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Redakteren af denne bog er ganske rig-
tig Mrs. Thomas A, Sebeok. Vi er alt-

88 i respektabelt selskab. Jean Unmiker-—

Sebeok er blevet samlende figur for
en forskevkreds, dey interesserer sig
for fallesomradet mellem markedsfo-
ring og semiobik,

Denne sag bragte i scmmeren 1986 90
forskere fra 13 lande sesmmen 1 Indi-
ana. Procesdings fra Rongressen om-—
fatter 35 papers. Heraf er de 22 bed-
ste udvalgt til denne bog.

Bidragyderne er en sken blanding af
semiotikere, psyvkolaoger, designers,
konsumentadfardsforskere og marke-—
tingfolk, Jeg far det almene indtrvk
af artiklerne, at forskerne ikke bare
ey mpdt op med from tverfaglighed, men
at de virkelig er glet nvsgerrige og
fordomsfri ind i fxllesomridet. Deres
mal har ogsd felles anstroeqg.

Marketingfolket har hédlb cm at £4 en
bedre konsumentforstidelse og en mere
sikker forudsigelse af kommunikatio-
nens virkninger.

Semicotikerne vil gerne se deres be-
grebsapparat 1 arbejde. Det er helt
klart applied semiotics og pragmatics,
der dominerer fremstillingen. Dexr her-
gker en sult efter resultater opndet
med semicotikkens varktgier. Jean
Umiker-Sebeck siger herom:

"During the current decade, semiotics
has witnegsed efforts to integrate
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meaning effects into semiotic theory,
based on the understanding that se-
miotic theory must embrace the to-
tality of its domailn, i.e. the entire
process from meaning production to
consumnption, with the message belng
the point of passage which supports
the social circulation of significa-
tions. With the introduction of a
concern for real meaning effects on
real groups of readers (fremh. her)
and a recognition of the need for a
holistic view of human semiosis, se-
mivticiang were forced to look to new
arsas of scholarship, such as cogni-
tive science and artificial intelli-
gence’ {s.x)

Med disse ord tager Jean Umiker-
Sebeck applied semiotics til sit
hierte. I danske semictikere, derx
hidtil har plejet den rene semantik
o til ngd den beskrivende, har det
ligesddan, ikke sandt?

Eller fg¢ler I det som en invitastion
til Airty dancin', ndr marketingfol-
ket byder op til samarbeide om mal-
rettet brug af den semiotiske viden?
I 54 fald: tenk jer godt om, men ik~
ke for lsnge. Ellers render wvi afszt-
ningaspkonomer af med semioctikken.
Faget rummer storartede perspektiver
for menneskeforstielse og kulturfor-
stdelse; denne indsigt behever vi for
at opnd den bedst mulige effekt af
virksomhedens handlingsparametre,

der i sin tur opfvider virksomhe-
dens mdl, dvs. dens overskud, Hand-
linger af kategorien social engi-

neering hgrer ogsd med, F.eks., for-

wdsatter energisparekampagner elleyr
trafikdisciplinering menneskeindle—
velsea,

Forst med et mal for gie kan du bhru-
ge din semiotiske viden pa en for
samfundet .......fuld méde. (Ja,
pracis syv prikker).

P& Bandelshgiskolen i Kgbenhavn hax
vi haft et godt o¢je til semictikken
siden 1981, {SPR@K-studiet er et in-
tegrervet sprogligt-gkonomisk studium,
der kan afsluvttes pa HA-niveau el-
ler kandidatnivesu).




Ved Institut for afsstningsghkonomi
samme sted arbeider en kommunikations-
Forskningsgruppe pd syv mand, hvoraf
tre er humanister og fire gkonomer, i
hed grad med semiotikkens warktglier.

Mens deg er lidt uden for anseldelsen,
men dog sgger at beskrive Arsstatus
for markebing og semiotik, bemerker
jeqg, at franskmendene var tidligh ude
med sddan nvttigeggrelse af semiotik-
ken. Hvad der sker nd, er en art ame-
rikansk domineret renassance af, hvad
der foregik i Frapkrig i 60'erne. Nav-
ne som Roland Barthes og Jean Baudrile
lard tegner =raen. Vi gkonomer har al-
drig rigtig haft antenneyne ude mod
de francofone signaler. Oy selv nart-
stdends francofile sprogfolk har ikke
sab oz pd sporet.

Debatten om fagintegration, som jeg
lige har opridset i dansk persgpektiv,
dyrkes i den fgrste af bogens tre ho-
veddele,

¥onsumentadfarden i bredeste forstand
er naste hoveddel, mens kommunikatio-
nen er hovedindgang til semictikanvend-
elsen 1 tredde dsal. De 22 artikler kan
videre rummes inden for fglgende lLidt
finere intention:

Fagintegration
Marketing and Semiotics: Defining
the Brope of their Partnership.

Konsumentadfard

A Semiotic Approach to Product Con-
ceptualization and Design

Congumer hesthetics

Signe of Consumer Identity
Symbolic Congsumption

Kommunikation

Decoding Advertisements

Movies, Television and Live Perfor-
manoe

Corporate Imagery and Communication
The Cultural Context of Advertising
Advertising and Gender

PA liden plads kan jeg slet ikke yde
556 giders indhold retferdighed.

Fremstillingen er naturligt nok vi-
denskabsteoretisk og lidt historisk
domineret i ferste hoveddel. I grove
trak er semiotikanvendelsen nogel me-
re filosofisk og metodeovervejende
under konsumentadfarden end under
kommunikationsdelen. Denne del er me-
re casebetonet.

De videnskabsteoretiske overveielser
kan skitseres med dette clitat af
Thomas A. Sebesok: "Thus in the mar-
keting of goods, services, and ideas,
auxiliary verbal and nonverbal mes-
sages are normally implied - in mar-
keting semiotics plavs necessarily a
relevant, 1f only auxiliary role,
Such, however, is not the case vice
versa, The domain of semiotics is,
accordingly, more general that the
province of marketing, the symbolic
aspects of which can fruitfully be
thought through as applied semiotics”,
{g. 24).

Jey istemmer gerne. Der ma ikke her~
ske nogen tvivl om, at det sr semlo-
tikken, der har de overgribende kon-
cepter, Dette er wvigtigt for vor se¢-
gen efter forenende pavadigmer. Mar-
kedsfgringens milrettethed kommer da
ind som et sorteringskriterium for,
hvilke syntagmer, semantiske egenska-
her, pragmatics: tegnarter; applice-
ringsgrad etc. der kommer Lliv i,

Det hliver sidanne registre, som mar-
ketingteorisn £prhen har udarbeidel
med beherig respekt for definitio-
ner, begrebshierarkier, hypotesedan-
nelse og lignends sund fornuft, men
ikke explicit semiobisk.

Mu txor jeg, der venter os en bevidst-
ggrelse i metodisk henseende og nogle
inspirerende nggler til konsumentfor-

stielsen, der kan erstatte eller i

hvert fald klargsre vore hidtidige
ravertogter ind i adferdsvidenskaber-
ne. En mere udf¢rlig argumentation
herom hay Jeg givet I SPRINY nx. 1,
1988, {SPRINT er sproginstitutternes
interne bidsskrift ved HEK}.

Konsumentadfardsomrédet Far lov at
vaye renrasenteret med £t eksempel. I
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to sammenhengende artikler diskuterer
Japanerns Katsumi Hoshino og Tetsuo
Kawama produktidéudvikling og produkt-
design. De gennemfgrer en bdde fglesom
g velovervejet rasconnementsyralke med
en kompakt bybil som eksempel. Under-
wveds har de bl.a. brug for bilens de~-
notative betydninger, der handler om
dens teknologiske og funktionelle egen-
skaber. Dens "Connotative meaning in-
volves a product's deep and hidden
meaning, which tacitly and vaguely
suggests a nommaterial and imagistic
meaning {(a visuval, acoustic, tactile,
gustatory, and olfactory meaningl, and
corresponds to the consumer's psycholo-
gical needs" (s. 45).

Citatet fremtrader alt for koncentre-
ret og bastant i forhold til den for-
sigtighed, hvormed de via nogle domi-
nerende opfattelser hos forbrugerne
(marked signs) eftorhinden ndr frem
til den i konsumenttermer beskrevne
dnskede oplevelse af bilen.

Heste og svare skridt er at oversatte
denne forbrugeroplevelse til produk-
tionsorienterede specifikationer (lmng-
de, bredde, hgjde, BHP, stdl, glas, ke~
moteknik, ete.}. Her er det befriende
at se, hvor nznsomt de to japanere gir
til varks. De forsgger ikke at legge
den kreative proces i skabeloner, men
vedgar blankt, at den er fuld af "hy-
pothesis, inspirvation, lightning like

a filash" (s. 50}.

PA den anden side er der gevinster ved
at bevidstggre og udfgrligovre denne
proces, sa vidt det overhovedet er mu-
ligt., Bet er nemliyg rart at vide, hvor
de black boxes og grd transformations-
belter er underveis. Hvad de prever at
ggre, kan jeg forhdbentlig loyalt for-
klare ved, at de sgger at arbeide sig
baglens 1 et forlsgb, men ikke en sta-
tigk triade, der hedder object-»sign->
interpretant,

Problemet har vor levende interesgé,
Tilsvarende, nar det gelder butiksg-
fremtreden og reklamefrembringelser.
Jeg er tet péd at skulle undskylde Fore
domme. Mit referat af de to japanere
er uden twvivl farvet af min baggrund.
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Consumers'® criteria og producers®
criteria er veletablerede begreber

i Egébenhavnsskolens markedsfdringge
teori, hvor de opstod for 40 &r si-
den. De kan opfattes som prasemio-
tiske udtryk for konsumentoplevel-
gen og producentens modsvarende sam-
menskruning af objektet for oplevel-
5.

Vi befinder oz uden tvivl ved et
crucial point i marketingteorien.
Om problemet formuleres 1 de danske
forty-niners' begreber eller i mo-
derne zsemictiske, er det det sanme.
Producenttermerne behgver vi for at
beskrive omkostningsmdlelige og di-
sponerbare handlingsparametre. Kon-
sumentitermerne bhehdgver vi for at
foruvdsige konsumentreaktionen.

Jeg tror, bl.a. inspireret af de to
japanere, at semiotikken kan hielpe
os lidt pa veq med transformationen
mellem de to verdensr.

U ——

Kommunikationsomrddet har ogsd krav
ph et eksempel,

"Fir dag be om stdrsta meiliga tyste
nad", siger sprechstallmeistrene hin-
sidan, nidr aftenens farligste cire
kusnmummer skal uwifgres. Blle har set
de forberedelser, der har ledt frem
il nummeret; alle forstir risikoen:;
alle fpler, at de bidrager ved at
vare stille; publikums spending er
nu pd hgijdepunktet., Der er med and-
re ord lagt til rette for den mest
mulig intense oplevelse,

P& teoretisk 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 bé§€v9m~
heden, og at erkendelsen af risiko
hos bdde optredende og tilskuere er
med il at forsterke oplevelsen. Ja,
der er et fallesskab om fortallin-
gens interessante og farlige fort-
sgttelze. En cirkusparade gennem by-
en eller geglernes presentation for-
an teltet for forestillingen er af
samme skuffe; rekommandgren blemser




forventningerne op, oy spandingen kan
kun udleses ved, at man keéber billet
til forestillingen.

Med disse f& stikord kan jeg blot

skitsere, hvordan forfatteren udvik-
ler en hypotese om tekstuelle, narra-
tive strategier, der typisk indehol-

N

udfordringer, og hvor grundidéen er
prud foran hver udfordring. Seriernes
¢liff hangers er beslagtede, tilfgier
jed.

Den levende forestilling, som cirkuset
og geglerne reprasenterer, er kun et
yderpunkt, hvor strategien er serlig
giensynlig. Lignende betragtninger
gelder, foreslar jeyg, owmend i1 afdem-
pet grad for skuespillere, orkestre,
pedagoger og sportsfolk, "in as much
as any kind of performance implies
some skill, it also implies a kind of
¢hallenge that this skill is destined
to overcome” (s, 397}.

Paul Boussac, der =y fransktalende ca-
nadier, wivikler hypotesen yderligere
mad den tanke, at den narrative strate-
gi til og med kan have akkumulereds
effekter owver lange tidsrum og dermed
skrue forventningerne - o4 angsten

for fiasko - op til uvanede hgjder, der
58 ogsad giver den maksimale oplevelse,
nir forestillingen lykkes. Intet under,
siger teg, at nogle kRunstnere kammer
ovear.

Som afslutning pd dette eksempel og pd
anmeldelsen kan man fremfgre, at fore-
stillinger ~ og i nogen grad service-
ydelser - er irriterende ud fra et mar-
keting~semicotisk synspunkt. Objektet
opstar i en art symbicse mellem optrae-
dende og tilskuere/deltagere, 84 ey det
ogsa svart at helde 'sign'® ude f£ra 'in-
terpretant': ellsr at holde wibyderens
handlingesparaneterprastation ude fra
mod/deltagernes prastation og oplevelse.
Denne uvished, der er 1 familie med
oversattelsesopgaven ontalt ovenfor
under produktudvikling, er ogsa leftet
om righoldige arbejdsmarker for marke-
ting signtists.

Claug Buhl: Receptionsestetlik

- an introduktion, Working Pa-

per. iInstitut for afsatnings-
gkonomi, Handelshgiskolen i K¢~
benhavn., 1886. 87 s., kr. 11,30,

Chr. Alsted, Claus Buhl og
Frank Henriksen: TV-reklamespotb

og seer, Research Paper, Insti-
tut for afsetningsgkonomi. Han-
delshgiskolen i Egbenhavn. 1986.
100 ., kr. 26,=-. I kommission
hos Samfundslitteratur.

Anmeldt af: Per Jauvert, adjunkt
ved Institut for informations-—
og medievidenskab, Aarhus Uni-
vergitet.

Ikke kun pd universiteterne er inte-
ressen for den kvalitative, empiriske
modtageranalyse vokset betragteligh i
de senere &r. Ogsd den forskning som
traditionelt har haft en tattere bhe-
r¢ring med modtagerforskningens mere
komnercielle anvendelsesowrider har

i stigends omfang opgivet bergrings-
angsten over for de "uvidenskabelige®
kvalitative undersggelsesmetoder og
har ogsd interesseret sig for de me-
re blpde data, som den humanistiske
og til dels ogsd soclalpeykologiske
forskning har opdyrket via dybdein-
terviews, gruppesamtaler m.v. De to
vaerker, som anmeldes her, er begge

gt udtryk for denne stigende tilner-
melse mellem de samfundsvidenskabeli-
ge og de humanistiske traditioner in-
den for medieforskningen, uden at der
endnu er tals om en fuldbyrdet fusion.

Claus Buhl tager sig i sit arbeljdspa-
pir fra 1986 for at give en introduk-
tion til den tvske receptionsastetik,
som den blev udviklet 4 1970%erne af
litteraturteoretikerne Hans Robert
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