Politiken",
hvor vi ser en hund kravle under et pigtrddshegn, for at bringe de
pelitikenske nvheder ud til le:serne.

En semiotiske analyse af storvboarden leverede denne tematiske
isotopli:

"Hirde omgivelser” versus "levende hund og levende Politiken”

"pigtrad" " "slikke pote”, “charme®
"ecensur” “ "bringe nyheder ud”
"dw{ﬁ“ L13 i!}”ivﬂ

hvor vi kan ilagttage, at hunden reprasenterer et levende og dyna-
migk aspekt, mens omgivelserne er knugende, statiske, dgde.

Men holder denne analyse?

Den empiriske test dokumenterede, at transformationen ikke fandt
sted i tilstrakkeligt omfang, sdledes at hunden i for hgi grad
blev associeret som en del af de ubehagelige omgivelser, hvorved
filmen fremstod som en "Ekstra Bladsfilm”. Det var ikke tilstrak-
keligt at lade hunden slikke pote, ligesom den i sin handlen skul-
le udtrykke en stegrre grad af "levenhed". Filmen blev derpd and-
ret. Hunden blev mere "klog og fiffig" ved at den ubesvaret lgber
under hegnet gennem et hul, den tydeligvis havde gravet for lange
siden. Hunden blev ogsd gjort mere “"vagtsom". Den ggr, da den smi-
der Politiken p& jorden til slut og ser pd kameraet. Samtidig for-
sterkedes speakerkommentarens betoning af grundmodsatningerne. Te-

sten viste os altsd, at tegnet "slikke pote" slet ikke var tilstrak-
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keligt fyldt med relevante positive konnotationer for modtagerne
i forhold til konteksten, selv om dette fremstod fuldt ud accep~
tabelt i den "immanente® semicotiske indholdsanalyvse.

Tema B realiseredes bl.a. i en storvboard, der slog pd temaet
"Runst og kultur er ikke noget fint 1 Politiken®™. Den semictiske
analyse gav fglgende isotopi:

"Blgde omgivelser" ~ "levende hund og levende Politiken®
¥unst og kultur kunst og kultur
fint/snobbet/lukket ikke fint/usnobbet/dben

P& grund af den overcrdnede overensstemmelse mellem omgivelser og
Politikens indhold/atatributter, mdtte den dramatiske transforma-
tion placeres i dimensioner, hvor modsatningen mellem "fint og
ikke-fint" kunne udnyttes.

I videotestfilmen valgte vi her at erstatte det linezre handlings-~
forlgb og den objektive fortallersynsvinkel fra storyboarden med

en mere psykologiserende krydsklipning, hvor det var muligt at la-
de hunden reprasentere "den usnobbede kunstoplevelse", Der blev
spillet pd benyttelsen af det subiektive point og view for at sikre
en hgi grad af identifikation og indlevelse, ligesom dette gav an-
ledning til tatte naerbilleder af hundens "nvsgerrige og forundrede”
ansigt. Hunden blev herved ikke blot menneskeliggiort, men kom til
ogsd at representere “"det levende"” gennem dens usnobbede, 8bne og
nysgerrige attitude overfor maleriet.

Testen viste at disse andringer og fortallergreb hentet fra spille-

filmen holdt stik, sdledes at der stort set ikke blev foretaget an-
dringer mellem testfilm og ferdig TV-spot.

Testen gav anledning til felgende resultater:

1} Hegd grad af gyldig viden for sdvel annoncgr som kreative grundet
den aktive deltagelse 1 tolkningen og den falles forstdelsesram-
me (konsensusdannelsen).
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2}

3}

7}

8}

2}

10}

11}

12}
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En forbedring af forholdet mellem annoncgr og reklamebureau pd
grund af den under pkt. 1 nevnte konsensuetablering., der ogsé
leverede en generel st@rre storstielsesplatform for diskussio=
nen af andre spgrgsmal.

stgrre sikkerhed for gyldigheden af de kreative lgsninger.

Viden om hvilke indholds~ og udtryvksdimensioner og -strukturer,
der var velfungerende i forhold til mdlgruppen.

Stgrre indsigt for de kreative medarbejdere i mdlgruppens over-
vejelser af specifikke kreative l¢sninger.

En bekrzftelse pd relevansen af det analytiske begrebsapparat,
som semiotikken byder p&, til identifikation af indholds~ og
udtrvksstrukturer 1 de kreative lgsninger.

En bekraftelse pd, at semiotikken, herunder dramaturgien, film-
teorien, relativt problemlgst kan indarbeijdes i den kvalitative
research 1 kombination med mere empirisk orienteret metodik,
hvor kravene til validitet og reliabilitet lader sig lgse gen-
nem etableringen af et praktisk konsensusfelt.

Stgrre autenticitet kan opnds - o9 dermed hgiere grad af infor-
mation -~ 1 samarbejdningen af semiotik, filmvidenskab og psyko-
logisk analyse~ og reseasrchteknikker.

Dyb indsigt for annoncgr i markedets produktoplevelse.

Mulighed for en mere cbjektiveret og sikker diskussion af an-
dringer i de konkrete film, som i den konkrete case fgrte til
konkrete sndringer af reklamespottene.

Vished for, at en (billig) storyboardtest er frugtbar i kombi-
nation med testning af realfilm.

Bekraftelse af tesen om, at mere specifikke dramaturgiske kon-
struktioner ikke blot kobles med bestemte produkttyper, men og-
88 kan fikseres til bestemte holdningskompeksiteter (images)
kendetegnede specifikke produkters “profil"™. Dvs., at en bestemt
dramaturgi er med til at positionere et produkt (se narmere her—
om hee Alsted, 1987).
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Reklame, kultur, kritik

- OM DEN INDVIRKENDE REKLAME

Af Claus Buhl

Den effektive reklame skal passe ind 1 et meget kompliceret
net af bevidsthedslag, erkendeleesvaner vg handlemenstre,

som er ret forskellige os mennesker Imellem. Claus Buhl gi-
ver her, ud fra en recepitionsanalyse, et detaljeret eksempel
pd hvor langt man akal omkring for at forstd hvorfor nogen
reklamer er effekitive og andre ikke. Inden analysen kan gd
igang, dannes der neaten en parallel mellem visse KRritiske
forekeres bekymring for reklameneg effekier og behaviourister-
nes manipulevbare menneske. Afslutningsvis presenteres vi for
et nyt begreb: Den humanistiske reklame.

"Der var engang maagemedierne, de var ende, det er en kendt
sag, og der var en skyldig. $4& var der de dydige stemmer,
der fordemte hans forbrydelser. Og Kunsten {4dh, sikke dog
et held), som itilbed alternativer for dem, der tkke var
fanger af magsemedierne. Godt, det altsammen er overstdet.
¥u skal man igen til at sperge sig selv, hvad det er, der
foregdr”.

Umberto Eco 1 L'Espresso, £2£.5.1883

Der var engang, hvor reklamen &n gang for alle blev lagt fast i de
kritiske teorier som et speijlbillede af magtstrukturerne i de ka-

pitalistiske samfund: en autoritativ afsender med umiskendelige
manipulative hensigter (pd opdrag af Magten), som sender sit fore-
dekte budskab til modtagerne, de mere eller mindre forsvarslgse
ofre for en entydig ideclouisk imd@ktrineringﬁ}, Kritik blev de
intellektuelles respons pd det kommercielle magtapparat: hvis man
blot udviklede analysemetoder til afslegring af reklamens vasen

samt lod disse metoder tilflvde masserne igennem det (igvrigt ogsa
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