Det foles nok lidt vanskeligt at svare bekreeftende pd Giacomettis
sporgsmal.
Men man har jo lov til at hébe.
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Om reklame og reklameforskning
AF OLE TOGEBY

I
Jeg er selv mellemlagsmand. Jeg lever i en kernefamilie og gar i
byen 3 gange om ugen — i de uger jeg laver mad. Jeg far ind ad
doren flere gange om ugen — gratis — tryksager om hvad jeg kan
kebe i alle de nermeste storre forretninger: Brugsen, Irma, Bilka,
Vivo, Faver og hvad de hedder alle sammen.

Jeg er ogsd venstreintellektuel, universitetsleerer, underviser i
pragmatisk analyse og gar ind for at man skal lere folk at gen-
nemskue bl. a. alle de reklamer man far ind ad deren. Jeg mener
at det er vasentligt at gvelser i dette indgér i studenternes pensum,
og jeg mener at studenterne senere som leerere i gymnasieskolen
skal undervise i det samme: at afslore, gennemskue al samfunds-
massig kommunikation og satte det ind i den sterre helhed af
okonomi og samfundsekonomi hvor det herer hjemme. Uddannel-
sen ma veere kritisk pa alle niveauer.

" Nér jeg far brochurerne ind ad deren bladrer jeg dem igennem,

_men jeg sorterer alligevel steerkt: Vivo og Faver ofrer jeg ikke me-

gen opmarksomhed. Brugsens og Irmas annonceaviser er de eneste
jeg virkelig studerer. Jeg bladrer igennem og orienterer mig via
billederne. Det er en meget god beskzftigelse om eftermiddagen
hvor man har hentet bern og er sammen med dem. Det kreever
ikke koncentration, man kan sagtens afbryde og skille nogle lego-
klodser fra hinanden mens man lezser annonceaviserne. Der er en
hel masse af billederne jeg kan se hen over, sd snart jeg har set
hvad det er: sodavand, pelser, strampebukser, hundemad. Det er
ting jeg aldrig ville dremme om at kebe, enten fordi vi ikke har
brug for det, eller fordi vi prover at holde en linje med ikke at
spise alt for usunde ting. Det mit blik standser ved, er det som jeg
pa forhand ved at jeg méske ville kabe: okseked — hvad er pa til-
bud i denne uge, frosne grontsager, nyheder. Er der noget vi ikke
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har smagt, en eller anden lekker dessert kan man jo overveje at
preve. Nye vine interesserer derimod ikke, vi har bestemt os til
hvad vi kan lide af de billige vine — og det holder vi os til.

P4 universitetet har man interesseret sig for reklamer og analyse

af reklamer siden midteri af tresserne og Erik Hansens bog fra 1965

Reklamesprog, stir stadig som den omhyggeligste og bedst sprog-

ligt dokumenterede analyse af reklametekster. Pointen hos Erik

Hansen var — som han selv formulerede det 2. udgaven fra 1970:

1. Der er nemlig den meget veesentlige forskel, at annonceteksterne
giver sig ud for at vare information og af mange opfattes som
en art oplysninger om varerne, Der mé derfor vare mening i af
man pdviser, at det er de ikke, de er nemlig poesi ... For det for-
ste er der vel bide god og ddrlig poesi ... For det andet hai man
vel lov til at vare irriteret over, at salgeren kommer stikkende
med poesi, ndr det er facts, man er ude efter.

Hele det verdensbillede, der pi den mdde traeder frem gennem
annonceine, skal vare genkendeligt for s mange som muligt og
derfor gennemsnitligt, Det ville vaere uhensigtsmessigt at veere
ideologisk reaktionar eller avantgardistisk, for den slags ville
kun nogle som kunder ganske ubetydelige ydergrupper kunne
identificere sig med. Det gelder om at holde sig til det store
brede midterparti.
Reklamen er ideologisk konservativ.

Pointer af samme art kunne man ogsd finde i to andre beger: Kir-
sten Bolvig m. fl.: Sondags-B.T. Rapport om en succes og Hanne
Meller m. fl.: Udsigten fra det kvindelige univers. En analyse af
Eva. Disse sidste er dog betydeligt mere ideologikritiske end Erik
Hansens. 1 Sendags-B.T. finder Kirsten Bolvig m: fl. det erotise-
rede, det reificerede og det syntetiske menneske, I Eva-analysen
diskuteres et problem som skulle komume til at preege debatten om
reklamer leenge. De formulerer det selv:

2. Det der er falles for alle de (forholdsvis tilfaldigt udvalgte) re-
klamer, vi har analyseret her, er, at de spiller ps at folk bare i
almindelighed mangler ,et-eller-andet”. Ngr mennesker hele fi-
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den gidr rundt og foler, at de mangler ,noget”, de ikke ved hvad
er, sd har reklamerne let spil, ndr de postulerer at manglen er
seksuel, og at den ware, de reklamerer for, med et snuptag vil
forandre alt ... Man kan derfor betragte reklamerne moi.ﬁ stort
skuespil, der vil forsage at bilde folk ind, at det kan afhjzlpe de
reelle behov, der er opstdet af det samme som reklamerne selv
er et produkt af: det kapitalistiske, patriarkalske samfund.

Nér jeg planleegger hvad jeg skal kebe nér jeg gar i byen, sker det
ikke med reklameavisen i handen. Det sker p& vores huskeseddel
i kekkenet. Nar man har brugt noget af det som vi har i huset,
f. eks. ris, mel, kartofler, lim, madpapir, s& skriver man det pé sed-
len, derudover skal man s& kebe ked, grantsager, meelk og frugt — og
det skal man hver af de 2-3 gange om ugen man skal i byen. %m_‘
get af middagen er noget af det sveaereste. Som regel har man ikke
megen tid til at lave maden, man kan dog ikke kebe fardigretter
for det kan bernene ikke lide, det er altid for sterkt eller galt kryd-
ret (det tredje krydderi er jo ogsd usundt). Man ma ogsd preve at
satte sit forbrug af ked ned og spise nogle flere grontsager — men
péd trods.af den nye vegetariske kogebog er kedlose dage L.%m.wo-
pulere. Endelig m4 man jo preve at markere at vi ikke <.L T:mw
os i at alle mulige bakterier bliver resistente overfor penicillin mwzr
de er blevet det i svinene — altsi undgé at kebe svineked — méske
med undtagelse af det hakkede kalv og fleesk til de wundveerlige
frikadeller.

Fra 1971 kom der noget nyt ind i reklamedebatten p& uriversite-
terne. Det var Wolfgang Fritz Haug. Hans bog Kritik der Waren-
dsthetik udkom 1971. Et oversat uddrag af den blev trykt i Vind-
rosen 4, 1972, s. 47 ff. Talrige universitetsforskere har introduce-
ret ham siden, man kan naevne Famms.wo:mm Jensen: Magasin du
Nord i Vindrosen 4, 1971, s. 105 ff., Bent Fausing: Sanselighedens
byttevaerdi, Vindrosen 4, 1973, s. 46, Tavs Folmer Wy:mmp.mmb,“
Scrap-bog, 1974 — og sdmand mig selv Ole Togeby: mnma:.NmeS
Weekendgenerationen i Analyser af sprogbrug, Argumentation 1
redigeret af Klaus Kjeller, 1975. .

Det vesentlige i teorien om og kritikken af varewstetikken kan
fremgé af folgende citatmosaik fra Haug:
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3. Koberen stdr pd behovets standpunkt, altsd pd brugsvardistand-
punkt ... Den, der stdr pd brugsverdipunktet, str for sd vidt
selv med pd spil, som han er henvist til brugsvaerdien som san-
seligh vasen. Fra byttevardistandpunktet er brugsvardien kun
lokkemaden ... For den ene er varen et levnedsmiddel, for den
anden livet et realisationsmiddel ... . 7

I den sdledes i personer opspaltede modsigelse mellem brugs-
vaerdi og byttevardi tager en tendens sit udgangspunkt, som
driver varelegemet, dets brugsform, ind i stadig nyere forandrin-
ger. Fremover bliver der ved al vareproduktion produceret to
ting: for det forste brugsvardien, og derudover brugsverdiens
fremtoning ... Fra byttevardistandpunkt kommer det til slut,
nemlig indtil afslutningen af kobekontrakten, kun an pd hans
vares brugsvardiforjettelse ... brugsvardiens fremtoning som ...
tendentielt spiller en rolle som blot skin. Det astetiske ved varen
i videste betydning: sanselig fremtoning og meningen med dens
brugsvardi, river sig her los fra sagen. Skinnet bliver for fuld-

byrdelsen af kebsakten lige s& vigtig som — og faktisk vigtigere
end — varen.

Grundene til at Haugs teorier slog s& hurtigt og grundigt igennem
i universitetsverdenen, var nok den at den tog udgangspunkt i gko-
nomien og saledes tilbed en materialistisk forklaring pa nogle be-
vidsthedsforhold, men ikke nok med det, den tog udgangspunkt i
varens dobbeltkarakter, som er beskrevet i begyndelsen af Kapita-
len, som de fleste havde leest, eller i hvert fald leest en introduk-
tion til. For det andet at den endte i sanseligheden, det aestetiske,
det konkrete og det som man kunne opleve personligt. Den tilbed
at opfylde alle de behov som venstreorienterede universitetsintel-
lektuelle kunne gnske sig.

Der er blevet lavet ikke helt £ analyser fra Haugs tanker, Man
har med flid valgt kosmetikreklamer, hvor man ogsd kunne vise
den korrumperende brugsvzerdi. Tanken er (Haug s. 65-66) at varen
forskyder forbrugernes behov — som ofte er diffuse — til at kunne
blive opfyldt af lige den specielle vare som er lavet. Da en enkelt
vare ikke kan opfylde det store og diffuse behov, vil behovet blot
blive sterkere ndr man bruger varen og dermed er behovet, brugs-
veerdistandpunktet blevet korrumperet. Et eksempel pa dette er ho-
vedpinepiller. Det opskruede tempo pa arbejdspladserne — i produk-
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tionssferen — giver inange diffuse behov, £. eks. hovedpine om.vm-
hov for ikke at have det. En vare som hovedpinepiller tilfredsstiller
denne lille del af det store behov ved at fjerne hovedpinen, men
fjerner jo kun symptomet og ikke &rsagen, hvorfor det netop for-
sterker behovet for hovedpinepiller at man bruger dem. Siledes
korrumperes behovene for en tilveerelse uden nedslidning og stress
til behov for hovedpinepiller. .

4. Det oprindelige behov/tilfredsstillelseskompleks trues med en
permanent opsplittelse i segmenter, som hver for sig finder til-
fredsstillelse i form af varer ...

Nér behovsstrukturen vanemassigt er omtydet til de ware-

bundne losningsmuligheder, reproduceres kobelysten hurtigt, ef-

tersom drivkraften bag behovet ikke er fjernet.

Man kunne nu pi universiteterne kaste sig over de mest &w&c.m.
ugebladsannoncer med god samvittighed — man kunne svalge i
dameblade uden at sige man havde set dem hos friseren — det var

jo bevidsthedsanalyse man lavede.

Hurtigt efter introduktionen af Haug, kom dog ogsa kritikken Wm
kritikken. Der var mange der pitog sig p& marxistisk grund at kri-
tisere Haug. Man kan nzvne artikler som John ZOH.Hmbmm.sn .Zowmm
problemer i Wolfgang Fritz Haug: Kritik der Warendsthetik i Kon-
text 21, 1974, Gerd Liitken: Nogle problemer omkring bestemmel-
sen af forholdet mellem varezstetik og senkapitalisme, 1975, Signe

Arnfreds forord til Tavs Folmer Andersens Scrapbog, 1974, Asger

Liebst: Bevidsthedsindustri og Irma, 1976, Peter Hojgaard Peder-

sen: Vareastetik og reklame og Steffen Auring: Vareastetik og Of-

fentlighed begge i Litteratur og Samfund 27. .
Pointerne i kritikken af kritikken er teoriens ,cirkulationssfere-

fiksering” (Liitken s. 20) at den fejlagtigt betragter <mammmmn.mm58:

som krisemanagement, og at klassekampen glemmes i beskrivelsen.

Med nogle citater fra Asger Liebst og Gerd Liitken:

5. Vareastetikken tilslorer i reproduktionssfaren som selvstaendig-
gjort byttevardielement at det er producenternes egne produkter
der treeder dem i mode i konsumet, @stetiseret af disse menne-
skers egne men forvredne bevidsthedsmaessige behovsstorrel-
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ser ... Klassespecifikationens mangelfuldhed (hos Haug) betyder at
arbejderklassen slis i hartkorn med (samtlige) andre samfunds-
klasser/grupper, som jo alle rammes af vareestetikken.

6. Det er som allerede tidligere navnt, klart, at hverken profit-
ratefaldet eller krisen pd nogen mdde kan overkommes gennem
uproduktiv udgivelse af kapital til cirkulationsestetik.

Kritikken af kritikken er ret indforstiet, men det gar ud pa at den
‘gkonomiske krise ikke skyldes at den producerede vare ikke kan
afseettes. Det er ellers hvad Haug gar ud fra nér han tror pa kapi-
talen sgger at lose krisen ved at sge salget ved hjelp af vareaste-
tik. ,Den kapitalistiske krises vaesensbestemmelse er gennemsnits-
profitratens tendens til fald.” (Liitken s. 102). Krisen skyldes at
der i produktionen af varen skabes for lidt merverdi i forhold til
den samlede kapital, fordi en stadig sterre del af denne bestir af
maskiner der ikke producerer mere end de selv koster at produ-
cere, Og en stadig mindre del af kapitalen bestar af indkebt ar-
bejdskraft, som er den der producerer mere end den selv koster at
producere: merveerdi, Derfor kan varemstetikken selvfolgelig ikke
lose krisen, men méske nok den ene kapitalists afsetningsproble-
mer pa bekostning af en andens. Men efter denne mere tekniske
kritik kan fenomenet reklamer og varewstetik ogsd af kritik-kri-
tikerne fremstilles s&ledes:

7. Det opskruede tempo péd fabrikkerne, den stigende arbejdsloshed,
nedskeeringerne pd det sociale omrdde skaber alt sammen behov
for kompensation. Bevidsthedsindustrien kan profitere af disse
behov. Ved at lade behovstilfredsstillelsen ske gennem kapital-
istisk producerede varer og i fritiden (modsat arbejdstiden) til-
slores drsagerne til behovene — den kapitalistiske produktions-
mide — og behovene.vil derfor opstd igen og igen fordi forbru-
gernes opmarksomhed bortledes fra behovenes drsag og henvises
til vareforbrug i fritiden ...

De erfaringer som udger bevidstheden tilpasses og forvrides af
bevidsthedsindustrien .... sdledes forsvinder klassemodsatninger-
ne i samfundet bl. a. via bevidsthedsindustrien: i forbruget synes
alle lige og frie.
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Nar jeg gar i-byen er mit veesentligste problem tiden. Det geelder
om ikke at spilde for meget tid pa at f& gjort de skide indkeb. Jeg
gor det mens bernene er i bernehave — jeg kan ikke holde ud at
have dem med alt for tit, engang i mellem er meget sjovt, men

iikke hver gang. Og derfor geelder det om ikke at bruge for meget

af den kostbare barnlese tid til indkebene. Derfor gir jeg ogséd
helst i det samme supermarked, der ved jeg hvor alle varerne som
jeg skal have ligger — s3 behever jeg ikke at lobe frem og tilbage
efter ting jeg er gdet forbi, men ikke fik taget med. Der har jeg
ogsd leest alle deklarationerne pad de varer som jeg skal have, jeg
ved f. eks. at den spegepelse der er uden nitrit og farve, hedder
fynsk salami i Irma. S& behover jeg ikke std og leese deklarationer-
ne pa alle spegepolserne i butikken.

Jeg har ellers provet at vaere en god forbruger der keber det ene
som er godt i den ene butik, og noget andet som er bedst dér, i en
anden butik. Men det har jeg alts& ikke tid til. S& en gang for alle
har vi bestemt os til at handle i Irma og tidspresset fir os til at
blive hangende. Man maske en dag man engang for alle skifter
til Brugsen. Der er alligevel noget tiltalende over hele tanken bag
Brugsen.

Grundlaget for den egentlig ret store beslutning om at handle i
Irma (forestiller jeg mig) var en samlet afvejning af fordele og
ulemper: hvilke varer kan man kun fa ét sted (man kan £. eks. ikke
£4 yoghurt med kirsebzrsaft andre steder end i Irma, og man kan
kun f& ordentlig grahamsmel i Brugsen), hvor koster de ting man
keober meget af mindst (f. eks. meelkeprodukter), hvordan er kvali-
teten 1 forhold til de varer vi leegger veegt pa osv.

II

Som det fremgér af det foregdende afsnit, er det en splittet affare
at veere universitetslerer der beskaftiger sig med analyse af an-
noncer og reklamer, Det storste problem er skellet mellem teori og
praksis. Alle de dyre teorier som man leser om, diskuterer og un-
derviser i pa arbejdet, er ganske unyttige og derfor helt glemt, nér
man i fritiden skal vere forbruger, og forbruger af reklamer. Der
er altsd ogsd et skel mellem arbejdstid og fritid — mellem produk-
tionssfaere og cirkulationssfere eller reproduktionssfeere om man
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vil. P4 arbejdet er-man subjekt der fabrikerer viden om et objekt,
nemlig forbrugerens bevidsthed — en selv — ganske uden dialektisk
forbindelse mellem de to halvdele. Man bliver ogsd ganske isoleret
fra de grupper og klasser som man udtrykkeligt solidariserer sig
med, fordi man ikke forholder sig empirisk til virkeligheden, men
deduktivt analyserende til hvordan den mi veere; man er ganske
ude af kontakt med de modstandere man eventuelt kunne have —
reklamefolkene hvis litteratur er i meget lav kurs pa universitetet
fordi de metodisk er behaviorister og derfor siges ikke at kunne
have ret. . .

I resten af denne artikel skal jeg preve at undersege hvordan
man péd universiteter og andre steder kan lave forskning i reklamer
pa en mindre splittet made.

I den litteratur man kan finde om reklamer — lige fra begerne fra
Institut for Ledelse og Lensomhed til kapitallogikernes — kan man
finde forskellige interesser i reklameforskning.

Fabrikantens og reklamefolkenes erkendelsesinteresse er - rent
praktisk: hvordan skal man lave vareinformationen s& den fir flest
varer solgt?

Forbrugerbeveegelsens erkendelsesinteresse er ogsa rent praktisk:
hvilke krav kan man stille til vareoplysningerne si forbrugerne
kan valge mest rationelt mellem alternativerne?

En kulturradikal erkendelsesinteresse kan i modsatning hertil
veere emancipatorisk: kan man via reklameanalyse vise at markeds-
mekanismen med dens efterspergsel og udbud (herunder reklamer)
ikke er en rationel og fri form for fordeling af samfundets produk-
tion? : :

Og en sidste emancipatorisk interesse kunne veere: via en re-
klameanalyse at afslore at det kapitalistiske samfund er urationelt,
undertrykkende og ufrit.

De forskellige former for reklameforskning med forskellige er-
kendelsesinteresser, har ogsa forskellige forudsatninger (mere eller
mindre udtalte og erkendte) og derfor ogsd ganske forskellige adres-
sater: Uden at g& nermere ind pd det kan man vel sige at fabri-
kantinteressens synspunkt hviler pa ikke forenelige forudsaetnin-
ger: Man gar ud fra at samfundet er som et mekanisk apparat der
fungerer ved at veere i ligevaegt, og at markedsmekanismen for
ojeblikket fungerer tilfredsstillende som regulator for samfundets
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udvikling. Man gar altsd ud fra at de mest urationelle producenter,
ved de suverane forbrugeres valg, udkonkurreres. Samtidig laves
der jo stadig reklamer for den halvdel af de konkurrerende produ-
center der er mest urationelle — ud fra den forestilling at forbrugere
er objekter der kan pévirkes ved effektiv reklame. Modtagerne af
reklamefolkenes forskning er forst og fremmest de fabrikanter og
bureauer der konkurrerer med hinanden. Ogsa denne reklameforsk-
ning er det vigtigt for andre typer af reklameforskere at lese, for
ligegyldigt om forudseetningerne er gale og metoderne ubrugelige,
s& er denne forskning styrende for hvordan reklameme rent fak-
tisk ser ud.’

Forbrugerbeveagelsesinteressen har som forudswtning at markeds-
mekanismen kan veere en rimelig fordelingsform, men at den hele
tiden trues af uheldige former for reklame, af monopoler og ufine
pavirkningsmidler. Forbrugeren er til dels offer for pavirkningen
af reklamerne, som man altsi frygter virker. P4 den anden side mé
forbrugerbevzegelsen ogsd mene at man ved modoplysning kan til-
keempe sig og forbrugerne s meget information at markedet bliver
s& gennemsigtigt at markedsmekanismen fungerer, at altsd forbru-
gerne kan overga til at vare subjekt for en modbevaegelse der hol-
der samfundet i balance. ,

Den kulturradikale erkendelsesinteresse har som forudseetning at
der i vores samfund findes en form for markedsmekanisme som af
de fleste opfattes som en acceptabel fordelingsmekanisme. Formélet
med forskningen er s& at vise for de samme Jfleste”, at markeds-
mekanismen med dens reklamer ikke er rationel og hverkeri er eller
kan komme i overensstemmelse med de idealer om herredemmefri
og lige kommunikation som de fleste ogsd deler. De ma altsé op-
fatte mennesket (og forbrugerne) som berer af idealer og med mu-
ligheder for at realisere dem pd trods af en produktionsmade der
undertrykker dem.

Den sidste erkendelsesinteresse — som af dens fortalere kaldes
marxistisk — har som forudsetning at det nuverende samfund er
er bestemt af en logik der er gkonomisk bestemt. De: anser menne-
skets bevidsthed for i sidste ende bestemt af denne gkonomiske lo-
gik og hele projektet bestar da i at pavise at det er tilfzldet.

Der er i alle fire former for erkendelsesinteresse gemt en modsi-
gelse mellem pa den ene side forestillingerne om hvordan samfun-
det er indrettet og reklamens plads heri og herunder reklamens
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virkninger og pd den anden side forestillingerne om hvad menne-
sket er og hvilke muligheder det (som forbruger) har for at
handle.

Der er en modsigelse mellem hvad reklameforskerne forestiller
sig at modtagerne af forskningen skal bruge dens resultater til, og
s& den rolle de i det virkelighedsbillede som de gér ud fra, tildeler de
samme mennesker som de forestiller sig som modtagere. Fabrikan-
terne vil pavirke de forbrugere der i markedsmekanismen ellers mé
anses for at vaere suverzne. Forbrugerbeveaegelsen vil rejse de folk
som ellers anses som vargelese ofre. De kulturradikale vil afslore
de forhold som de mé mene at folk godt kan gennemskue, og marx-
isterne vil omstyrte en samfundsform som i sidste ende bestemmer
omstyrternes bevidsthed. y

I det folgende vil jeg preve at vise at de teorier som jeg har om-
talt og citeret i det foregéende, kan karakteriseres som jeg skriver
ovenfor.

Erik Hansens standpunkt (citat 1.) er naermest forbrugerbevagelsens.
Han anerkender implicit markedsmekanismen som fordelingsméade
(man er ude efter facts), og han paviser at reklamerne snarere er
poesi end oplysning. Men hvad skal leeserne af hans forskning ge-
re med den pavisning? Markedet bliver ikke gennemsigtigt af at
man pdviser at det ikke er det; Erik Hansen giver ikke noget for-
seg pa at forklare hvorfor reklamer ikke er hvad de giver sig ud
for at veere. Derved bliver der for hans lasere ikke 4bnet nogen
handlingsmuligheder. Tilbage stir der dog en pévisning, som ikke
kan afferdiges, f.eks. af reklamefolkene selv, af at reklamerne
ikke er hvad de i det liberalistiske verdensbillede burde veere. Han
taler sa at sige til reklamefolkenes gode samvittighed.

I Udsigten fra det kvindelige inivers introduceres i forsigtige

vendinger teorien om reklamernes behovsmodellerende effektivitet.

Og med Haug og hans introducerer kommer teorien med fuld ud-
bleesning. Det er vigtigt at se at Hanne Meller m. fl. (citat 2.) nejes
med kulturradikalt at konstatere at det er intentionen bag reklamer-

ne at modellere behovene, mens de — ved delvis at identificere sig .

med reklameleserne — ma tvivle pd deres effektivitet. Herom senere
i gennemgangen af Haug. o .

Haugs teorier er et typisk eksempel pd den sékaldt marxistiske
erkendelsesinteresse. Den vil aflede varezstetikken begrebsmeessigt
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af de allermest abstrakte bestemmelser ved kapitalismen: varens
dobbeltkarakter. Det kan man ikke. Prov at folge tankegangen i
citat 3! Tankegangen er ikke blot at brugsveerdistandpunktet og
bytteveerdistandpunktet er forskelligt (det er de), men det er ogsd
det at det ene synspunkt er det andet overlegent. Kaberen stdr selv
med pd spil,_for seelgeren er brugsverdien kun lo ckemaden. Denne
“asymmetri i pengehandelen er i og for sig kun suggereret, ikke no-
get der argumenteres for. At det ikke er en beeredygtig tankegang,
kan man se ved at sparge om det ogsd gelder salget af varens ar-
bejdskraft. Det gor det selvielgelig_ikke. Man vil ogsd med lige
5% stor ret kunne kalde keberens penge for lokkemad — og det yille
thkehave gget Forstaelsen af pengehandelens forhold.

wste fase af argumentationen er den der gr ud pa at der pro-
duceres to ting i vareproduktionen: brugsveerdien og deis fremto-
ning. Det kan som det stdr vare meget godt — hvis man antog at
fremtoningen ogsd kunne forbruges — men det er jo netop ikke
tanken. Tanken er at fremtoningen ikke kan forbruges — den er
tendentielt” blot skin, dvs. snyd. Dermed m& Haug ogsd heevde
at koberen ma hoppe pa dette snyd, og det er ogs& hvad han ger:
Skinnet bliver for kobsakten faktisk vigtigere end wvaren. Og det
filer ipen pAen si fantastisk undervurdering af kaberens OF_der-
med menneskets andsevner at hele teorien falder pa det. Som om en
Tober ikke kunne skaffe sig andre dﬁammmdm\ﬂmnmb end dem
hun eller han far ved at at se pa farven af indpakningspapiret. Som
om masseproduktionen, som er forudsatningen for reklamen, ikke
netop gor at keberen ved at forbruge en vare, far viden om hvor-
dan den naeste af samme slags bliver at forbruge. Teorien er ide-
alistisk og dogmatisk fordi den insisterer p4 at f.eks. reklamerne
skal afledes af det mest abstrakte, uden hensyn til empiriske for-
hold.

Man kan ikke sige at Haug er ahistorisk i betydningen historieles,
men man kan godt heevde at han er uhistorisk, som kritik-kritiker-
ne geor det nir de péviser det uholdbare i Haugs-forestillingen.om
at varewstetikken skulle kunne foroge eftersporgslen pd et marked_
Jer er domineret af monopoler sd markedsmekanismen er sat ud af
raft riermlip T bedste fald en steerkt betvivler og omdiskute-
ret opfattelse af problemerne i senkapitalismen.

Endelig er der teorien om reklamens behovsmodellerende effek-
tivitet som ligger i tanken om at skinnet er vigtigere end varen,
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og som udbygges i citat 4. om r<o&m= kebelysten reproduceres.
Det er en reduktionistisk tankegang at man kan beskrive de men-

um&ﬁwrmm behovs udvikling som bestemt af afledninger af abstrakte

‘SRomomiske Forhol hovenes formning har selvfelgelig noget
med den gkonomiske udvikling at gere, men Haugs teori tilbyder
ikke andre bestemmelser end skinnets forbrugsforjattelse. Saledes
at reducere et psykologisk og sociologisk problem om udviklingen
af de menneskelige behov til gkonomiske bestemmelser kan med
rette kaldes gkonomisme.

Den mest skeerende modsigelse i hele Haugs projekt er nok hvil-
ken politisk leere man kan drage af teorien, eller hvad leeserne skal
bruge teorien til. Hvis det faktisk var rigtigt at vareastetikkens op-
stden og dens behovsmodellerende effektivitet kunne afledes af va-
rens dobbeltkarakter, hvad skulle man da med denne indsigt? Den
ville tvaertimod at udstikke politiske retningslinjer veere aldeles
Jandlingslammende — hvad teorierne da ogsa har veret. Forbruger-
vm<8m&mmmm%:mw::r8n og det kulturradikale synspunkt kritiseres
med Haug, sd der ikke bliver andet end den rene teori tilbage.

Ogsa Haugs kritikere kan anklages for idealisme, dogmatisme og
ekonomisme. Det er mere teknisk og akademisk, men jeg skal pro-
ve at argumentere for det.

Det er i og for sig et meget naturligt udgangspunkt i analysen
af reklamer at tage deres skonomiske funktion i det senkapitalisti-
ske samfund. Reklamer er jo i udpraeget grad skonomiske tekster.
Problemet er blot at de gkonomiske overvejelser som kritik-kriti-
kerne bruger ikke altid er lige hensigtsmassige ...

Nok er jeg ikke gkonom — og heller ikke marxistisk skonom —
men jeg kan godt danne mig et indtryk af at den kriseforklaring
som gives automatisk og ordret af f.eks. Mortensen, Liitken,
‘Liebst, Petersen og Auring ikke stdr uimodsagt. I Universitetsmil-
joet, isr i humaniora, har den sfkaldte kapitallogiske skole haft
en serlig stor :&mu&&mm Det er folk som Paul Mattick, Elmar Al-
vater, Davis Yaffe og herhjemme: Hans- -Jorgen Schanz og Anders
Lundkvist. En af de til bevidstleshed gentagne postulater inden for
disse teorier er den at kapitalismens krise skyldes profitratens ten-
dentielle fald, som igen henger sammen med kapitalens stigende
organiske sammensztning. Denne pastand er for borgerlige gkono-
mer — alene pd grund af sin formulering — ganske uacceptabel, men
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ogsé folk som har laest Kapitalen lige til 3. bind og som er so-
cialister, betvivler at dette skulle vere en holdbar teori (Heine An-
dersen m. fl.: Kritik af kapitallogikken, 1975). Christian Groth re-
sumerer sin kritik af kapitallogikken séledes:

8.1 det foregdende afsnit har vi set, at den kapitallogiske skoles
kriseteori hverken kan forklare krisens opstden eller opsvinget
efter en depression, Skolens fundament for forstdelsen af kriser-
ne, nemlig Marx' lov om stigende organisk sammensatning og
deraf fordrsaget faldende profitrate, ville, uanset sporgsmdlet om
holdbarheden af denne lov veere en alt for langsom proces til at
forklare de akutte profitratefald, der ligger bag kriserne ...

Hertil kommer at selve den marxistiske lov ... savner sdvel
teoretisk som empirisk grundlag ...

Vi anser imidlertid selve dette udgangspunkt for at vere for
ensidigt. Det kan nappe vare frugtbart at forsoge at udlede ka-
pitalismens bevagelseslove ud fra den tekniske udvikling i iso-
lation fra klassekampens resultater, voksende monopolgrad og
problemet med mervardirealiseringen (den effektive eftersporg-
sel).

Jeg skal ikke gore mig til dommer i disse spergsmal om hvordan
man gkonomisk kan forklare krisen, jeg vil dog blot gere opmaerk-
som pd at den ene &rsag som kapitallogikere vil fore alt tilbage til,
ikke kan std uanfegtet. Selve argumentationsformen er da ogsé
hos kritik-kritikerne meerkelig dogmatisk idealistisk og @kono-
mistisk — ogsd i de afsnit som handler om bevidsthed. Man kan se
dette i citat 6. Behovene skabes i produktionen — det er det gkono-
misk vigtigste omrdde, bevidsthedsindustrien har succes med at
forvride behovene. Den kulturradikale frygt for pévirkningen er
blevet erstattet af den gkonomiske determinisme: kapitalen kan
modellere bevidstheden.

S4 vidt jeg kan se er denne dogmatiske gkonomisme det der
skaber alle de splittetheder som jeg beskrev tidligere. De spredte
ideer til handlinger som reklameanalyser kan give anledning til,
bliver med det samme kulet ned som reformistiske, spontanistiske,
eller idealistiske og cirkulationssferefikserede.

Det er i kritik-kritikernes skrifter siledes ikke til at se hvad er-
kendelsesinteressen egentlig er. Det mal som man i nogle formule-
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ringer kunne antage at de har, nemlig at afslere (citat 5.: vare-
estetikken tilslorer, citat 7.: opmeerksomheden bortledes, i forbru-
get synes), den interesse beneegtes i andre formuleringer. Her for-
udszttes nemlig som bekendr og accepteret argumentationsbasis,
det som skulle afslores, nemlig det kapitalistiske samfunds uratio-
nelle, fremmedgerende og undertrykkende forhold (se f. eks. i det
samme citat: i forbruget synes alle frie og lige, her forudsaettes det
— det vises ikke — at alle ikke er frie og lige, og i fritiden tilslores
drsagen til behovene — den kapitalistiske produktionsméde, igen
forudseettes det som skulle vises, at behovet for kompensation ska-
bes i produktionen).

Hvad vil de folk med deres beskrivelser? De far jo ikke afsloret
‘mere af de bagvedliggende forhold end vi alle sammen vidste pé
forhand ved at veere almindelige forbrugere: nemlig at man ikke
bliver tilfreds ved at kebe varer, men at man ikke kan lade veere.

Det henger sammen med en (socialistisk) mangel pa moral (se
Peter Neerso: Socialistisk moral efterlyses, Information 11.12.78).
Man er i kritikken af den kulturradikale urealistiske moraliseren,
géet over til en wmoralsk realisme som befrier en for personlige
praktiske konsekvenser af en teoretisk marxisme. En emancipatorisk
erkendelsesinteresse mé selvfelgelig ogsa i forbindelse med rekla-
meanalyse have og gere med en moral som privatforbruger, en po-
litik for de personlige behov og deres prioritering. Det behaver en
gkonomisk funderet realisme ikke at udelukke.

I

Hvis man pa universitetsniveau vil drive mon.w:m:m i reklamer, og
hvis denne forskning skal have nogen som helst relevans for dem
der kunne vere lzsere af denne forskning, nemlig studerende som
vil ud at undervise, gymnasieleerere og i det hele taget undervisere,
s& er der to betingelser der m4 veere opfyldr forst: forskningen mé
stille relevante sporgsmal, og den m4 tage udgangspunkt i de prak-
tiske erfaringer og dermed den praktiske bevidsthed som alle lzesere
vil have som forbrugere.

Hvilke spergsmal kan man da stille til en relevant reklameforsk-
ning? Det centrale spergsmél mé veere dette: hvilken funktion op-

fylder reklametekster i vores samfund? Spergsméletr mé& tage ud-
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gangspunkt i at vi lever i et markedssamfund, at enhver p& grund
af den mangel som er forudsetningen for al gkonomi, kun kan £
en del af sine behov opfyldt ved at kabe varer og at reklamerne er
en del af det marked som formidler denne fordeling af ressourcer-
ne i vores samfund. En relevant reklameforskning kan imidlertid
ikke tage noget for givet om kvaliteten af reklamerne og dermed
markedsmekanismen. Det er jo netop dette forskningen skal under-
soge.

Svarmulighederne pa sporgsmadlet, hvilken funktion opfylder re-
klametekster i vores samfund, m4& da ogsd opstilles si dbne at man
ikke pé forhdnd har taget stilling. Et svar kunne vere: reklamerne
gor markedet gennemsigtigt og sikrer det frie forbrugsvalg. Et an-
det kunne vere: reklamerne gor markedet uigennemsigtigt og hin-
drer et frit forbrugsvalg. Et tredje kunne vere: reklamerne forvri-
der og skaber behov hos folk og fremmedger mennesket.

Hvilket svar man ndr frem til af disse muligheder fir selvfolge-
lig betydning for en rakke andre spergsmal. Nar man til at rekla-
men gor markedet gennemsigtigt, er det et argument for at mar-
kedsmekanismen er en ratione]l made at fordele samfundets res-
sourcer pd; ndr man til at reklamen gor markedet uigennemsigtigt,
er det et argument for at markedet ikke er en rationel og rimelig
fordelingsmekanisme, og at reklamerne maske ogsé har andre funk-
tioner end at indgd i fordelingen. N&r man til at reklamen forvrider
og skaber behov, da er reklamer umiddelbart s& undertrykkende at
man mé bekampe dem med alle midler. :

Svaret pa spergsmalet, hvilken funktion opfylder reklametekster
i vores samfund, skulle imidlertid ogs& kunne besvares uden at
tage disse folger af et bestemt svar som forudsetning. Reklame-
analyse skulle derfor vaere en padagogisk frugtbar indgang til en
diskussion om samfundsformer. Man tager udgangspunkt i noget
konkret og noget som er kendt af alle: reklamerne. Ved en behand-
ling af dem kan man sd nerme sig vasentligere samfundsmaessige
problemstillinger.

Universitetsforskning i reklamer ma fortrinsvis sigte mod at
frembringe pwedagogisk brugbare beskrivelser, fordi forskningen
kun er relevant i forhold til en bred undervisning i gymnasier, af-
tenskoler, radio og fjernsyn.

For at besvare sporgsmdlet om reklamernes funktion m& man
ngdvendigvis lave en kombineret gkonomisk og tekstanalytisk: ana-
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lyse. Reklamer er nemlig i sig selv bade et skonomisk og tekstligt
feenomen, hvad der ogsa helst skulle fremgd af definitionen.
Max Kjer-Hansen definerer reklame som

9. en organiseret anvendelse af midler med det formdl gennem en
psykologisk massepdvirkning af mennesker at fd disse til at
handle i en onsket retning.

Definitionen er bemerkelsesveerdig ved at forudseette at reklamen
virker (massepdvirkning) og ved kun at tale om at f& menneker
til at handle — ikke om at kebe. Jeg mener at det sidste m& med
i en definition, idet det er uhensigtsmaessigt at inddrage f. eks. en-
hver valgtale, som jo ogsd har til formdl at fa folk til at handle,
eller enhver kogebog, eller instruktion. En brugbar definition pé
hvad reklame er, kunne altsd lyde siledes: reklame er en masse-
kommunikeret tekst der som formél har at f& folk til at kebe en
vare. Denne definition forudsetter ogs& nogle ting, men det er i
denne sammenhaeng hensigtsmassigt. Definitionen forudseetter at
reklamer kun forekommer i ‘markedssamfund, at reklamer er en
del af det man kunne kalde udbudet p& markedet.

I Danmark brugtes der i 1968 1638 mio. kr. til reklameforbrug,
dvs. 1,6 %o af bruttonationalproduktet, eller ca. 350 kr. pr. indbyg-
ger (Andersen m. fl. s. 98).

Af disse midler blev 44 %/ brugt til annoncering (26 %o i dag-
blade og 5 %0 i ugeblade, resten i fagblade, distriktsblade og tids-
skrifter), 24 /o til butiksreklame og 20 %o til tryksager.

Skent det siledes ikke er en helt lille post, er det pafaldende s&
lidt der egentlig vides om reklamens gkonomiske funktion i sam-
fundet.

I den felgende analyse vil jeg koncentrere mig om tryksager,
som mig bekendt ikke har veeret viet synderlig interesse.

‘Béde blandt akademiske gkonomer og blandt marxistiske gkono-
mer findes der folk der mener at reklamerne stort set er spild, og
andre folk der mener at reklame er en integreret og nedvendig del
af den senkapitalistiske gkonomi. Jeg skal igen ikke gere mig til
dommer, men referere nogle forskellige synspunkter.

Der réder nogenlunde enighed om at reklamer i sterre malestok
forst opstdr nar to betingelser er opfyldt: der skal vaere opbygget
industriel stordrift og der skal vere et marked med differentieret
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kebedygtig efterspergsel (Mandel s. 318, 323, Baren m. fl. 5. 120
og Norgéard kap. VI). _

I Danmark kan man siledes forst tale om reklame i sterre male-
stok fra 1920, alts& med en vis forsinkelse i forhold til industriali-
seringen og den gkonomiske ekspansion. Dette henger sammen
med den anden betingelse,

Reklamernes funktion i forhold til stordrift synes at vere flere.
Industriel stordrift krever langsigtet planlegning og reklamen
kommer ind for at sikre en stabil afseting af en vare hvis pro-
duktion har kraevet enorme ressourcer leenge for det forste eksem-
plar kommer pa markedet. I det hele taget ma sterre arbejdsdeling
ogsa kreeve at formidlingsvirksomhederne systematiseres og udvi-
des — ogsé i plangkonomi. Men der synes ogsd at vare andre egen-
skaber ved storproduktion som heenger sammen med reklamens op-
komst, nemlig monopoliseringstendenserne. I takt med monopoli-
seringen sattes priskonkurrencen ud af kraft og reklamen bliver
den méade konkurrencen kan feres p& mellem de f& store producen-
ter. En betingelse for reklamer synes at vare at der eksisterer stor-
re kapitalmasser som ikke lader sig investere og veerdiforege i den
egentlige industri. (Mandel 323). Det samfundsmassige overskud,
forskellen pa hvad samfundet producerer og hvad det koster at
producere det, skal ikke blot vaere af en vis sterrelse, men ogsd
veare samlet.

At der skal vare et marked med differentieret kebedygtig efter-
spergsel vil for det forste sige at der er tale om markedsgkonomi
og ikke plangkonomi, men det er en trivialitet. Men for det andet
vil det sige at de rene levnedsmidlers andel i reallonnen er faldet
fra den storste del til en minimal del. Dette sker mmam&m med in-
dustrialiseringen, ved at produktiviteten i landbruget stiger (ogsd
hurtigere end i industrien). Stigningen i den kebedygtige efter-
sporgsel henger ogsd sammien med den gkonomiske tvang til at
kebe flere varer som der ligger i at der kreeves mere til reproduk-
tionen af arbejdskraften efterhinden som arbejdsintensiteten sges.
Endelig m& man ogsd regne med at behovene ganske simpelt ud-
vides og @ges efterhdnden som mulighederne opstar i form af eget
produktion. Behovet for farvefjernsyn, kan man vel ikke: sige har
eksisteret for der var muligheder for at tilfredsstille det. Et sidste
punkt skal her tages med i beskrivelsen af stigningen i den kebe-
dygtige eftersporgsel, nemlig at familien som produktions- og for-
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. L brugsenhed er ved at g i oplesning, sledes at der ikke sker neer
& Favor fejrer den samme brugsveerdiproduktion i familien som tidligere, alle de
w ~Tetlselsday ting som tidligere produceredes i familien, eftersperges nu som va-
i — rer pd markedet.
~ Kan man nu ud af disse betingelser for reklamernes opstden dra-
ge nogen konklusioner om reklamernes funktion i vores samfund?
Det er her uenighederne opstar. Reklamefolkene selv, forfattere til
leererbager i gkonomi og kapitallogikerne (som tror pd Says lov
om at udbud skaber sin egen eftersporgsel) neegter at reklamen
har anden funktion end at veere en del af konkurrencen mellem
producenterne. Det er reklamen ogsé, og det skal jeg prove at be-
skrive forst. Reklamens rolle i producenternes konkurrence kan si-
ges at veere at skerpe konkurrencen s& keberne lettere kan velge

det bedste og det billigste. Det er f. eks. reklamefolkenes opfattelse:

10. Reklamen kan ikke skabe eftersporgsel, hvor denne ikke eksi-
sterer. 2. Reklame kan ikke selge et ddrligt produkt. 3. Rekla-
men har informativ vardi, ndr det drejer sig om helt nye pro-
dukter, der skal introduceres. 4. Effektiviteten af reklame eksi-

sterer i forbindelse med produktdifferentiering i forhold til kon-
kurrenterne.

11. Storre reklameindsats for en vare virker i retning af storre efter-
sporgsel efter den selv med uendret pris. (Helge Norgdrd: Na-
tional ekonomi side 156). .

Og alle er stort set enige om at reklamen forskyder vagten vak
fra priskonkurrence. Det kommer i citatet til udtryk i at effektivi-
teten ligger i produktdifferentieringen, dvs. reklamens opgave er at
overbevise forbrugerne om at et produkt af et bestemt meerke ikke
er det samme produkt som et lignende produkt af et andet merke,
hvorfor prisforskel ikke har nogen betydning.

Denne pastand bekreftes ikke umiddelbart hvis man kaster blik-
ket hen over en annonceavis eller reklametryksag som f. eks. Fa-

vers fra uge 35/36.

Faver ugeavis 35/36
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12.

Priserne er jo ikke det mest usynlige pd denne side. Der er fak-
tisk en god del priskonkurrence i de 4 halve kg margarine til 8.95.
Men samtidig viser billedet ogsd noget andet. Nemlig at merke-
loyaliteten kan veere sd stor at samme forretning ogsé kan rekla-
mere for 3 halve kg Alfa til 10 kr. Der appelleres altsd ved bille-
det af Alfa-pakken med de karakteristiske bogstaver og de karak-
teristiske farver (selvom det ikke er overvaldende udsmykket) til
dem der ved at Alfa ikke bare er margarine. Det er faktisk let ved
‘en analyse af et par reklametryksager at vise at de ikke seetter for-
brugerne i stand til at vaelge det billigste og bedste.

I uge 36 1978 har en gennemsnitsforbruger, f. eks. i Valby, mod-
taget mindst 3 tryksager, en fra Faver, en fra Irma og en fra Brug-
sen. Det er en ekonomisk rationel forbruger som ved hvad hun
eller han vil have, det kan £. eks. veere noget fedtstof til at stege i.
Der er folgende muligheder: .

13. Favers egen margarine. Den gode bage- og stegemargarine

4X1/3 kg 8.95 kr. (pé billedet): uden farve 500 gram marga-
rine. :
Deklaration: animalske olier, vegetabilske olier, karnemelk,
salt, soyalecitin, emulgator, aroma samt vitaminer. Fedtindhold
min. 80 %, vgndindhold max. 16 /o, saltindhold ca. 1,59,
kilojoule pr. 100 g ca. 3140, vitaminer pr. 100 g 2400 IE A-
vitamin, 600 IE betakaroten, 50 IE D-vitamin, mindst 10 %o
af fedtstofindholdet er flerumaettede fedtsyrer.

eller .

3 bagre 10 kr.
Smar plantemargarine péd brodet
(pé wmmmmmc.. Flora plantemargarine, vitaminiseret, 400 g.

eller

3X1/2 kg 10 kr.
(pé billedet): Alfa margarine
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Margarine tilbud!

Irma margarine er fremstillet udelukkende af planteolier. Giver
en god smag, velegnet til dybfrysning. 500 g pr. pakke. Ta’ 3
for 8.85. Kg-pris 5,90 kr.

En gennemsnitsforbruger der bade skal spare ved at bruge marga-
rine og som tenker lidt pa at man ikke skal spise for meget kole-
sterolholdig kost for ikke at fa &reforkalkning, hun eller han kan
ikke f& oplysninger i reklameaviserne til at kunne velge den rime-
lige kombination af pris og kvalitet. Der stér jo nemlig ikke noget
om de flerumattede fedtsyrers andel i andre end den ferste mar-
garine. Man kan godt have en fornemmelse af at det at Irmamar-
garinen er fremstillet udelukkende af planteolier skulle betyde at
der var flere flerumettede fedtsyrer i, men man kan jo netop kun
tro eller hibe det, og lige pracis ikke vide det; og forevrigt ved
man jo ikke om preecis 10 %o er den rigtige andel.

Og p& samme made med hakket okseked. Man kan f& hakket
okseked i Faver: 2 kg 40 kr., i Irma 600 g 10.95 kr. (18,25/kg),
og i Brugsen /2 kg 9.95 kr. Men man kan ikke f& opklaret om der
er lige meget fedt i de forskellige forretningers ked, s& prisen hjel-
per ikke en meget. Det stir utvivlsomt deklareret pé pakken, men
man kan ikke laese det i avisen. ,

Selv om der saledes i alle reklametryksager star en masse tilbud
med en masse priser (ofte med storre typer, jo bédre tilbudet skulle
vare), si er kvaliteten af varerne stort set uigennemsigtig for for-
brugerne. Det skyldes selvfolgelig to ting: dels at der i reklamerne
star for f4 oplysninger om varens kvalitet, dels at forbrugeren ikke
er i stand til at sporge om det rigtige, i tilfaldet med margarinen,
kan man som forbruger jo ikke vzere sikker p& hvad der er det rig-
tige, nar sagkundskaberne ikke er enige (hejdepunktet i denne
uenighed var en fjernsynsdiskussion hvor en specialist, fortaler for
margarine og modstander af smer indremmede at en vasentlig
grund til denne holdning var den at margarine kan smeres tyn-
dere ud end smor — s& var vi alle sammen helt til grin). Man kan
altsd konkludere at den storré arbejdsdeling muligger sd avance-
rede og dermed indviklede produktionsprocesser at forbrugere stort
set ikke har kendskab til hvad der er i en vare — ligegyldigt om
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det er margarine, biler eller hakket okseked. Den stigning i res-
sourcer til formidlingen som i alle tilfeelde har veret rimelig, er
ikke blevet brugt siledes at konkurrencen er blevet skaerpet og sa-
ledes at forbrugeren kan vzlge det bedste og det billigste.

Der er ogsa det problem for dem der anerkender reklamens for-
midlende funktion at det er nogenlunde anerkendt at man ikke kan
male hvor meget den virker (Sepstrup u. 4.).

Nér der i vores samfund alligevel produceres s megen reklame
skyldes det at reklamen ved sin konkurrencefunktion er et uund-
veerligt led i markedspkonomien, hvad enten det er pris eller re-

klamekonkurrence. Konkurrencen' stdr som sikringen af det frie

samfund med den bedst mulige fordeling af ressourcerne, Tanken
er folgende:

14. Det er et gammelt liberalistisk dogme at det i sidste instans er
forbrugeren der bestemmer hvad der skal produceres. Markeds-
mekanismen sikrer i teorien en hensigtsmassig ligevagt mel-
lem udbud og eftersporgsel. Nér eftersporgslen efter en ware
overstiger udbuddet, stiger prisen og de mindst interesserede
kobere falder fra. Nar udbuddet overstiger eftersporgslen, fal-
der prisen; hvis det stadig ikke frister tilstraekkelig mange ko-
bere, md produktionen indskraenkes eller indstilles. Via mar-
kedsmekanismen er det siledes forbrugerens onsker der regule-
rer produktionen.

Teorien om markedsmekanismen forudsetter mange forskellige
ting. Den forudswtter at folk kan gennemskue alle mulighederne
pé markedet: hvad kan man f4 og hvad er billigst. Det har jeg i
det foregdende vist ikke er tilfeeldet. Teorien forudsatter ogsi at
man har et frit forbrugsvalg, at de interesserede slar til og at de
mindst interesserede falder fra. Det holder ikke stik. For den der
forst falder fra nér prisen stiger, er ikke den der har mindst brug
for varen, men den der har mindst rdd. Teorien forudseetter ogsd
at der er udbud af alt hvad der er behov for. Det holder heller ikke
stik. For den fabrikant der forst indstiller produktionen, er ikke
den der har det mest foreeldede og uskonomiske produktionsappa-
rat, men den der har mindst kapital til at klare en krise — og til at
reklamere for sin vare. Endelig forudsatter teorien at folk kender
deres behov og at de har dem ordnet i et system eller hierarki efter
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hvor vigtige de er (Israel s. 163). Hvorledes forholder det sig med
denne forudseetning?

Som det fremgér af det foregdende oplever jeg selv og alle andre
forbrugere, at vi har bestemte behov, som vi s& kan fa opfyldt
ved at kebe varer. :

Der findes vel heller ingen der tvivler pa at vi har elementeere
behov for mad, kleeder, bolig, kerlighed.

P4 den anden side er det ogsd klart at vi i de industrialiserede
lande kan f4 opfyldt de elementzre behov for mad og kleder — og
meget mere til. Reklamer optrader netop forst nar den kebekraftige
efterspergsel differentieres, ud over disse behov.

Men ogsa ud over disse elementeere behov for kilojouler ved for-
brending og isolering, oplever jeg og andre forbrugere, at vi ken-
der vores behov og har dem ordnet i et hierarki. At jeg har et hie-
rarki viser sig jo ved at det lykkes mig at bruge min len siledes
at jeg ikke er utilfreds med ret meget af det jeg har kebt. Jeg op-
lever hele tiden at jeg vzlger i overensstemmelse med en priorite- .
ring — ogsd selvom den ikke altid kan ekspliciteres.

Jeg skal her prove at formulere det der som regel fungerer selv-
om det ikke er formuleret. Hvad er mine praferencer?

Jeg kan f. eks. godt lide culottesteg. Jeg har altsi et vist behov
for culottesteg. Jeg har ogsd et behov for hakket okseked. Hvis de
to ting kostede det samme, ville jeg nok valge culottestegen, jeg
tror ogsé den er den sundeste, Men de koster ikke det samme, og
s& far jeg altsd tilfredsstillet mit behov for hakket okseked oftere
end behovet for culottesteg. Jeg har altsd med de nuvzerende priser
proriteret hakket okseked hgjere end culottesteg selv om jeg ville
foretreekke det sidste.

Jeg kan altsd ikke umiddelbart identificere mig med teorien om
at mine behov eksisterer ordnet i et hierarki uafhangig af mine
muligheder. Man kommer da heller ikke uden om at prisen afhaen-
ger af hvor mange arbejdstimer der medgar til at producere varen
dels i varens egen produktionsproces, dels i den andel som varen
har i sine produktionsmidlers produktionsproces. Det tager leengere
tid at producere 200 gram culottesteg, end 200 gram hakket okse-
ked. Og p& denne mide er det rigtigt. Jeg vil ikke ofre si mange
flere ressourcer (penge eller samfundsmessig arbejdstid) pa at f&
culottesteg som det kraever med de nuvzrende produktionsforhold.
Og sddan hele vejen. |
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Men det er ikke mine behov der er interessante. Har forbrugere i
det hele taget kendskab til deres behov og bevidst prioritering af
dem? Her kommer reklametryksagen med et tydeligt svar: det har
de. Det er hovedmeddelelsen i hele tryksagen: forbrugeren styrer
med sine suverne valg hvilke meengder der skal produceres af de
forskellige varer under de nuverende produktionsforhold.

En pragmatisk leesning af en side i en annonceavis viser tydeligt
dette. Som en vigtig del af den pragmatiske analyse af en reklame-
avis som Favers fra uge 35/36, kan man preve at bestemme hvilke
sproghandlinger der er tale om. De skriver selv at der er over 120
tilbud. Hvad er da et tilbud?

Et tilbud er nogenlunde det samme som et lofte, men der er dog
visse forskelle. Ved et .tilbud lover selgeren at udlevere den til-
budte vare hvis keberen betaler den anferte pris. Det betyder sa
ogsd at visse af forudsetningerne for tilbudet er andre end for et
lofte. Meningsindholdet i et tilbud er altid afsenderens fremtidige
handling, og i tilfeldet reklametilbud er det ogs4 altid en handling
der bestdr i at overdrage en vare. Derimod er det ikke givet ved et til-
bud — som ved et lofte — at modtageren foretreekker at afsenderen
udferer sin fremtidige handling fremfor ikké at udfere den. Det
henger sammen med betingelsen om at afsenderen skal have penge
til gengaeld. Dog ligger der vel i ordet tilbud at det er et fordel-
agtigt bytte, en forudseetning der ikke ligger i ordet udbud, hvad
der méske derfor ville veere et mere korrekt ord for de sproghand-
linger der findes i reklametryksager. .

Med hensyn til det fordelagtige bytte, ma man antage at Faver
har den gode ret til at kalde det tilbud at varerne i de angivne uger
er billigere end ellers. I den forstand er det tilbud og ikke udbud.

Tilbudet ytres vel ogsd normalt kun nar det ikke er klart for
modtageren at afsenderen vil udfere sin fremtidige handling pa de
og de betingelser. Massekommunikationssituationen gor dog denne
betingelse lidt uklar. For det er ogsa klart at man ofte ser den sam-
me reklame flere gange — og at det er meningen at man skal se
den flere gange. Derved bliver den helt grundleeggende forudseet-
ning for al kommunikation — nemlig at ytringen skal veere relevant
for modtageren — i mange men ikke alle reklametekster overtrads.
Det betyder sé igen at kommunikationen skifter karakter, dens be-
tydning og vigtighed daler betydeligt, og man kan ikke helt tage
den alvorligt.
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Vederhaftighedsreglen geelder som ved alle andre sproghandlin-
ger ogsé ved reklametilbudet, man kan ikke tilbyde noget hvis man
ikke agter at udfere handlingen — at udlevere varen, hvis pengene
er betalt. I nogle tilfelde har man ogsd hert om forretninger der
kommer til at heenge p& noget som de ikke havde tenkt sig, men
som de ved en fejl havde tilbudt. Det ger Faver dog ikke med sin
reklametryksag. Der stir med sma bogstaver pd sidste side: Med
forbehold for trykfejl, udsolgte varer og prisendringer. For mange
gange kan ingen forretning dog @ndre prisen i forhold til tilbudet
— og beholde sin troveerdighed — praecis som ved andre sproghand-
linger. Den essentielle regel ved et tilbud lyder da séledes: Det at
ytre et tilbud teller som det at patage sig, hvis visse betingelser er
opfyldt, at udfere en bestemt handling.

Alt i alt er der altsé ikke — som ved loftet — tegnet et billede af en
modtager som ville foretraekke at afsenderen udferte handlingen
frem for at lade veere. Men der er tegnet et billede af en modtager
der kan velge at ,tage imod” tilbudet hvis hun eller han finder
det fordelagtigt. Den appel der ligger i en reklame af denne type
er egentlig ikke KIB! men VAELG!

Og det samme gelder i endnu hejere grad hele reklametryksa-
gen. Det karakteristiske for den som sammenhangende tekst eller
ytring, det er at den hanger meget lidt sammen. Hvert enkelt til-
bud bestar af et billede, en tekst der omtaler det der ses pa bille-
det, og s& et tal som er prisen. Der er selvfolgelig god tekstmassig
sammenhang mellem de tre dele. Men mellem tilbudene indbyr-
des er der megen ringe sammenhang eller orden. Det vigtigste er
at de er adskilt fra hinanden typografisk og billedmeessigt pa man-
ge maéder: billederne har forskellig baggrundsfarve, omkring kan-
ten af baggrundsfarven er der en sort streg; uden for hvidt, mellem
hvert billede en red streg. Den eneste sammenheng mellem dem
er deres ensartethed: alle billederne med deres baggrundsfarver er
firkantede med runde kanter (hvad der vist forgvrigt har med Fa-
vers bomerke at gore, her er der ogsd runde kanter). Den eneste
meningsmaessige sammenhaeng mellem dem bliver derved at til-
budene stdr ved siden af hinanden og at man kan velge mellem
dem. Det eneste sammenhaengende i tryksagen som tekst er altsd
det billede den tegner af modtageren som en der foretager person-
lige valg, dels mellem alle de forskellige tilbud, dels ved hvert en-
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kelt tilbud om man skal tage imod det eller ej.

En pragmatisk sproghandlingsanalyse og en tekstlingvistisk sam-
menhengsanalyse synes altsd at vise at den vasentlige meddelelse
i teksten ikke er: min vare er bedre og billigere end min konkur-
rents, men snarere: du skal nu vealge. Denne meddelelse i teksten
forudseetter igen at leeseren, forbrugeren kan velge, at hun eller
han kender sine behov, har dem ordnet og ved hvordan man fir
dem tilfredsstillet billigst muligt. .

Min fornemmelse af at jeg kender mine behov, stammer maske
til en vis grad fra at jeg oplever at jeg valger — blandt andet nar
jeg gér i et supermarked, blandt andet nér jeg leeser en reklame-
tryksag. .

Men der findes nogen der tvivler pd at folk kender deres behov
og iseer pd at de har dem ordnet hierarkisk s4 man kan handle eko-
nomisk rationelt (Israel og Wilhjelm). Argumentationen gar som
folger. Det at kende sine behov er ikke blot at vide hvad man fore-
treekker frem for noget andet, f.eks. culottesteg frem for hakket
oksekod f. eks. flerumeattede fedtsyrer frem for kolesterol. Det er
at vide hvad man foretreekker i forhold til prisen, eller rettere i
forhold til den billigste pris, eller den samfundsmessige omkost-
ning der er ved at producere den, og det forudsatter igen et gen-
nemsigtigt marked, hvor alle kender alle mulighederne, alle pri-
serne og alle kvaliteterne. Og det forudsetter igen at der er udbud
af alt hvad alle kunne enske sig. Hver gang man tager fat i en
lille del af markedsmekanismen, mi man altid medtage hele den
ideale situation hvor alle er lige og har lige stor kebekraft og lige
stor kapital. Og den situation eksisterer ikke og har ikke nogen
sinde eksisteret og vil aldrig komme til at eksistere.

Det viser sig i det nuvarende samfundsforbrug ved at man midt
i overfloden p& margarine, erter med gulersdder, pommesstrips
og GoBid’er har meget store utilfredsstillede behov for bedre sko-
ler, bedre transportmuligheder, bedre boliger, bedre barmehaver,
mindre forurening. Eksemplet med trafikken er nok det klareste ...
Man kan have et behov for en bedre, sterre, flottere bil og & det
tilfredsstillet ved at kebe en vare. Man har automatisk ogsa et be-
hov for bedre veje, mindre feerdsel, mindre ulykkesrisiko, men det
kan ikke kebes som en vare. Og dermed er det slettet af bevidst-
heden som en vare der skal prioriteres i forhold til de andre behov.

Eksemplet med boligen er nok det vigtigste. Vi kan ikke ind-
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ordne vores behov for en bolig set i forhold til hvor store sam-
fundsmessige ressourcer der skal bruges pd det, i et hierarki sam-
men med vores behov for en bil eller vores behov for at drikke 10
gller om dagen. For udgifterne til bolig bestemmes mere af diskon-
toen end af hvad der gér af arbejdstid til at bygge huset. Man kan
ikke komme uden om at den produktion som findes i dag med stor
arbejdsdeling kun kan vaere mulig ved samfundsmeessig organise-
ring af produktion og fordelingen — at man altsd ud over det pri-
vate forbrug ogsd har og md have et offentligt forbrug. Dette of-
fentlige forbrug ger det frie forbrugsvalg til en umulighed. Der er
ikke noget udbud af de ting som forbruges offentligt. Og derved
falder hele teorien om markedsmekanismen til jorden.

Har denne argumentation nu noget med min lesning af Faver-
avisen at gore? Det har den pd den made at jeg md indse at det
valg som avisen satter mig i, den rolle som avisen giver mig som
den der med mit personlige valg styrer produktionen i samfundet,
det er myter som ikke er i overensstemmelse med de faktiske for-
hold. Reklameavisens funktion er altsi nok s& meget at udelukke
de behov fra min bevidsthed som jeg har, men som ikke kan til-

fredsstilles med varer.

Jeg har ikke selv bil, men jeg har alligevel et meget stort behov
for storre trafiksikkerhed. Det er et stort problem for mig — og for
alle med bern i samme alder som mine — at sende bernene i skole
fordi man er s& bange for at de skal komme noget til i trafikken
pa vej til skole. I en eller anden forstand er jeg altsd med til at
nedprioritere opfyldelsen af behovet for mindre trafikrisiko ved at
seette mig til at valge mellem Irma og Faver eller mellem culotte-
steg og hakket okseked. Det m& veere det forskning og lesning i
reklametekster skal tematisere.

Der findes da ogsa folk, bdde skonomer og andre der udtaler sig
om reklamer, der mener at reklamens funktion i vores samfund
ikke kun er at vere led i producenternes konkurrence (Mandel,
Baran m. fl., Galbraith, Wilhjelm). Tankegangen er at ndr samfun-
dets pkonomiske malsetning er eget produktion og egkonomisk
ekspansion, s& kan dette kun nas ved udvidelse af den kebedygtige
eftersporgsel og gget forbrug. .

Tankegangen er altsd at behovene skabes ved reklamer. Det kan
godt veere at selve ordvalget har givet modstanderne af denne teori
let spil, det lyder som om man skal have guddommelige evner for

153




at skabe noget s& menneskeligt som behov. Men ser man historisk
p& det, s& var det tidligere sdledes at tingene som man brugte, de
var alle wldre end de mennesker der brugte dem, redskaberne, fode-
varerne, husene osv. I dag er alle de ting der forbruges yngre end
dem der bruger dem. De er ikke blot produceret, men ogsd opfun-
det senere end forbrugerne er fedt. Man kan altsd sige at alle de
behov vi far opfyldt ved varer ogsa er blevet skabt i det samfund
hvor vi nu forbruger varerne. Det er kin nye behov der tilfreds-
stilles. Sely det behov der er den rationelle forbrugers i forbindelse
med fedtstof til at stege i, nemlig frihed for kolesterol og behov
for polyumattede fedtsyrer, er ikke blot farst blevet kendt i de sid-
ste ar, men er vel ogsa ferst opstdet efter krigen. Alle vores behov
er skabt. Skabt af vores arbejde, skabt ved vores opdragelse, skabt

af vores samfundsforhold, trafikforhold, arbejdsforhold — og skabt

af reklamen.

Derfor ma en kritik af reklamerne netop tematisere hvilke be-
hov der skabes, hvilket hierarki af behov der skabes. Den kritik
der straks forskyder interessepunktet fra forbruget og behovene til
det der kan siges at veere drsagen eller roden til det hele: produk-
tionen (det er her behovene skabes ved nedslidende arbejde, det er
her beslutningerne tages om hvad der skal produceres), den kritik
har selvfolgelig til en vis grad ret, men den taber hele formélet
‘med reklameanalysen pd gulvet. Man kan nemlig ikke ved en re-
klameanalyse vise at der i produktionen kun produceres for at der
kan blive udsuget mervaerdi. Man kan kun med en reklameanalyse
vise at der skabes og opprioriteres behov som de fleste hvis de
overvejede det hele i samfundsmessig sammenheeng, ikke ville
prioritere s hojt.

Hvis man skulle prove at vurdere om det nu ville vaere rimeligt
at opprioritere behov som kunne opfyldes ved de varer som der er
stort opbud af, megen reklame for og dbenbart ogsé stor efter-
sporgsel efter, kunne man gd igang med heijfjeldssol, varmepuder,
farvefjernsyn, nye bilmodeller, tojmode — det ville veere omréder
hvor det var let at vise at der her var tale om at opprioritere behov
som ikke var nezr si vasentlige som f.eks: mindre trafikrisiko,
bedre boligforhold, bedre skoler, det ville vist de fleste indremme.
Men hvordan er det da inden for kebmandsvarer, som er det de
omtalte reklametryksager handler om? Her er man jo tet pd de
grundleeggende fysiske behov for mad.
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For at vurdere udbudet, kan man sammenligne det med vores
behov, siledes som de er beskrevet i kostpyramiden som FDBs
provekekken har lavet pa grundlag af de svenske forbrugerfore-
ningers provekekken, Statens Levnedsmiddelinstituts kostvejlednin-
ger og Statens husholdningsrdds normer (Hjerteforeningen m. fl.:
Mad & motion, 1976). Heri skelnes der mellem 1. grundkosten
som giver den voksne %/s af energibehovet og stersteparten af nee-
ringsstofferne, og som ikke varieres fra dag til dag: bred, gryn,
kartofler, mazlk og ost, 2. grentsager som man skal have for va-
riationens skyld og for at sikre at man f&r mineraler og vitaminer,
og 3. ked og 2g som vi egentlig kun spiser for at gere maden til-
treekkende og som vi behaver betydeligt mindre af end vi tror.

I Favors reklametryksag fra uge 36 var der 129 tilbud. Af disse
var de 12 (inklusiv margarinerne og fede oste) grundkostvarer, de
4 var frugt og grentsager, 29 var ked og @g 0g 40 var kager, slik
og andre fodevarer som vi alle ved nermest er usunde. At man
overhovedet accepterer en sddan tryksag som bestdende af tilbud
man kan velge imellem, er altsd at anerkende behov som man i
alvorlige stunder ikke kan anerkende som sine egne. Der tegnes
jo i avisen et billede af en som valger mellem de varer som er til-
budt — og som der er tilbud pa.

Pa fodevareomradet, eksemplificeret ved Favers reklametryksag,
kan man altsé med god ret tale om at der skabes behov som det
ud fra et erneringssynspunkt ikke er fornuftigt at have, og som de
fleste forbrugere ikke ville anerkende hvis de blev spurgt i en an-
den sammenhzng. :

Jeg skal prove at dreje resonnementet for at det ikke skal lyde
som om forbrugere bare er nogen der er lette at friste. Hvis man
ved udbud og eftersporgsel skulle have kanaliseret forbrugernes
behov saledes at der blev sat produktion i gang efter det der var
behov for, s& skulle der selvfalgelig ske en vis form for kommuni-
kation frem og tilbage mellem producent og selger pa den ene side
og keber og forbruger pé den anden side. Men hos os sker der kun
tekstlig information den ene vej, nemlig fra keber til selger, ved
reklamer. Den anden vej sker der kun den kommunikation som
salgstallene giver selgeren. Der er altsd ikke nogen kommunika-
tion pa keberens betingelser.

Det er ellers ikke en umulig tanke. Det ville best i at keberne,
forbrugerne udsendte kataloger hver uge over hvad de havde be-
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hov for. 120 efterspergsler, med priser pd hvad man ville give for
det. Det ville ikke kreeve storre gkonomiske ressourcer end rekla-
merne i dag. Det findes bare ikke i vores samfund. Derved kan
man ogsd se hvor lidt tid en forbruger egentlig bruger pa at gore
sig sine behov eller deres organisering klar. Behovene skabes af
andre hos én fordi man ikke har muligheder, tid eller kanaler til
at skabe dem selv hos sig selv. ,

Man kan ogsd sige det pd den made at vi alle sammen har po-
tentielle behov for alt hvad der produceres af varer — det rekla-
men skaber er alts& ikke behovene men deres opprioritering i for-
hold til andre behov. Det mé vere en rigtig ting at mennesket ud-
vider sine behov i takt med at de lader sig opfylde. Problemet er
blot det at det ikke er dem der far opfyldt behovene der bestem-
mer i hvilken rekkefolge det sker, eller med hvilke omkostninger.

Man kan nu svare pd spergsmalet: hvilken funktion opfylder
reklamen i vores samfund. Det m& blive at den ikke opfylder den
funktion som reklamens forsvarere fremforer, at den skarper kon-
kurrencen og setter keberne i stand til at veelge det bedste og det
billigste. For konkurrence ved reklamer forskyder kappestriden fra
konkurrence pa priser til konkurrence pd meerker, hvor kvalitets-
sammenligning er og bliver umulig for forbrugeren. Kvaliteten bli-
ver ogsd mere og mere uigennemskuelig efterhdnden som arbejds-
delingen skrider frem. Reklamens funktion i vores samfund er at
legitimere markedsmekanismen ved at skabe en illusion om den
suverent vaelgende forbruger. Derudover -har den den funktion at
opprioritere. behov for det som er produceret af producenterne og
som nu skal realiseres som penge.

Arsagen til at det heenger sdledes sammen har jeg egentlig ikke
omtalt i denne artikel. Det heenger sammen med at produktionen
foregar anarkistisk i vores samfund. At enhver med midler il at
starte en produktion selv kan bestemme hvad han eller hun vil
producere og ofre samfundsmeessige ressourcer pd. Det er ogsa det
der hedder ejendomsret til produktionsmidlerne. Jeg skal ikke kom-
me neermere ind pa dette, men blot slutte af med hvad man med
analysen af reklamerne kan forestille sig som handlingsmuligheder.

Det er klart at det ville veere fornuftigt at bekeempe et onde ved
at bekempe arsagerne til det. Altsd at afskaffe reklamen ved at
afskaffe privatejendomsretten til produktionsmidlerne. Men i vores
samfund, hvor der ikke er umiddelbar udsigt til at man kan f& af-
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skaffet ejendomsretten til produktionsmidlerne, og hvor ikke mzm
er overbevist om at det ville veere det rigtige at gore, md man ogsd
teenke i delstrategier. Man ma teenke p& hvad man kan gore pd et
omréade som reklamerne her og nu.

Det er klart at man kan ikke f& dem afskaffet s leenge man har
et markedssamfund, Reklamerne opfylder jo funktioner — i mindre
grad for den enkelte producent eller handlende og i rawmam.mamm for
hele samfundssystemet med markedsgkonomi. Den vigtigste E.omx
strategi ma derfor veere at gore sig sd immun overfor den pévirk-
ning som man bliver udsat for af reklamerne. Det gor man ved at
bruge mere tid p at undersege og prioritere 0g »skabe” sine egne
behov.

Det vil dels have den side som forbrugerbevaegelser tager sig af:
undersogelse af kvaliteten af varer. Ved mange m%am.am varer <.mmmn
det sig f. eks. at der ikke er noget forhold mellem pris 08 kvalitet.
Billige keleskabe og fotografiapparater kan vere r.mm s .momm som
dyre keleskabe og fotografiapparater pa alle de &50580.52 som
man i undersogelsen kan tenke sig at méle. En anden Smm. tager
okologiske bevaegelser som NOAH sig af. Det er en egentlig v?
hovsdiskussion de forer om hvad man skal prioritere hojest af sine
behov, behovet for ren luft eller behovet for flere biler osv. En
tredje side er kampen mod forbrugerideologien, myten om mmz su-
vereent veelgende forbruger. Den feres ved E&Simsm:m i H.m_m:x.
analyse, i skoler og pd lzereanstalter. Man kan ved E&maSmE:m i
leesning af reklamer demonstrere hvordan reklamerne tegner et bil-
lede af en forbruger der skal og kan velge, mens de samtidig be-
greenser mulighederne og fastlegger behovsprioriteringer som er
usunde og pa langt sigt ikke i forbrugernes interesser.

LITTERATUR: : .
1. Erik Hansen: Reklamesprog, s. 139 og 130-131, Hans Reitzel, 2. udg. 1970.

2. Hanne Moller m. fl.: Udsigten fra det kvindelige univers. En analyse af

Eva, s. 113, Rede Hane, 1972.
3. Wolfgang Frits Haug: Kritik af vareastetikken, Vindrosen 4, s. 47 ff., 1972.

4. Tavs Folmer Andersen: Scrapbog med forord af Signe Arnfred, s. 35, Rede

Hane, 1974.
5. Asger Liebst: Bevidsthedsindustri og Irma, Litteratur og Samfund s. 31,

1976.

11 Kritik 50 157




N

‘varezstetik’ og senkapitalisme, s. 102-3, Fagudtryk 37, Arhus 1976.
. Asger Liebst, 1976, s. 8-9. :

- H. Andersen m. fl.: Kritik af Kapitallogiken, s. 64, Demos, 1975.

xR N

munikation som erhverv, s. 94, Nyt Nordisk Forlag, 1973.
10. Jens Strande: Industriel markedsfering, s. 216, Nyt Nordisk Forlag, 1973.
11. Helge Nergérd: Nationalokonomi, s. 156, Gyldendal, 1966.

14. Niels 1. Meyer m. fl.: Opror fra midten, s. 35, Gyldendal, 1978.

Steffen Auring: Vareastetik og offentlighed i Litteratur og Samfund, 1978.
Paul Baran m. fl.: Monopoly Capital, Penguin, 1968.
Claus Brenge: Mad & Motion, Hjerteforeningen, 1976.
Bent Fausing: Sanselighedens byttevardi i Vindrosen 4, 1973.
John Kenneth Galbraith: Det rige samfund, Gyldendal, 1963.
Joachim Israel: Hvad er behov — hvad er eftersporgsel? i Det farlige forbruger-
samfund, red. Bodil Graae, Det danske Forlag, 1970.
Jorgen Bonde Jensen: Magasin du Nord, Vindrosen 4, 1971.
Ernest Mandel: Senkapitalismen, Suenson, 1976.
John Mortensen: Nogle problemer i Wolfgang Fritz Haug: Kritik der Warend
tik i Kontext 21, 1974.
Peter Neerso: Socialistisk moral efterlyses, Information 11.12.1978.
Anne Birgitte Nergard: En undersogelse af reklamens historiske
formidling, Fagtryk 38, Arhus 1976. .
Peter Hojgaard Pedersen: Vareastetik og reklame i Litteratur og Samfund 27,
1978. .
Preben Sepstrup: Forbrugernes anvendelse af information, LOK.
Ole Togeby: Sadan lever weekendgenerationen i Analyser af dansk sprogbrug
1, argumentation red. Klaus Kjeller, Borgen, 1975.
Preben Wilhjelm: Forbruger wi for meget — eller forbruger vi forkert? i Det
" farlige forbrugersamfund red. Bodil Graae, Det danske Forlag, 1970.

sthe-

Ore Tocesy, f. 1947. Lektor i dansk sprog ved KU. Redakter af

tidsskriftet Mdl & Mzle. Har udgivet: Sprog og laseproces, 1971
og Om Sprog, 1977.

158

- Gerd Liitken: Nogle problemer omkring bestemmelsen af forholdet mellem

. Citeret efter Erik Andersen, Arne Ejbye-Ernst, Gert Smistrup: Massekom-

udvikling og

IKEA - paradishus med sofaslange!

Et signalement af Katalog 80
AF KELD ZERUNEITH

Sidste &r var det studenteroprorets 10 &rs jubileum vi .nm_mg_w_,w%m.
I &r, og sikkert mindre bemeerket, er turen kommet til mebe ir-
maet IKEA. Selv om de to ting ejensynligt ikke rma.Emmmn at sige
hinanden, er der dog en slags lighed og indre forbindelse. m.mmMm
opstod af 60ernes gkonomiske. og mentale boom, og begge gjor M
de krav pa at blive massebeveegelser. Men hvor studenteroprore
i1, dér slog IKEA til. _
&owrmm m_mwarmsmmmmgosnmazmmz for det nye katalog y mmmmwmmmmm.:
fremgar det desuden, at IKEA ikke kun har Sm.z_s sig at mmm:mm.m:
stempel p& 70’erne. Det blé-hvide varemeerke vil ogsd vere at :T.
de p& neste &rti, for som det hedder i den stort-opsatte mz#obm.m.
80'ERNES M@BLER ER HER! Med mindre skrifttyper tilfejes det
endvidere: ,Endelig er det her. Arets og mnmaammw_m HNMNPLSSHOMW
Storre, tykkere og mere spandende end nogensinde. Fyldt me
awyheder og idéer end tidligere.” . o
mmwummﬂnww ord, %<o~<mm ens forventninger spandes owaBm: i <w_nmn=.
Men samtidig forstir man godt, hvorfor ,vore venner woﬁwcmmﬂwm
ikke kan bringe katalogerne ud pd én gang. H.,Hmw:&mz Wmn a ﬁ.p_
vejet tungt til, men hvem venter den ikke .mmasm\ nér bare mz..i: N
Jer ind igennem brevspreekken”, en fremtid, Lwn mzmmm" var sa sor
at se frem til med energikrise, nulvakst og arbejdsloshed. De mﬁ..ww-
tomer plager ikke IKEA, hvor alt er i vaekst, og hvor alle arbejder
gl 4 fremtiden. v o
mswwwﬂwmm@wmo s& endelig er her, adskiller det sig mwbmf :mzmw
fra de tidligere. Bade som felge af de ti ar, der er gdet, og wm %
som star for deren, er det ekviperet med en slags status og z_ -
skab af samme autoritative tyngde som en avisleder. Og .mm.::m »le-
der” giver os sammen med de evrige slogans og slaglinier, moam
skal line billedstoffet op, en helt uventet chance for at smutte me

159




