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Abstract

The purpose of this thesis is to examine where the limit is to how far a sender can
go trying to affect and convince the recipient - are all means allowed?

The study is based on the Nygart advertising, which is shown on several busses in
the Copenhagen area. The advertisings show a topless female body with the words
new breasts and are promoting plastic surgery.

The purpose of the study is to examine the means of the advertising and
furthermore the recipients’ perception.

The recipients’ perception is examined through interviews, an observation of a
Facebook group and a study of the public opinion through online articles.

The analysis is divided into two parts.

Part one features a semiotic analysis of the means of the Nygart advertising, which
forms the basis of an ethical evaluation of the communication in the advertising.
Meanwhile part two consists of an analysis of the recipients’ perception of the
advertising.

The results of the analysis are that the Nygart advertising can’t be accused of being
unethical since it doesn’t use any manipulative means that misleads the recipient.
The general perception among the recipient however was that the advertising has
overstepped their bounds of their morality. The thing that offended the recipient
the most about the advertising was that the message about plastic surgery as it in
their opinion contributed to an inferiority complex among young girls.

The study of this thesis shows that the Nygart advertising borders on the
acceptable in the opinion of the recipient, but the advertising can never be accused

of being unethical.
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10. Bilag 0g bilagsoversigt ......ceuiieiiiii et 80

1. Kapitel 1. Indledning

I dette kapitel praesenteres specialets
udgangspunkt som forer til en
indkredsning af problemfeltet og den
endelig problemformulering

| artiklen Interpretability and sociale power or why postmodern advertising works
beskriver artiklens forfatter Martin Morris, hvordan den made, virksomheders
kommunikerer til deres forbrugere, har ®@ndret sig markant i takt med samfundets
udvikling. Ifglge Morris startede forbrugerkommunikation ud med at have samme
form som en nyhedsrapport. Her var formalet med kommunikationen kort og godt
at informere forbrugeren om et produkt, hvor dette produkt i sig selv ofte havde
karakter af en nyhed. Senere hen var det ikke lzengere tilstreekkelig udelukkende at
gore forbrugeren opmaerksom pa, at produktet var til radighed, nu skulle
afsenderen ogsa skabe et behov for produktet hos forbrugeren. Ifelge Morris har
udviklingen til det postmoderne samfund igen a&ndret kommunikationens form, da
det postmoderne samfund er karakteriseret ved at vare et forbrugssamfund med sa
mange varer og brands, at forbrugeren har rigeligt at vaelge imellem. Det stiller
altsa nye krav til den made virksomheder tilrettelegger deres kommunikation pa,
og det galder i dag om at valge en kommunikationsform, der isar kan skabe

opmarksomhed hos forbrugeren.

| bogen Advertising Today er forfatteren Warren Berger inde pa noget af det
samme, idet han redeggrer for, at reklamen har gennemgaet en kreativ revolution
siden 60’erne. Revolutionen har medfert, at reklamen er gaet fra at vare
endimensionel til at veere mere kompleks sammensat. Hvor reklamer fgrhen var
centreret omkring produktet og dets tekniske egenskaber, er tendensen i dag, at
reklamer ogsa skal salge dremme og livsstile. Der fokuseres i dag pa produktet
savel som symbolikken. Udviklingen indenfor reklamegenren har blandt andet

medfert at budskabsformen er gaet fra at vaere rationel til at vaere emotionel
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(Berger, 2001) Ifglge Berger er reklamens ensformighed blevet aflast af en
mangfoldighed, hvor reklamen traekker pa alle tilgeengelige ressourcer bade i form
af virkemidler og kommunikationsveje. Da der ikke lengere i lige sa hgj grad er
fokus pa produktets brugsvaerdi, skal afsendere i dag gennem den made de
kommunikerer pa, ikke kun salge et produkt, men ogsa inspirere, fascinere eller
forarge i et forsgeg pa at skabe opmarksomhed og fange en forbruger pa et

marked, der i hgj grad er praget af en overflod af varer og reklamer.

Ifelge Claus Due' skal annoncgrer rabe hgjere og hgjere for at overdgve hinanden
og fange forbrugerens opmarksomhed. Det kan afsender valge at gere pa to
mader; enten ved at valge at skrue op for medietrykket og sprede sin reklame i sa
mange medier som muligt, eller gennem at skrue op for kreativiteten og anvende
igjnefaldende virkemidler. Han mener, at en afsender i dag bliver ngdt til at vare
kreativ og nytenkende i sin anvendelse af virkemidler for at skille ud blandt

forbrugeren.

Reklamen befinder sig altsa i dag pa et marked, hvor det galder om at skabe
opmarksomhed og salge forestillinger for at i sidste ende salge det egentlige
produkt. Claus Buhl definerer nutidens reklame som et manipulationsinstrument
eller pavirkningsinstrument, som afsender har kontrollen over, overfor en relativ
ubeskyttet modtagerskare (Buhl,1989). Som fglge af at leve i et
informationssamfund, der er kendetegnet ved at informationer gennemtranger alle
lag af samfundet, mgder mennesket dagligt en overflod af informationer i form af
blandt andet kommercielle fremstad. Informationssamfundet er fyldt med reklamer,
hvor malet for mange af afsenderne er manipulation (Bundsgaard, 2006)

Overfloden af reklamer bevirker blandt andet, at forbrugeren stiller sig mere kritisk
overfor reklamer og bliver svaerere at pavirke. Derfor skal reklamen som genre hele
tiden forny sig for ikke at blive ineffektiv. Det er derfor ngdvendigt at
reklamegenren baerer praeg af kreativ nytenkning, hvor narmest kun fantasien

saetter grense( Morris, 2000).

Lektor Jergen Stigel betegner ligeledes reklamen som en genre, der er i konstant

udvikling. Ifglge ham rykkes granserne for, hvad man som afsender kan tillade sig

1 http://www.due.dk/claus_due.asp
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konstant, og er ikke bundet til nogen bestemt tradition. Derfor er der en grazone
omkring, hvor graenserne gar for, hvordan en afsender ma pavirke sin modtager

gennem reklamer (Stigel, 1995).

1.2 Indkredsning af problemfelt

Den kreative revolution indenfor reklamebranchen har medfert, at afsendere i dag
kan tage andre mere opmarksomhedsskabende virkemidler i brug, og de kan
tillade sig at ga langt i kampen om at vinde forbrugeren pa et marked hvor
forbrugeren narmest bombarderes med reklamer. Det er altsa blevet normalt, at
virksomheder benytter sig af mere kontroversielle midler end tidligere for at gere
reklamen unik og interessant og fa forbrugerne til at falde lige netop for deres
produkt.

Man kan derfor stille spgrgsmalet, om der opstar et spandingsfelt mellem
afsenders brug af kontroversielle virkemidler pa den ene side og hensyn til
modtageren pa den anden.

Nar reklamen er en genre i konstant udvikling, der har til formal at pavirke og
skabe opmarksomhed, huskes det etiske hensyn til modtageren sa? Og er der
grenser for, hvad en afsender kan tillade sig at lukke ud i offentligheden i et

samfund, hvor alt naermest er tilladt?

Denne undren har fort til specialets problemformulering:

1.3 Problemformulering

Hvor gdr den etiske greensen for, hvad en afsender kan tillade sig i forhold til

modtageren i kommunikationssammenhaenge?

For at kunne svare pa min problemformulering anvendes falgende
forskningsspergsmal:

Hvordan formidler en afsender etisk - hvordan afger man, om et

kommunikationsprodukt er etisk formidlet?
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Hvad er legitimt i kommunikationssammenhcenge ifolge modtageren - er alle

virkemidler og budskaber acceptable?

Problemformulering vil blive forsggt besvaret med udgangspunkt i en enkel case,
ved at fokusere pa én case kan der opnas dybere indsigt i problemstillingen
kompleksitet. Den udvalgte case er privatklinikken Nygarts reklame pa Movias
busser i Kebenhavnsomradet. Der tages altsa udgangspunkt i denne case for at
vurdere og diskutere foreliggende kommunikationsform®> med udgangspunkt i de
anvendte virkemidler, for at forsgge at svare pa om Nygart formidler etisk, og om
modtageren opfatter reklamens budskab og virkemidler som acceptable.

Nygart reklamen er interessant som case, fordi den har skabt debat i den danske
offentlighed, blandt andet har reklamen varet behandlet i sit eget indslag i Go’

Aften Danmark.

Nygart reklamen er valgt ud fra en forforstaelse om, at reklamen kan opfattes som
stadende og derfor overskride modtagerens granse. Dermed er Nygarts
kommunikationsprodukt szrlig relevant at analysere naermere ud fra bade et

formidlingsetisk perspektiv og ud fra modtagernes opfattelse af reklamen.

1.4 Afgraensning

Som skrevet tager dette speciale udgangspunkt i udelukkende en case, hvorfor
problemstillingen kun bliver forsagt besvaret ud fra et enkeltstaende tilfelde. Dette
speciale har dermed ikke til formal at undersagge, hvornar afsender overskrider
modtagers graense generelt, men kun ud fra Nygart reklamens tilfelde. Derfor vil
dette speciales resultater altsa ikke overfgres til alle kommunikationsprodukter.

Besvarelsen af dette speciales problemformulering afgraenser sig ogsa fra at tage
hensyn til juridiske perspektiv og markedsfaringslovens regler, og reklamen vil kun

blive vurderet ud fra dens virkemidler og modtagerens opfattelse.

2 Se reklamen og en kort praesentation af Nygart bilag 1

10
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1.5 Kapiteloversigt
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Kapitel 2. Metodologi & Metode

I dette afsnit vil der blive redegjort for
specialets videnskabsteoretiske retning
samt de undersogelsesmetoder, der er

anvendt til indsamling af empiri

2.1 Metodologi

Formalet med dette afsnit er at praesentere specialets videnskabsteoretiske tilgang,
samt at ggre rede for hvordan jeg har arbejdet med min forforstaelse gennem
specialet. Jeg vil i kommende stykke redegere for, hvordan jeg har arbejdet primart
ud fra den f@nomenologiske tilgang ved indsamling af data, mens jeg anvender det

hermeneutiske fortolkningsprincip til fortolkningen

2.1.1 Den fenomenologiske tilgang

Fenomenologien tager udgangspunkt i en analyse af fenomeners meningsindhold,
som de viser sig i den konkrete erfarede virkelighed, hvor fokus er pa verden, som
den opleves af subjektet (Fuglsang, Bitsch Olsen, 2003, s. 145). Indenfor
f@nomenologien danner subjektet dens egen livsverden ud fra egne rammer og
erfaringer (ibid.). Livsverdenen forstas som den verden, mennesket mader i det
daglige liv. Det vil sige den direkte og umiddelbare oplevelse af fanomener, hvor
videnskabelige forklaringer ikke indtreder (Kvale, Brinkmann 2009).

Indenfor f®@nomenologien er opgaven at forsege at beskrive de meninger, der
formes i den enkeltes livsverden. Dette ggres ved at tage udgangspunkt i subjektet
og dets forhold til verdenen (ibid.). Ifglge Kvale og Brinkman kan fanomenologi i
forhold til kvalitativ forskning anvendes, nar der foreligger en interesse i at beskrive
verden, som den opleves af interviewpersonerne ud fra den antagelse, at den
vigtige virkelighed er den, mennesket opfatter (ibid.). Det vil sige, at man i et
kvalitativ interview fokuserer interviewet pa interviewpersonernes livsverden og
deres opfattelse af denne (ibid). Man skal derfor som interviewer forholde sig abent
overfor interviewpersonernes oplevelser, samtidig med at man satter sine egne
forforstaelser i parentes (ibid. s. 70). Det er altsa den enkelte informants oplevelse,
der er i centrum, og intervieweren skal derfor satter sig ud over sine

forforstaelser, sa denne ikke farver interviewet. Indenfor det fanomenologiske

12
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interview er malet ikke at skabe ny viden, men derimod at fa tydeliggjort de
meninger og betydninger, der ligger implicit i vores dagligdag (Jacobsen,
Tanggaard, Brinkman i: Brinkman og Tanggaard, 2010, s. 202).

Den faenomenologiske tilgang er altsa anvendt i dette speciale for at fa en
forstaelse af det enkelte subjekts opfattelse af og holdning til Nygart reklamen. |
mine interviews har jeg derfor forsegt at stille abne speargsmal, og vaere aben
overfor nye retninger og perspektiver. Jeg har forsggt ikke at lade mig styre af,
hvad jeg pa forhand forventede at komme at komme frem til. Jeg har altsa forsegt
at vaere bevidst om min egen forforstaelse, sa jeg ikke har ledt informanterne til

bestemte svar.

2.1.2 Den hermeneutisk fortolkning

I analysen har jeg taget udgangspunkt i det hermeneutiske fortolkningsprincip.
Kvale og Brinkman skildrer forskellen mellem den fanomenologiske og den
hermeneutisk tilgang ud fra falgende satning:

"Mens feenomenologer typisk er interesserede i at illustrere, hvordan mennesker
oplever faenomener i deres livsverden, behandler hermeneutiske forskere
fortolkningen af mening” (Kvale, Brinkmann 2009, s.30).

Jeg har altsa anvendt den faanomenologiske tilgang for at fa indsigt i forskellige
informanters holdning og oplevelser, og derfor har denne tilgang varet
udgangspunktet for min dataindsamling. | min analyse har jeg sa hentet inspiration
fra den hermeneutiske fortolkning, og den fanomenologiske tilgang kombineres
her med en hermeneutisk tilgang, da jeg i analysen vil forsege at fortolke det
indsamlede datamateriale.

Hermeneutikken retter sig mod fortolkning af tekster, dialoger og samtaler, og den
hermeneutiske fortolkningsproces’ fokus er at fortolke sig frem til mening.
Indenfor hermeneutisk fortolkning er det forskerens opgave at satte sig i dens
andens sted, hvilket ogsa kaldes en horisontsammensmeltning (Hgjbjerg I:
Fuglsang og Bitsch Olsen, 2003, s. 89-129)

Indenfor hermeneutikken er det ikke muligt at fortolke uafhangigt af den
begrebsverden, man fortolker og forstar ud fra. Udsagn bliver altsa fortolket og

forstaet ud fra forskerens egen kontekst og erfaringshorisont (ibid.)

13
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Derfor vil der indenfor hermeneutikken altid ligge en forforstaelse forud for en ny
forstaelse. Man gar til fanomenet med en allerede forudfattet mening, og man vil
som forsker altid anvende sine egen fordomme til at fortolke. Indenfor
hermeneutikken er forstaelsen af et fanomen derfor ikke forankret i selve
fenomenet, forstaelsen sker derimod i forhold til den enkeltes forstaelseshorisont
(ibid.)

Forstaelseshorisonten er karakteriseret som den horisont, fortolkeren fortolker ud
fra, og bliver dannet ud fra sprog, personlige erfaringer, historisk og kulturel
kontekst, samt tidslighed i form af fortid, nutid og fremtid (ibid.)

Hver gang en ny delforstaelse reviderer helhedsforstaelsen, vil der opsta en ny
horisont. Der er derfor et cirkulaert forhold mellem helheden og de enkelte dele.
Man kan ikke forsta emnets enkeltdele uden at forsta helheden og omvendt, ogsa
kaldet den hermeneutiske cirkel. (ibid.) Forstaelseshorisonten udvides altsa i takt
med, at man gar nye erfaringer. Indenfor den hermeneutiske og f@nomenologiske
retning kan sandheden ikke afdaekkes, man kan ikke opna endelige og objektive
sandheder om verdenen, da der ikke findes nogen objektiv observation, derfor er
forstaelsesprocessen er kontinuerlig (ibid.).

Indenfor den hermeneutiske metode er fortolkningen derfor uendelig, og man kan

fortsatte tolkningsarbejde uden at na en endelig og afsluttet stagrrelse (ibid.).

2.1.3 Forforstaelsen

Jeg anvender ligeledes hermeneutikken som redskab til at skildre den made, hvorpa
jeg forholder mig til min forforstaelse.

Min forforstaelse danner farst og fremmest grundlaget for valg af case, da jeg har
en antagelse om, at Nygart reklamen kan opfattes som stadende.

Ifelge Kvale og Brinkman er en forskers forforstaelse altid tilstede, og dermed vil
denne have indflydelse pa den analyse og det resultat der frembringes (Kvale,
Brinkman, 2009, s. 234).

| dette speciale udger min forforstaelse forstaelsen af det teoretiske og det
empiriske materiale samt fortolkningen heraf. Derfor kan dette speciales resultater
og konklusioner ikke betragtes som den endegyldige sandhed, da der kan foreligge
andre fortolkninger, end den jeg praesenterer. Da mennesket indenfor
hermeneutikken betragtes som et individ med en bevidsthed, der styrer
erkendelsen gennem en forforstaelse, der er bestemt af personlige vardier og

verdensopfattelse (ibid.). Jeg tager saledes afsaet i den hermeneutiske epistemologi,

14
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der kendetegnet ved at verden erfares gennem subjektet og der derfor ikke kan
indhentes objektivviden (ibid).

Derfor er dette speciales resultater og konklusioner altsa blevet til pa bagrund af
min forforstaelse. Da forforstaelsen er unik, kan dette speciales resultat altsa ikke

betragtes som en objektiv endegyldig sandhed.

2.2 Metode

| dette speciale arbejder jeg eksplorativt, hvilket vil sige, at jeg ikke mener, at min
teoretiske forstaelsesramme kan sta alene og udgere den viden, jeg har brug for
(Kvale, Brinkman, 2009). Derfor har jeg ligeledes brug for praktiske erfaringer, som
kan supplere de teoretiske forstaelser.

| forlengelse af det videnskabsteoretiske afsnit vil jeg i dette afsnit beskrive,
hvordan jeg metodisk tilgar arbejdet med at indsamle empirisk data og med at
opna nye forstaelser. Altsa hvordan jeg har gjort mig de erfaringer, jeg ikke havde
pa forhand.

Mine empiriske erfaringer i dette speciale udgegres af henholdsvis interview med 6
informanter, observation af Facebook-gruppen Brysterne pd bussen, samt en
undersggelse af meningen i den offentligt debat gennem udvalgte avisartikler. |
forlengelse af det anvendte hermeneutiske fortolkningsprincip ser jeg min empiri
som en kilde til indsigt, der skal udfordre min forforstaelse og min teoretiske viden
og i sidste ende bidrage til at besvare problemformuleringen.

I kommende del af opgaven vil jeg beskrive, hvordan resultaterne af undersagelsen

er blevet til.

2.2.1 Det kvalitative forskningsinterview

Til at belyse specialets problemstilling har jeg som skrevet blandt andet valgt at
benytte det kvalitative forskningsinterview til indsamling af empiri.

Steinar Kvale papeger falgende formal med kvalitative forskningsinterviews:

"Formadlet med det kvalitative forskningsinterview er at indhente beskrivelser af den
interviewedes livsverden med henblik pa fortolkninger af meningen med de

beskrevne fenomener.” ( Kvale, 1994 s. 41 )

15
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Da formalet med undersagelsen er at kunne analysere modtagerens opfattelse af
Nygart reklamen, mener jeg, at en dybdegaende undersggelse, hvor modtagerens
opfattelse og holdning er i centrum, er den mest velegnede metode. Herved opnas
indsigt i deltagernes erfarings- og vidensuniverser samt i deres subjektive
holdninger og oplevelser Nygarts reklame, som jeg senere vil kunne anvende i

analysen (ibid.)

Gennem interviews med de seks forskellige informanter er malet altsa at opna en
farstehandsinformation om, hvordan de udvalgte informanter opfatter Nygarts

reklame og dens virkemidler.

2.2.2 Valg af interviewform
Som interviewform har jeg valgt at gennemfgre 6 enkeltmands-interview. Jeg har

valgt enkeltmands-interviews pa baggrund af metodens mulighed for at fa
indgaende kendskab til informanternes holdninger og oplevelser. Derudover faldt
mit valg pa individuelle interviews pa grund af muligheden for at sparge ind til den
enkeltes personlige holdninger og erfaringer i modsatning til fokusgrupper. Ved
individuelle interviews kan jeg felge op pa deltagerens udsagn, hvis der viser sig
nye interessante vinkler (ibid.).

En anden arsag til mit valg af enkeltmands-interviews, fremfor fokusgrupper, er
emnet, der er omdrejningspunkt for mine interviews. Jeg har foretaget en del
overvejelser af etisk karakter og valgt enkeltmandsinterviews, da jeg mener, dette
er mest etisk forsvarlig i forhold til mine spergsmal. Derfor har jeg valgt
eksempelvis fokusgruppeinterviews fra, da jeg har en formodning om, at
informanterne muligvis ikke ville tale frit pa grund af andre personers
tilstedevarelse. | fokusgrupper kan deltagerne blive pavirket af hinanden og ter
eventuelt ikke udtrykke deres egne holdninger og erfaringer, hvis disse afviger fra
det gruppen opfatter som korrekt (ibid.).

Derudover vil emnet vil kunne opfattes som et sensibelt emne, hvorfor man kunne
forestille sig, at nogle informanter ville holde sig tilbage under selve interviewet.
Derfor har jeg ogsa gjort alle respondenter opmarksomme pa, at de kunne

fremtraede anonyme.
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2.2.3 Tilgang til interviews - det semistrukturerede interview

Det semistrukturerede interview har den fordel, at det er abent overfor den
interviewedes svar og livsforstaelse, og derfor kan intervieweren imgdekomme
interviewpersonerne med abenhed overfor deres holdninger til og tanker om emnet
(ibid. s. 134).

Ved det semistrukturerede interview foreligger der saledes ikke en guide, der skal
falges til punkt og prikke, men der er tale om en vejledende guide, som kan give
plads til spontanitet og nye retninger. Derudover har jeg som interviewer ogsa
friheden til at uddybe spargsmalene i selve interviewsituationen. Spgrgsmalene er
forudbestemt, men der vil samtidig vaere mulighed for at a&ndre spargsmalenes
rekkefalge og tilfaje tillegsspargsmal for at fa uddybet interviewpersonens svar
(ibid. s. 129).

Jeg har altsa valgt den semistrukturerede tilgang for at have en vis frihed under
interviewene, dog har jeg struktureret interviewene gennem en spgrgeguide, sa jeg
var sikker pa at kunne frembringe noget materiale, der kunne vare behjalpelig

med at svare pa problemformuleringen.

2.2.4 Argumentation for valg af respondenter

Da jeg i min indledning ikke afgraenser mig til at undersgge reklamen ud fra en
bestemt malgruppe, har det vaeret vigtigt at fa reprasenteret sa mange forskellige
typer af informanter som muligt. Da interviewet skulle fokusere pa modtagerens og
ikke malgruppens holdning til blandt andet Nygarts reklame, fandt jeg det vigtigt at
fa forskellige typer repraesenteret. Jeg fandt det ligeledes vigtigt at fa bade mand
og kvinder interviewet for at fa flere vinkler og synspunkter i spil. Derudover har jeg
forsagt at fa en sa bred sammensat gruppe af informanter rent aldersmassigt som
mulig, for herved at kunne sige noget mere generelt, end hvis informanter kun var
kvinder i en specifik aldersgruppe. Det kunne ogsa have vare relevant at valge
interviewpersonerne ud fra deres specifikke uddannelsesniveau, men af praktiske
arsager er informanterne ikke valgt ud fra disse kriterier.

Sa interviewpersonerne er valgt ud fra primart alder og sa det kriterium, at de vaere
boende i Kabenhavnsomradet, da det kun er i denne del af landet Nygart-busserne

karer.

17



18 A

AALBORG UNIVERSITET

Mine respondenter er alle valgt gennem min perifare omgangskreds, primert
venners venner. Ved at deltagerne er blevet udvalgt pa denne made, har jeg ikke et
personligt forhold til dem, samt at de feor interviewet ikke kendte til specialets

ngjagtige problemstilling.

2.2.5 Sporgeguide (se bilag 2)

Interviewene anvendes, som tidligere navnt, til at fa indgaende kendskab primaert
til modtagerens opfattelse af Nygarts reklame, men ogsa til reklamer og nggenhed i
det offentlige rum generelt. Derfor har jeg valgt at udarbejde en spgrgeguide med
tre omrader med hver sine underspgrgsmal, der fungerer som en slags huskeliste

over de punkter, jeg gerne vil komme ind pa under interviewene.

Spergeguiden er primart blevet udformet som en samtale mellem mig som
interviewer og interviewdeltageren.

Strukturen i spergeguiden blev valgt ud fra et gnske om at fa deltagernes
uforbeholdne mening om blandt andet Nygarts reklame. Deltagerne startede derfor
med at blive praesenteret for et billede af reklamen. Fordelen ved denne
fremgangsmade er, at deltagernes ytringer pa den made ikke er farvet af en

forudgaende introduktion og diskussion om emnet.

| forbindelse med udarbejdelse af spargeguide er det Ifglge Kvale ngdvendigt at
forholde sig til 2 aspekter i en interviewguide (ibid.). Det farste er det tematiske
aspekt, hvilket vil sige, at spgrgsmalene i spagrgeguiden skal forholde sig til emnet
og den teoretiske ramme. Dernaest er det det dynamiske aspekt, hvilket vil sige at
spgrgsmalene skal fremme en positiv interaktion (ibid. s.144) For at vaere sikker pa,
at jeg fik indhentet anvendelig information i forhold til problemformuleringen har
jeg altsa udarbejdet en spgrgeguide pa baggrund af den teori, der er anvendt i

specialet med klart formulerede spargsmal.
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2.2.6 Transskription (se de transskriberede interviews bilag 3)

Da jeg optog mine interviews har det varet ngdvendigt at transskribere dem
efterfalgende. Ifglge Kvale bestar transskribering af at forvandle tale til tekst.
Derfor er det vigtigt at vaere opmarksom pa, at det nedskrevne altid vil vaere taget
ud af en kontekst (ibid.). Ifalge Kvale er forskellen mellem tale- og skriftsprog at de
emotionelle udtryk, selve stemningen og atmosfaren ikke kommer ordentligt til
udtryk i transskriptionen, hvilket kan fa betydning for fortolkningen (ibid. s. 167)

Da det i min undersagelser er informanterne holdning, der er i fokus, har jeg
forsegt at gengive deres udsagn sa ordret som muligt. Jeg valgt, at gengive de
sproglige udtryk ordret, derudover har jeg noteret tydelige pauser i interviewet med

(....) og latter i interviewet, samt markant brug af "gh” er indskrevet i teksten.

2.2.7 Analyse af datamaterialet

Kvale praesenterer fem mader at gribe en interviewanalyse an p3;
meningskategorisering, meningskondensering, narrativ meningsstruktur,
meningsfortolkning og ad hoc metoder til skabelse af mening (ibid. s. 186).

Til at analysere mine interviews har jeg anvendt meningsfortolkning som metode
Meningsfortolkning er inspireret af den hermeneutiske filosofi (ibid. s. 199)
Forskeren har et perspektiv pa hvad der undersgges, og undersgger materialet ud
fra det perspektiv (ibid. s.199) Ifglge Kvale kan fortolkeren ga ud over det, der siges
med henblik pa at udarbejde betydningsstrukturer og betydningsrelationer, der
ikke umiddelbart optraeder i en given tekst (ibid.) Ifglge Kvale rekontekststualiseres
det sagte i en specifik begrebskontekst (ibid. s.199). Til sidst i det metodiske
kapitel, vil der foreligge en redeggrelse for den specifikke analysemetode, der

anvendes til at analysere modtagerens opfattelse af Nygart reklamen.
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2.3 Etnografisk metode - virtuel etnografi

Til at praesentere feltet virtuel etnografi tager jeg udgangspunkt i Christine Hines
bog Virtual Ethnography fra 2000 og Jerry Thomas og Gwen S. Ishmaels artikel
Worth a Thousand Words fra 2006.

Virtuel etnografi er en etnografisk metoder, der har tilpasset de traditionelle
etnografiske tilgange til online faxllesskaber. Det er en praktisk metode, som
observatgrer kan anvende for at indhente en bestemt information (Thomas,
Ishmael, 2006).

Jeg har helt specifikt anvendt metoden som redskab til observation af Facebook-

”3

gruppen "Brysterne pd Bussen’” (se de forskellige udsagn bilag 4).

Ifglge Hines er det de samme principper, der gaelder ved virtuel etnografi som ved
den traditionelle etnografiske tilgang. Indenfor virtuel etnografi ser man blot en
videreudvikling og tilpasning af den traditionelle etnografi, sa den passer til
undersagelser pa nettet (Hines, 2000). Ifalge Hines drejer det sig altsa om at
overfaore etnografiske metoder til det digitale. Virtuel etnografi er kendetegnet ved.
at de mennesker der iagttages, og de rum der undersages, ikke er fysiske enheder.
Man ser pa de kontekster, der skabes online uden at forlade skrivebordet (ibid.)
Metoden kan blandt andet anvendes til at studere diskussionsfora, sociale
netvaerkssider, samt aktivitet pa Facebook.

Hines mener, at man ikke skal opfatte det online som adskilt fra det virkelige liv
eller ansigt til ansigt interaktionen. Hun lzegger derudover vaegt pa, at der indenfor
virtuel etnografi findes mange interaktionsmuligheder. Hines understreger, at
etnografen kan vaere bade til stede og fraverende pa samme tid ved virtuel
etnografi. Ved virtuel etnografi kan iagttageren vaelge at vaere fuldst&andig anonym
og usynlig pa de online platforme, der iagttages, eller observataren kan ogsa vaelge
at blive en del af faellesskabet (ibid. s, 64).

Ved traditionel etnografi observerer etnografen informanten i hans eller hendes
naturlige omgivelser. Det er en velfungerende metode til at fa et indblik i den

menneskelige adfard. Dog har den traditionelle etnografimetode ogsa ulemper, da

3 https://www.facebook.com/groups/12410364710/permalink/10152300898619711/

20



21 A

AALBORG UNIVERSITET

det ofte er tidskreevende og kraever meget planlagning. Derudover kan
observatgrens fysiske tilstedevarelse heemme den observeredes opfarelse (Thomas,
Ishmael, 2006) Thomas og Ishmael mener, at den virtuelle tilgang til etnografi ger
op med nogle af de ulemper, der er ved den traditionelle form for etnografi.

Ifelge Thomas og Ishmael er mennesker oftest mere tilbgjelige til at lade sig
observere online, da det online miljg skaber en form for anonymitet og tryghed.
Informanter foler sig ogsa oftest mere trygge ved at udtrykke deres fglelser online,
hvor de eksempelvis kan gemme sig bag computerens skaerm, og ikke behgver at

sta ansigt til ansigt med en observatgr eller interviewer.

2.3.1 Virtuel etnografi som undersggelse i dette speciale

Jeg har som skrevet valgt at anvende virtuel etnografi som metode til at observere
Brysterne pad bussen. Gruppen er valgt pa baggrund af, at jeg har en viden om, at
medlemmerne forholder sig saerdeles kritisk til Nygart reklamen. Jeg vil altsa
gennem observation af gruppen undersgge de meninger, der dannes i den for at
kunne opna en grundigere forstaelse for, hvorfor reklamen kan opfattes stedende.
Observationen af gruppen er altsa sarlig interessant, da jeg ved, at medlemmerne i
gruppen er i opposition til reklamen.

Jeg er ligeledes bevidst om, at man ikke kan kalde min undersagelse et fuldt
etnografisk studie af gruppen, da dette blandt andet ogsa ville indeholde en
undersggelse af de relationer, der skabes online i gruppen. Jeg forholder mig kun til
den mening, der dannes i gruppen. Da Facebook gruppen er en aben gruppe, og
derfor kan tilgas af alle, ser jeg ingen etiske problemstillinger ved at gengive de

meninger, der bliver dannet i gruppen.
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2.4 Dokumentanalyse

Jeg tager i dette afsnit udgangspunkt i lektor Kennet Lynggaards kapitel om
dokumentanalyse i Svend Brinkmann og Lene Tanggaards bog Kvalitative Metoder.
Ifelge Lynggard indgar dokumentanalyse i empiriske undersagelser, som inddrager
dokumenter, det kan for eksempel vaere rapporter, retslige tekster eller avisartikler.
Dokumentanalyse ses ofte i kombination med andre undersagelsesteknikker sasom
for eksempel interviews, hvilket ogsa er tilfeldet i dette speciale (Lynggard i:
Brinkman og Tanggard, 2010)

| na&rvaerende speciale vil dokumenterne vare artikler samt et debatindlaeg (Se
oversigt og links bilag 5).

Lynggard skelner mellem primare, sekundaere og tertizere dokumenter.

Et primart dokument cirkulerer ofte blandt et begranset antal aktgrer pa et
tidspunkt i umiddelbar naerhed af den begivenhed dokumentet referer til.

Det kan eksempelvis veere madereferater, forhandlingsoplag osv., som der ofte
ikke er henvendt til den brede offentlighed. Adgangen til sddanne dokumenter vil
ofte vaere hgjst begranset, da disse kan indeholde personfalsomt materiale ( ibid.
s. 158)

Et sekundart dokument er, ifelge Lynggard, et dokument der i princippet er
tilgengelig for alle, som er interesseret i det, pa et tidspunkt som er i umiddelbar
narhed af den begivenhed, som dokumentet referer til. Dette kan vare lovtekster,
regeringsrapporter eller avisartikler (ibid. s. 139).

Et tertizert dokument er, ligesom det sekundaere dokument, et dokument, der er
tilgengelig for alle, men er karakteriseret ved at vaere produceret pa et tidspunkt
efter den begivenhed, det referer til. Det er eksempelvis publicerede memories,
tidskriftsartikler elle akademiske bager (ibid.).

| dette speciale er de behandlede dokumenter sekundare dokumenter. Det, der
karakteriserer dem, er, at de er produceret med et specifikt formal, indenfor en
bestemt tidsramme, og at de er tilgangelig for alle online. Alle de dokumenter jeg

har anvendt, kan offentligheden ogsa fa adgang til.
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Dokumentanalyse er valgt som metode i dette speciale for at vaere behjxlpelig med
at give et realistisk indblik i modtagerens opfattelse af Nygart reklamen i den
offentlige debat. De udvalgte artikler er derfor valgt, fordi de enten indeholder en

vasentlig holdning, eller fordi en vigtig kilde udtaler sig.

Lynggaard skriver bl.a., at dokumentanalysen ofte vil fokusere pa, at der i analysen
udvaelges nedslagspunkter, som analyseres. Det sarlige ved dokumentanalyse er,
at analytikeren ikke bidrager til dokumentets produktion. Det vil sige, at
dokumentet ikke er produceret med det primare mal at indga i en analyse. Pointen
er derfor ifslge Lynggard, at data fra dokumenter adskiller sig fra data, der
eksempelvis er indsamlet via interviews (ibid.140).

Ifelge Lynggaard sikrer man validiteten indenfor dokumentanalyse ved blandt andet
at se pa, hvem afsender og modtager af dokumentet er, samt hvilke kilder der
indgar (ibid. s.147) Artiklerne, der anvendes i dette speciale, har alle en tydelig
afsender i form af en avis og journalist, samt debatindlzegget har en tydelige

afsender i form af personens navn.

| forhold til validering af denne undersggelsestype er det ligeledes relevant at
navne, at det ikke har vaeret muligt at finde nogle kilder, der forholdte sig positiv
over for reklamen, andre end Jesper Nygart selv. Derfor vil der ikke vaere tale om, at
denne undersggelse giver et nuanceret billede af opfattelsen af Nygart reklamen i
den offentlige debat, men derimod kan der argumenteres for, at undersggelsen

giver et billede af den generelle holdning i den offentlige debat.
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2.5 Opsamling metode

| ovenstaende del af dette speciale har jeg praesenteret den metodiske ramme, som
bestar af henholdsvis interview med informanter, observation af medlemmerne pa
Facebook-gruppen Brysterne pad bussen, samt undersggelse af meningen i den
offentlige debat gennem avisartikler og et debatindlaeg.

Eftersom jeg anvender flere forskellige metoder i mit undersggelsesdesign, benytter
jeg mig af metodetriangulering. Metodetriangulering defineres som en kombination
af forskellige metoder ved studiet af det samme faenomen (Kvale, 1997)
Begrundelsen for at anvende metodetriangulering i dette speciale er, at der
forseges at give et grundligt billede af holdningen til Nygart reklamen. Hver enkel
undersggelsesmetode bidrager altsa et en samlet helhedsforstaelse af reklamen,
hvilket gar i trad med det hermeneutiske fortolkningsprincip, som danner
grundlaget for dette speciale.

Ifolge Kvale er det ved kombinationen af flere forskellige undersggelsesmetoder
muligt at frembringe forskelligt data om det samme emne. Kvale argumenterer for

at metodetriangulering kan hgjne en opgaves validitet (Kvale, 1997, s. 241).

Det er forskellige typer data, jeg far ud af de forskellige undersggelser. |
interviewene er jeg selv en del af undersggelsen i kraft af min rolle som
interviewer, og det er her en fgrstehandsviden, der bliver produceret.

| de to andre typer af empiri indsamling har jeg lant allerede udtrykte meninger,
jeg har altsa ikke selv haft nogen indflydelse eller pavirkning pa den mening, der

udtrykkes, kun fortolkningen af heraf.

Modtagerne i de forskellige undersggelsers holdning udgar altsa empirien i dette
speciale, og skal ligge til grund for at svare pa problemformuleringens andet
forskningsspergsmal: Hvad er legitimt i kommunikationssammenhcenge ifolge

modtageren - er alle virkemidler og budskaber acceptable?

Derfor vil der i analysen foreligge en receptionsanalyse af modtagernes holdning.
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2.6 Receptionsanalyse

Som redegjort for i ovenstaende afsnit, er det afgarende for at kunne besvare min
problemstilling, at jeg satter modtagerens opfattelse i fokus.

Ifolge Preben Sepstrup handler reception om interaktionen mellem afsenders
budskab og modtager (Sepstrup, 2001, s. 29). Indenfor receptionsteori betragter
man kommunikation som en forhandling mellem budskabet og modtagers egne
kontekstuelle forudsaetninger. Det er altsa modtagers og dennes fortolkning, der er
danner grundlaget fortolkningen( ibid. s. 33).

Ifeslge Lennard Hgjbjerg bestar en receptionsanalyse af modtagernes
forskelligartede oplevelser, og beror pa derfor subjektets forudsatninger (c, 1994).
Receptionsanalysen tager sit udgangspunkt i medieteksten, hvorefter den fokuserer
analysen pa den konkrete modtageres oplevelse af teksten med det formal at
afdaekke tekstens betydningsunivers. Receptionsanalysen arbejder saledes ud fra en
kompleks kommunikationsopfattelse, hvor mgdet mellem tekst og modtager er i
centrum. | modtagerens udsagn kan man iagttage om og pa hvilken made

kommunikationen lykkes (ibid. s. 24)

Jan Foght Mikkelsen praesenterer begrebet pragmatisk receptionsteori. Ifglge
Mikkelsen er alle tekster abne og derfor dannes mening forst i medet med
modtager (Mikkelsen i: Hajbjerg 1994, s. 54). Modtageren anvender sine
kommunikative kompetencer samt erfaringsbaggrund til at udfylde de tomme
pladser i teksten og konstruerer dermed en mening (ibid. s. 76).

Mikkelsen papeger ligeledes, at modtageren ikke nedvendigvis laeser en tekst i
overensstemmelse med afsenders intentioner, da denne jo afkoder indholdet ud fra
egne erfaringer og perspektiver. Derfor er der ikke en endegyldig korrekt l&sning
af en tekst (ibid. s. 56)

Receptionsanalysen insisterer altsa pa at tekstens mening dannes af modtageren og
dennes forudsatninger. Teksten overlades til modtageren, og fremtrader
udelukkende pa baggrund af modtagers afkodning og kan derfor tillegges

forskelligt indhold afhaengigt af modtagerens valg af koder og konventioner (ibid.).
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Kapitel 3. Teoretisk Fundament

I kommende kapitel vil der foreligge en redegorelse
for den teoretiske forstaelsesramme i dette speciale.
Det teoretiske fundament er overordnet delt op i to
dele.

Den forste del har til formal at give leseren
forstaelse for det etiske felt gennem blandt andet en
preesentation af de to filosofiske hovedretninger
indenfor det etikken, samt skabe en forstaelse for
den etiske norm, der hersker i nutidens samfund.
Anden del af det teoretiske fundament har til
formal at skabe et grundlag for at vurdere om
Nygart reklamen er formidlet etisk.

3.1 Teoretisk fundament del 1. Etik og moral

| problemformuleringen stilles spargsmalet, hvor graensen gar, for hvad en afsender
kan tillade sig i forhold til sin modtager. For at kunne identificere en graense, er det
relevant at have en forstaelse for etik og moral som begreber, i kommende afsnit vil
der blive forsegt redegjort for de to begreber. Der vil blandt blive forsagt skabt en
forstaelse for begrebet etik gennem en redegorelse af to starste filosofiske
retninger, pligt- og konsekvensetik, indenfor det etiske felt. Derudover vil der blive
redegjort for forskellen pa etik og moral, samt forsggt skabt en forstaelse for den
etiske norm, der omgiver nutidens samfund.

Kommende afsnit skal ikke lzeses som en komplet gennemgang af de filosofiske
tilgange, der findes indenfor etikken, men narmere som en kort gennemgang der

kan give leseren et redskab til at forsta begrebet etik og moral i nutidens samfund.

3.1.1 Etik

| bogen Etik og Moral definerer bogens forfatter Jan Foght Mikkelsen etik som
varende et overordnet styreredskab, der satter nogle normer i samfundet for, hvad
der er rigtigt og forkert at gere. Normativ etik s@ger derfor at svare pa, hvad der er

godt og ondt og rigtigt og forkert. Ifalge Mikkelsen er etiske vaerdier og principper
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en uundvarlig malestok, uden dem er det ikke muligt at vide om, gerninger er
gode eller darlige. (Mikkelsen, 2008)
Etik vil, ifslge Jan F. Mikkelsen, altid vaere socialt bestemt. Det er derfor altid til

offentlig diskussion om en handling er etisk god eller ej (ibid.).

Ifelge Jan F. Mikkelsen befinder en handling sig indenfor det etiske s@gefelt, hvis
den bergrer eller har konsekvenser for andre menneskers ve og vel. Mikkelsen
argumenterer for, at etik grundlzeggende handler om at behandle mennesker som
individer, der er sarbare, vaerdige og autonome vasner. Uetisk handling er derfor
alle de handlinger, der undertrykker, diskriminerer, ydmyger eller manipulerer
mennesker. (Mikkelsen, 2008).

I kommende afsnit vil der foreligge en praesentation af to af de mest fremtredende

filosofiske retninger indenfor etikken, nemlig pligtetikken og konsekvensetikken.

3.1.2 Pligtetisk (deontologisk) teenkning

Filosoffen Immanuel Kant er manden bag begrebet pligtetik, som er en af
hovedretningerne indenfor etik (Nielsen, 2001).

Ifelge Kant er det hensigten bag en handling, der er afggrende for, om handlingen
kan vurderes som etisk god eller darlig. Det er altsa ikke handlingens konsekvens
eller nytte, der er centralt, men derimod intentionen bag handlingen (Skirbekk og
Gilje, 2001)

Kant beskriver mennesket som et fornuftsvaesen. Han mener, alle mennesker er ens
pa det punkt, at vi alle er fornuftsvaesner. Viljen er det centrale omdrejningspunkt
for fornuften. Mennesket har en god vilie og denne gode vilje vil altid styre
mennesket i den rigtige retning (Nielsen, 2001) Det er, ifalge Kant, afggrende at

den intention, der l=gger bag en handling, er udsprunget af god vilje (ibid.).

Ifslge Kant har mennesker evnen til at bruge fornuften og ved hjalp af den satte
etiske graenser. Den menneskelige fornuft vil altid fere os i retning af at falge
pligten fremfor egennytten (ibid.).

Den gode vilje er grundlagt af fornuften, og spearger man fornuften til rads, vil man,

ifolge Kant, altid komme frem til samme princip. Dette moralske princip, der er
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gaeldende i alle situationer, kalder Kant for det kategoriske imperativ (ibid.) Det

kategoriske imperativ lyder som fglgende:

"Handl kun ifglge den maksime ved hvilken du samtidig kan ville, at den bliver en

almengyldig lov.” (ibid. s.29)
Kant har sidenhen formuleret andre udfoldelser af det kategoriske imperativ:

"Handl saledes, at du altid tillige behandler menneskeheden savel i din egen person

som i enhver andens person, som mal, aldrig blot som middel.” (ibid. s. 29)

Hovedbudskabet bag Kants kategoriske imperativ er, at du skal geare mod andre,
som du vil gare mod dig selv (Skirbekk og Gilje, 2001) Man skal behandle andre
som man gerne selv vil behandles, og man ma derfor ikke betragte andre
mennesker som et middel. Mennesket skal behandles som et subjekt ikke objekt,
ellers har man ikke handlet etisk ( Mikkelsen, 2008).

Ifelge den pligtetiske filosofi er det altsa forkert for eksempel at lyve, stjzle og sla

ihjel, da man ikke selv vil blive udsat for disse ting (ibid.).

Ifelge Kant skal mennesket altid falge det kategoriske imperativ. Det skal ophgjes
til almengyldig lov, som skal galde i alle situationer. Alle tilfeldige storrelser,
sasom kulturelle standarder og individuelle livsopfattelser, skal derfor borttaenkes.
Man skal ligeledes undga at blande nytte og konsekvens ind i etisk teenkning, da

disse altid vil vare tilfeldige starrelser (Nielsen, 2001)

3.1.3 Konsekvensetisk (utilitaristisk) teenkning

Den mest kendte retning inden for konsekvensetikken er utilitarisme, som er
praesenteret af filosoffen John Stuart Mill (Skirbekk og Gilje, 2001)

Indenfor konsekvenstik er det, modsat pligtetikken, konsekvenserne af en handling,
der taller. En handling er moralsk god, hvis den gger summen af velfaerd. Ifglge
Mill er en handling etisk korrekt, nar den resulterer i mest mulig lykke for det
stogrste antal mennesker. Det er altsa ikke den gode vilje eller tanke, der taller
(ibid.).
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Hovedtanken bag konsekvensetikken er, at beslutninger bar tages ud fra en nagje
vurdering af handlingens mulige konsekvenser. Konsekvensetikken er altsa en etik,
der opstiller et formal, hvor formalet er, at man ber beslutte sig for den handling,
der medfarer de mest gunstige konsekvenser (ibid.).

Konsekvensetikken siger i modsatning til pligtetikken, at en handlings moralske
vardi skal vurderes pa hvor gode konsekvenser den far. Det gode er saledes
afgeres saledes ved en afvejning af fordele og ulemper (ibid.).

| bogen ETIK redeggrer forsker Morten Ebbe Juul Nielsen for, at den sterste ulempe
ved konsekvensetikken er, at den er svaer at anvende. Da det oftest er umuligt at
forudse, hvilke konsekvenser en handling vil fa. Derudover papeger han, at det
narmest er umuligt at vurdere hvilken konsekvens, der bringer mest mulig lykke
for det storste antal mennesker, eftersom mennesker er forskellige, og det derfor

vil vaere forskelligt, hvordan lykke anses (ibid.).

| ovenstaende afsnit er to af de sterste retninger indenfor filosofiske taenkning; den
pligtetiske- og den konsekvensetiske etik blevet prasenteret. Nar man skal vurdere
hvorvidt en handling er etisk eller ej, er det afgerende, at der tages hgjde for,
hvilken retning man tilharer. Ved den pligtetiske tankning er det hensigten bag en
handling, der vurderes, imens der ved konsekvensetik i hgj grad er tale om, at man
foretager en kalkule af handlingens konsekvenser. De to retninger vil blive
behandlet senere i opgavens diskussion, hvor jeg vil vurdere Nygart reklamen ud

fra henholdsvis et konsekvensetisk - og pligtetisk perspektiv.

3.1.4 Etik & moral

Etik og moral er to begreber, der ofte bliver brugt synonyme med hinanden
(Mikkelsen, 2008) | kommende afsnit vil jeg dog preove at redeggre for forskellen pa
de to begreber.

Etik drejer sig om, hvad man bar og ikke ber gare, og om forholdet mellem godt og
ondt. Som forsggt redegjort for i ovenstaende afsnit er etiske vardier orienteret
mod respekt for vores medmennesker og omsorg for deres velbefindende (Ibid.).
Moral derimod drejer sig om skik i hverdagen. Hvad der er ansta&ndigt og hvad der

er usmageligt at gere i en bestemt situation (ibid).
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Ifelge Mikkelsen er etik social, da de etiske vardier er offentlige og oftest har bred
gyldighed i samfundet. Moral er derimod privat og subjektiv, og handler mere om
private og personlige normer, der er knyttet til tradition, kultur og religion (ibid.).
Da der i et samfund altid vil findes forskellige felelsesmassige reaktioner og
vurderinger, vil man sj®ldent kunne tale om noget der er moralsk rigtigt eller
forkert for alle (ibid.).

Man kan altsa derfor ikke satte lighedstegn mellem egen opfattelse af moral og
den overordnede kulturs etiske vardier. ”(...) noget kan vaere umoralsk for nogen

uden at veere uetisk for samfundet som helhed” (ibid. s. 121)

Ifelge Jan Foght Mikkelsen er der ingen humanistiske etiske principper, der kan
bruges til at forbyde eksempelvis provokerende reklamer, det er kun personlige
moralske granser, som sadan en handling kan komme i konflikt med (ibid.). Om
man bliver moralsk stgdt over noget, er ikke det samme, som der hersker et
grundleggende etisk problem. Om man bliver moralsk stadt har noget med egen
opfattelse at gere, sa hvis en gruppe mennesker eksempelvis ser et stagrre problem
med en reklame, er det ikke ngdvendigvis ensbetydende med, at der er et etisk
problem (ibid.).

| ovenstaende afsnit har jeg forsegt at redegere for forskellen mellem etik og
moral. Som redegjort for findes der ingen grundlaggende etiske principper, der
kan demme en reklame til at vare uetisk. Senere i det teoretiske fundament vil
Mikkelsens teori om etisk formidling blive prasenteret som et redskab til at vurdere
om en reklamen formidler uetisk. Teorien om formidlingsetik skal senere ligge til
grund for en analyse af Nygart reklamen, hvor malet er at undersage om reklamen
formidler uetisk, eller om der "bare” er tale om, at en gruppe mennesker faeler sig
moralsk stgdte pa grund af reklamens virkemidler og budskab.

| naeste afsnit vil der foreligge en redegerelse for den etik, der praeger det

postmoderne samfund.
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3.1.5 Etik i det postmoderne samfund

I bogen "Postmoderne Ethics” (1993) redegarer Zygmunt Bauman for, at det
postmoderne samfund er karakteriseret ved en radikal desillusionering. Det vil sige,
at der ikke langere hersker nogle garanterede vardier eller universelt gyldige
fundamenter. Bauman benagter derfor muligheden for et falles grundlag og
dermed en alment forpligtende etisk norm (Bauman 1993).

Ifolge Bauman er det derfor op til den enkelte at skenne, hvad der er rigtigt eller
forkert fra situation til situation. Da der ikke hersker nogle endegyldige og
universelle regler, er det op individet selv at demme og vare ansvarlig. Etik har i
det postmoderne samfund noget med spontane fglelser og ansvar at gere, og
fijerner sig fra regelsystemer ifalge Bauman ( ibid.).

Bauman er derfor imod Kants universelle regeletik, om at det kategoriske imperativ
kan anvendes i alle situationer (Nielsen, 2001) Bauman mener ikke, at der indenfor
Kants pligtetik tages hgjde for konkrete situationer og handlingernes konsekvenser
(ibid.). Fordi det postmoderne samfund indebaerer muligheden for at leve med
moralsk pluralisme, sa er det den enkeltes personlige ansvarstagen, der udger

fundamentet for, hvad der er etisk korrekt ifalge Bauman (Bauman, 1993).

| bogen ETIK tager forsker Morten Ebbe Juul Nielsen udgangspunkt i Bauman, nar
han argumenterer for, at der ikke findes nogle objektive sandheder indenfor det
etiske perspektiv. Hvad vi kalder rigtigt og forkert og godt og ondt, er i relation til
det samfund, vi bor i, og har derfor kun gyldighed indenfor en bestemt kultur.
Derfor er filosoffernes jagt pa at definerer etik som en sandhed pa tvaers af tid og
kulturer en hablgs affaere, ifalge Nielsen (Nielsen, 2001)

Nielsen papeger, at det isar i det moderne hyperkomplekse samfund er umuligt at
danne en standard for, hvilke dyder der er efterstrebelsesvaerdige (ibid.). Ifglge
Nielsen giver det nemlig ikke mening at tale om en universelt galdende lov, nar vi
treder ind i en menneskelig tumult med alle de specifikke og tilfeldige
omstaendigheder, der gar sig gaeldende der (ibid.).

Mikkelsen er ligeledes inspireret af Bauman, nar han karakteriserer det
postmoderne samfund, som et samfund der er kendetegnet ved de store
sandheders ded, traditioners forsvinden og deraf falgende vardipluralisme. Der kan
derfor ikke fastsaettes absolut gyldige normer for, hvad der er "godt” (Mikkelsen,
2002,5.57)
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3.1.6 Opsamling af teoretisk fundament del 1

| ovenstaende teoretiske afsnit er der forsegt redegjort for etik og moral som
begreber ved blandt andet en gennemgang af henholdsvis pligtetikken og
konsekvensetikken. Ud fra en kommunikationssammenhang vurderer man et
kommunikationsprodukt ud den pligtetiske retning ved at se pa afsenders
intention med kommunikationsproduktet, mens man ud fra et konsekvensetisk
perspektiv opvejer kommunikationsproduktets gode og darlige konsekvenser.

Derudover blev der i ovenstaende afsnit ligeledes redegjort for forskellen mellem
etik og moral, hvor det ger sig galdende, at der ved etik er tale om noget
overordnet og fundamental, der gar sig galdende i samfundet, men moral er noget
personligt. Da der ikke hersker nogle overordnede etiske retningslinjer i samfundet,
for hvornar en reklame er uetisk, kan man ikke anklage en reklame for at vaere det.
Derimod kan man anklage en reklame for at overskride modtagerens moralske
grense. Det relevante for dette speciale i denne sammenhang er, at det altsa ikke
er muligt at anklage en reklame for at vaere uetisk, fordi den overskrider
modtagerens graense for, hvad denne finder tilbgrligt. Da modtagerens granse altid
vil blive defineret ud fra personlige forhold og man derfor ikke kan tale om en etisk
geldende regel. Mikkelsen prasenterer dog begrebet formidlingsetik som kan
anvendes til at bedemme, om en afsender formidler etisk. | kommende del af det

teoretiske fundament, vil der blive redegjort for Mikkelsens formidlingsetik.

3.2 Teoretisk fundament del 2 formidlingsetik

I bogen ’“Formidlingsetik” forklarer Jan Foght Mikkelsen at behovet for
formidlingsetik opstar ud fra det ulige forhold, der er mellem afsender og modtager
i en kommunikationssituation (Mikkelsen,2002). Den typiske formidlingssituation er
ofte kendetegnet ved et asymmetrisk afsender-modtager forhold, hvor afsender har
fordelen, bade hvad angar viden og interesser, men ogsa magt og ressourcer (ibid.
s. 24). Derfor er det formidlingsetikkens formal at beskytte en mindre vidende og
mindre magtfuld modtager mod kommunikativt magtmisbrug ( ibid. s. 38).

Mikkelsen definerer kommunikativt magtudavelse som en situation, hvor afsender
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ved hjalp af retoriske virkemidler forseger at overtale modtager til at gare noget
bestemt (ibid. s. 25). Derfor kan alt reklame ifglge Mikkelsen betegnes som
kommunikativ magtmisbrug, da det altid vil vaere reklamens mal at overtale
modtager (ibid.).

Indenfor etisk formidling galder det om, at afsender ikke bruger sin
kommunikative magt til at manipulere eller vildlede afsender, men derimod
kommunikerer pa en etisk acceptabel made ved at udvise ansvarlighed,
hensynstagen og respekt ( ibid.). Hvis en afsender manipulerer med sin modtager,
er det det samme som at demonstrere sin magt overfor modtageren, og dermed
respekterer afsender ikke modtager, men gar i stedet denne til et objekt uden
selvbestemmelsesret og vardighed, hvilket vil vaere i konflikt med etikkens
overordnede humanistiske princip om at behandle mennesket som et subjekt og
ikke et objekt (ibid. s. 64).

Formidlingsetikken er derfor rettet mod afsender, da afsender i langt hgjere grad
har mulighed for at pavirke modtager end omvendt i en
massekommunikationssituation (ibid). Nar afsender har adgang til offentligheden,
er der store muligheder for at pavirke, og derfor er det, ifelge Mikkelsen, afsenders
moralske pligt at tage hensyn til en svagere, sarbar modtager. Afsender har altsa
det etiske ansvar i den asymmetriske kommunikationsrelation, hvorfor
formidlingsetik i haj grad drejer sig om, hvordan magt udgves pa en god made
(ibid. s. 41). Ifelge Mikkelsen vil det etiske ansvar altid leegge hos afsender, ogsa
selvom denne har handlet uforsaetligt, da det er afsender, der har taget de
kommunikative valg, hvis resultat er det foreliggende medieprodukt (ibid.).
Afsender har altsa et ansvar, da han altid kunne have valgt andre midler, og
dermed en anden made at behandle sin modtager pa. Det centrale
formidlingsetiske spgrgsmal er altsa, hvilke midler der bruges, da det samme
budskab kan formidles pa mange forskellige mader (ibid.).

De retoriske og kommunikative virkemidler som afsender valger at benytte sig af
er afgerende indenfor formidlingsetikken (ibid.). Dermed afgranser
formidlingsetikken sig helt fra at kigge pa afsenderens budskab til kun at kigge pa,
hvordan formidlingen foregar. Den formidlingsetik, som Mikkelsen prasenterer, ser
altsa helt bort fra det budskab, der kommunikeres, og tager ikke stilling til, om
dette budskab er etisk korrekt eller ej. Ifalge Mikkelsen er der nemlig ingen gode
budskaber, der kan retferdiggeare kommunikativ magtudaevelse (ibid.).

Det er derfor ikke formidlingsetikkens formal, at kritiserer det budskab afsender
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anvender, men derimod at vurdere de anvendte overtalelsesmader (ibid.). Derfor er
en formidlingsetisk vurdering ikke et spgrgsmal om, om budskabet er godt eller
darligt, etisk eller uetisk. Det er derimod et spgrgsmal om, hvordan afsender
behandler sin modtager gennem de anvendte overtalelsesmidler. Det etiske

relevante er altsa, hvordan en given tekst* forsgger at pavirke modtage (ibid.).

| ovenstaende del er der forsegt redegjort for Mikkelsens formidlingsetiske
kriterier. Mikkelsen tager udgangspunkt i det etiske grundprincip, om at man ikke
ma lyve, nar han forklarer at en tekst er uetisk, hvis afsender vildleder eller
manipulerer (ibid.). Hvis en afsender lyver behandler denne ikke modtager med
vardighed ud fra det etiske humanistiske princip. Mikkelsen papeger, at afsender,
for at sikre sig at han behandler modtager som et subjekt og ikke et objekt, kan
s@tte sig i modtagers sted og foretage et konsekvensetisk skegn. Om en tekst har
forsagt at overbevise modtager pa en uetisk made, ma ifglge Mikkelsen afgares ved
et skegn i forhold til den konkrete kommunikationssituation (Mikkelsen, 2002) | den
konkrete kommunikationssituation skal det afgeres om de retoriske midler, der er
anvendt i argumentationen, er vildledende eller ej. Ifalge Mikkelsen bestemmer man
om afsenders argumentation er vildledende ved at se pa, om de anvendte
virkemidler er redelige gennem en redelighedsvurdering. | kommende del vil der

foreligge en praesentation af redelighedsbegrebet.

3.2.2 Redelighedsbegrebet

Mikkelsen definerer redelighed, som fravaret af uredelighed. Uredelighed definerer
Mikkelsen som alt uigennemskuelig argumentation og alle uigennemskuelige
virkemidler som vildleder (Mikkelsen, 2002, s. 78).

Ifolge Mikkelsen kommunikerer en afsender uredeligt, hvis han benytter sig af
bevidst eller ikke-bevidst lggn, usandhed, fortielse, udeladelse, fordrejning eller
suggestion, og dermed vildleder modtageren (ibid. s. 81).

Det vil sige, hvis afsender bringer modtageren i vildfarelse, farer ham bag lyset,

snyder eller bedrager ved eksempelvis at koble et ideal til produktet, der intet har

4 Der arbejdes her med det udvidede tekstbegrebet, hvor teksten ogsé kan indbefatte billeder og sprog.
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at gere med produktet, sa anvender en afsender uredelige argumentation. En
afsender kommunikerer altsa uredeligt, hvis der fortzlles en faktuel usandhed (ibid.
s. 77)

At afsender kommunikerer redeligt er et krav for at kunne kommunikerer etisk
ifolge Mikkelsen. Ud fra et formidlingsetisk synspunkt mister modtageren retten til
selvbestemmelse, hvis afsender vildleder og dermed anvender uredelige virkemidler
(ibid, s.103). Man kan derfor vurdere afsenders redelig gennem en
redelighedsvurdering af de anvendte virkemidler i det konkrete

kommunikationsprodukt.

3.2.3 Redelighedsvurdering

En redelighedsvurdering anvendes for at afgere om en tekst er udredelig eller
redelig (ibid.). Ifalge Mikkelsen vil en tekst altid vare subjektiv, da afsender har
foretaget til- og fravalg i udformningen af teksten. Afsenderen har altsa valgt
hvordan tekstens virkelighedsbillede skal fremfgres (ibid.) Redelighedsvurderingen
bestar af, hvordan teksten forsgger at overtale modtager til at tilslutte sig dette
virkelighedsbillede. Hvordan teksten fors@ger at overtale modtageren kalder
Mikkelsen ogsa for teksten argumentation (ibid.).

Saledes bestar en redelighedsvurdering, ifalge Mikkelsen af, at man ser pa tekstens
retoriske styringsstrategi, der bade omfatter teksten eksplicitte - og implicitte
argumentation, hvor den implicitte argumentation er de virkemidler teksten skjuler,
mens den eksplicitte er de synlige (ibid.). Ifalge Mikkelsen ma afsender gerne bruge
kreative, opmarksomhedsskabende, provokerende og emotionelt appellerende
virkemidler, afsender ma ikke anvende dem til at vildlede (ibid.).

Det er altsa spargsmalet om, om modtager vildleder afsender, der er fokus pa, nar
det skal vurderes om, et budskab er formidlet redeligt

Ved at anvende redelige virkemidler falger afsender altsa de formidlingsetiske
kriterier og behandler dermed modtager som et subjekt med veardighed og
selvbestemmelse . At kommunikere redeligt er en forudsatning for, at modtageren

kan vaere selvbestemmende, det kan denne ikke hvis afsender vildleder (ibid.)
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3.2.4 Opsamling formidlingsetik og redelighedsvurdering

| ovenstaende afsnit foreligger en redegaerelse for Mikkelsens teori om etisk
formidling, herunder begrebet redelighedsvurdering. | analysen vil der blive
foretaget en redelighedsvurdering af Nygart reklamen ud fra de virkemidler,
reklamen anvender. Dermed vurderes Nygarts kommunikationsprodukt ud fra et
formidlingsetisk perspektiv. Det centrale ved Mikkelsens formidlingsetik, herunder
redelighedsvurderingen er, at det ikke er budskabet, der behandles, men derimod
maden hvorpa, budskabet formidles. Mikkelsen tager altsa ikke stilling til, om
budskabet er etisk eller ej, kun om det er formidlet redeligt ud fra de virkemidler,
der anvendes.

Mikkelsens formidlingsetik tager udgangspunkt i det grundlaggende etiske princip
om, at man ikke ma lyve. Mikkelsen mener, at hvis en afsender lyver ved at
manipulere eller vildlede, sa er han uetisk. Dermed tager Mikkelsens
formidlingsetik udgangspunkt i Kants kategoriske imperativ om, man skal behandle
mennesket som et mal og ikke middel. Vildleder eller manipulerer en afsender, sa
behandler han modtager som et middel og ikke mal. Mikkelsen skriver ligeledes, at
afsender skal en falge en regel om, at han skal kommunikerer til sin modtager, som
var det til ham selv han kommunikerede (ibid.). Her tager Mikkelsen i hgj grad
udgangspunkt i budskabet bag Kants kategoriske imperativ om, at man skal
behandle andre, som man selv vil behandles.

Mikkelsen formidlingsetik afgraenser sig dog fra en pligtetisk vurdering, da der kun
fokuseres pa, hvordan afsender anvender hans virkemidler. Hermed afgranser
Mikkelsen sig at vurdere afsenders intention eller hensigt med budskabet, hvorfor
man ud fra et formidlingsetisk perspektiv ikke ville kunne vurdere om et
kommunikationsprodukt er etisk formidlet ud fra et pligtetisk syn.

Det vil derfor kun vaere muligt ud fra et formidlingsetisk perspektiv at vurdere en
afsenders virkemidler fra en konsekvensetisk vurdering, hvor det galder om, at
afsender saetter sig i modtager sted og vurderer, om de virkemidler han anvender til
at kommunikerer hans budskab er redelige.

Nar Mikkelsen skriver, at afsender skal satte sig i modtagers sted og foretage et
konsekvensetisk sken, er det altsa kun i forhold til de virkemidler, der anvendes til

at kommunikere budskabet og ikke selve intentionen med hans budskab.
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I nedenstaende afsnit vil der foreligge en prasentation af nogle af de
problemstillinger, der kan opsta i reklamer ud fra et etisk perspektiv praesenteret af

filosof Morten Ebbe Juul Nielsen.

3.2.5 Etiske problemstillinger ved reklamer

| artiklen Den etisk forsvarlige reklame prasenterer filosof Morten Ebbe Juul Nielsen
nogle etiske problemstillinger som en reklamen kan indeholde (Nielsen i: Kappel,
Sa@birk Petersen og Ryberg, 2003)
Ifelge Nielsen skal en reklame overholde understaende regler for at vaere etisk
forsvarlig

1. reklamen ma ikke lyve eller vildlede. Den skal overholde reglen om sandhed

2. reklamen skal sge maengden af tilgangelig information og give forbrugeren

et bedre grundlag til at traeffe beslutninger
3. reklamen skal levere relevant information om varen eller ydelsen
(ibid.s. 110-111)

Nielsen tager altsa ligesom Mikkelsen udgangspunkt i hovedbudskabet bag Kants
kategoriske imperativ om, at man ikke ma lyve og derved behandle modtageren
som et middel og ikke mal.
Nielsen redeggrer for, at en reklame ikke kommunikerer etisk, hvis den antyder en
kobling, der ikke er plausibel (ibid. s. 112)
Nielsen definerer en uetisk kobling, som en kobling der lover en tilstand, der ikke
kan indfries ved kgb (ibid. s. 113) Reklamer, der indeholder uetiske koblinger,
kalder Nielsen for forfarende reklamer. Forfarende reklamer, er ifslge Nielsen,
reklamer der er kendetegnet ved, at de ikke blot er informative, men ogsa
appellerer til et image eller en yderligere komponent, der ikke har noget med
produktet at gore (ibid. s. 113)
Nielsen giver som eksempel pa en forferende reklame, en shampooreklame, der
antyder, at man bliver smuk, rig og ombejlet ved at kgbe shampooen (ibid. s. 114)
Ifelge Nielsen er det ud fra temaet om, at man ikke ma lyve, at den etiske
problemstilling opstar, da den forfgrende reklame implicerer en tilstand, der ikke

kan realiseres ved kab (ibid. s. 114)
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Ifolge Nielsen er reklamen uetisk, hvis den fremhaver et ideal, der ikke kan
efterleves af de fleste mennesker. Sa vil reklamen blive kilde til en folelse af
frustration og mindrevard, der ikke kan forsvares etisk. "Frustrationen er lige sa
haj grad et udtryk for den mindrevaerdsfolelse, der induceres, nar uopndelige
idealer fastslas som gyldige for alle” (ibid. s. 117) Nielsen mener yderligere, at
fremhavningen af idealet for kvindekroppen i reklamer, kan have darlige sociale
konsekvenser (ibid. s. 117)

"Hvis selv normalt fungerende kvinder bevidst eller ubevidst oplever en
mindreveerdsfolelse pa grund af den iscenescettelse af idealet for kvindekroppen,
der massivt preesenteres i reklamernes regi - hvilket ikke er en scerlig uplausibel
tese - sd bor praksissen vedrarende reklamer, der bruger idealrepraesentationer af
kvindekroppen som ungdommelig og slank (eller underernceret), cendres radikalt”. (
ibid. s. 117)

Ifelge Nielsen kan man altsa anklage en reklame for blandt andet at have darlige
sociale konsekvenser, hvis reklamen skaber et urealistisk ideal, der ikke kan
indfries hos de fleste personer, og som fglge heraf kan give udslag i en falelse af
mindrevard og frustration hos forbrugeren (ibid. )

Den etiske anklage mod reklamer, der anvender idealbilleder gar altsa pa at
reklamen har darlige sociale konsekvenser, fordi den skaber urealistiske
forventninger og idealer hos forbrugeren. Forventninger og idealer der ikke kan
indfries ved de fleste forbrugere, og derfor giver udslag i frustration og mindre

selvvard.

Nielsen stiller ogsa spgrgsmalet om, gnsket om eksempelvis at opna et bestemt
ideal opstar hos forbrugeren pa baggrund af reklamen, eller om det mon er skabt af
den kultur, der hersker i samfundet? ( ibid.) @nsket kan lige sa godt vaere opstaet
pa baggrund af, at vi lever i en kultur, hvor der er stor fokus pa skenhed og
ungdom. Derfor kan det vaere svart at anklage den enkelte reklame for at vare
uetisk, da reklame henter inspiration fra de tendenser, der allerede ger sig
galdende i samfundet (ibid.).

Stort set alle medier benytter sig i dag af idealbilleder i en eller anden form og er
derfor med til at skabe en forestilling hos forbrugeren omkring, hvad der er

normalt.
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Nielsen prasenterer nogle punkter, der kan fungerer som retningslinjer indenfor
etisk reklame. Det er blandt at reklamen ikke ma anvende manipulation eller
appellere til praeferencer, der ikke kan tilfredsstilles af produktet. Derudover ma
reklamen heller ikke bekrafte idealer, der ikke kan efterfglges af store dele af
forbrugerne. Reklamen skal derimod fokusere pa produktet og lade produktet tale
for sig selv (ibid. s. 131).

3.2.6 Opsamling pa etiske problemstillinger ved reklamer

Der er i hgj grad sammenhang mellem Nielsen etiske anklager mod en reklame og
Mikkelsen teori om uredelige virkemidler. De tager begge udgangspunkt i det
etiske princip om, at man ikke ma lyve ud fra Kants kategoriske imperativ.

En forfgrende reklame vil anvende uredelige virkemidler, da malet ville veare
gennem manipulation og vildledning at narre modtager til at kegbe et produkt, hvor
der i reklamen antydes en tilstand, der ikke kan indfries ved kgb. Afsendere af
forfarende reklamer lever altsa ikke op til Mikkelsens formidlingsetiske kriterier.

I analysen vil der blive set narmere pa, om Nygart reklamen er en forferende
reklame og dermed antyder en urealistisk tilstand. Er Nygart reklamen en

forferende reklame, vil man ikke kunne tale om, at reklamen er formidlet etisk.

Nielsen spargsmal omkring reklamen eller samfundet, der er skyld i eksempelvis at
fremmane et bestemt ideal, vil blive behandlet i specialets diskussion, hvor der

Nygart reklamen diskuteres i forhold til det samfund, den optrader i.

| ovenstaende del af det teoretiske fundament er der blevet redegjort for
Mikkelsens formidlingsetik og Nielsens teori om, hvornar en reklame er etisk
forsvarlig. Det centrale blandt begge teoretikere er, at det er reklamens virkemidler,
der fokuseres pa. Derfor vil der i kommende afsnit foreligge en redegarelse for,

hvordan en reklames virkemidler kan analyseres med anvendelse af semiotikken.

3.2.7 Semiotik og reklame

I kommende afsnit vil der som skrevet blive redegjort for de dele af det semiotiske
felt, der er relevant i forhold til analyse af Nygart reklamens virkemidler.
Semiotikken er teorien om tegn og tegnenes betydning i den sociale verden, samt
hvordan disse anvendes i kommunikation. Ifalge semiotikken sender alt

kommunikation tegn i form af enten billede, tegn, skrift eller tale. Enhver
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betydningsproduktion bliver derfor til pa baggrund af tegn (Dahl, Buhl. 1996)
Reklamen er en sammensatning af tegn, hvorfor semiotikken er ideel at anvende

som redskab til analyse (ibid.).

I kommende afsnit vil jeg behandle Barthes’ teori om billedets retorik med
udgangspunkt i hans to begreber denotation og konnotation der knytter sig til
billedets betydning, samt hans teori om aflasning og forankring, der siger noget
om sammenhangen mellem billedet og den tilhgrende tekst. Jeg har valgt ikke at
inddrage andre semiotiske teorier eller begreber, men jeg bevidst om, at jeg
treekker pa begreber fra den semiotiske terminologi uden at inddrage yderligere
grundleggende semiotisk teori. Men da malet ikke er at lave en komplet
billedsemiotiske analyse af Nygart reklamen, har jeg valgt kun at prasentere

nedenstaende.

3.2.8 Barthes og billedets retorik

Afsnittet er skrevet pa baggrund af Roland Barthes artikel Rhetorique de I'image
(billedets retorik) som prasenteret i bogen Visuel Kommunikation af Bent Fausing
og Peter Larsen.

Barthes skelner i sin artikel mellem de to begreber denotation og konnotation, hvor
denotation er tegnets grundbetydning og konnotation er tegnets medbetydning
(Larsen og Fausing, 1980) Denotation er tegnenes bogstavelige betydning, som
danner grundlaget for de konnotationer eller medbetydninger, der fortolkes. Ifalge
Barthes er denotation et billedes udtryk og indhold, eksempelvis billede og ord,
imens konnotationen er billedets sekundare betydning, og betegnes af Barthes
ligeledes som den sociale betydning, eller de associationer et billede kan affade
(ibid.).

| forlengelse af begreberne denotation og konnotation prasenteres ligeledes
forholdet mellem tekst og billede, som Barthes beskriver ved hj®lp af de to
begreber aflasning og forankring (ibid.) Ifslge Barthes kan den lingvistiske
meddelelse forankrer eller aflgse billedet.

Barthes havder, at man altid vil se og afkode billedet fgrst, da det altid er billedet,
der fanger opmarksomheden. Afkodningen af billedet kommer altsa for

afkodningen af teksten. Teksten kan sa vare medvirkende til ny afkodning af
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billedet (ibid.) Ifalge Barthes kan teksten styrer billedets fortolkning pa det
konnotative niveau. Teksten bidrager altsa med information, som giver modtageren
mulighed for at fortolke billedet i dets overfgrte betydning (ibid.)

Forankring er en overensstemmelse mellem billedets udtryk og den tilhagrende
tekst. Ifglge Barthes kan forankring beskrives som den sammenhang, der er
mellem billedets udtryk og tekstens udtryk, forankring opstar nar tekst og billede
supplerer hinanden. Teksten specificerer, hvad billedet viser, dette kan ogsa forega
omvendt, hvor billedet styrer fortolkningen (ibid.).

Aflasning optraeder derimod, nar teksten tilfgjer ny information til billedets
fortolkning. Teksten og billedet komplementerer hinanden (ibid.). Billedet og
teksten bidrager altsa pa hver sin made til den samlede fortolkning. Aflgsning kan
siges at tilfgre ny information, idet teksten ikke direkte udsiger, hvad billedet viser
(ibid.)

Opsummerede kan der redegares for, at ved forankring understgtter teksten det,
som billedet viser, og ved aflgsning udvides billedets forstaelse ved at teksten

bidrager til at beskrive billedet i anden sammenhang.

| Towards a Semiotic Typology of Advertising Forms, der er inspireret af Barthes
artikel, opstiller forfatterne Christian Alsted & Hanne Hartvig- Larsen fire
reklamekategoriseringer; den simple -, den sammensatte -, den komplekse - og
den sofistikerede reklame (Alsted og Hartvig-Larsen, 1991)

De forskellige kategoriseringer bygger pa en beskrivelse af samspillet mellem den
enkelte reklames felter, sasom illustration, overskriften, annonceteksten og
signaturen (ibid.) Det er naervaer og fravaer af de forskellige felter, der afger, hvilken
kategori reklamen tilhgrer. De simple annoncer er kendetegnet ved en
sammenhang mellem tekst og billede. De sammensatte og komplekse annoncer er
derimod kendetegnet ved, at teksten tilfgjer vaesentlig information, som uddyber
det, billedet fremviser. | de sofistikerede annoncer mangler denne
ekstrainformation imidlertid, saledes at modtageren ma danne sig sine egne
hypoteser om, hvad annoncens betydning er (ibid.). Den simple annonce kan
eksempelvis vare en tilbudsannonce, hvor billedet er stereotypt genkendeligt
(ibid.). Ved simple annoncer afkoder fortolkeren naermest per automatik og uden at
inddrage falelsesmassige aspekter. Ved de sofistikerede og sammensatte annoncer

derimod, indeholder fortolkningen ofte en falelsesmassig bearbejdning.
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Ifelge Alsted og Hartvig- Larsen er det fordelingsforholdet mellem det visuelle og
tekstlige, som pavirker personer kropsligt og emotionelt afhangig af, hvilken
reklamekategori fortolkeren stilles overfor (ibid.).

Det er i hgjere grad billedreklamens illustrative niveau end det tekstlige niveau, der
udlgser en emotionel reaktion, ifglge Alsted og Hartvig-Larsen. Hvis fortolkeren star
overfor en reklame, hvor illustrationen er dominerende, vil denne vare mere
tilbgjelig til at aktivere en kropslig reaktion eller emotion. Derudover vil de
illustrationsbaserede annoncer typisk have nemt ved at opna indledende

opmarksomhed (ibid.).

| ovenstaende del af det teoretiske fundament er der kort blevet redegjort for det
semiotiske felt i forhold til reklamen. En reklame er altsa sammensat af en raekke
tegn, der bade kan vare visuelle og sproglige, og som til sammen udger reklamens
budskab. | analysen vil de semiotiske begreber denotation og konnotation blive
anvendt til at analysere Nygart reklamens billede, hvor forankring og aflasning vil
blive anvendt til at analyse sammenhangen mellem billede og tekst i Nygart
reklamen. Analysen af virkemidlerne skal som skrevet ligge til grund for en

redelighedsvurdering af reklamen for at vurdere, om denne er formidlet etisk.

3.2.9 Opsamling det teoretiske fundament

| ovenstaende del er specialets teoretiske forstaelsesramme forsegt redegjort for.
Der er blandt andet forsggt redegjort for begreberne etik og moral, samt den etik
der hersker i nutidens samfund. Derudover er Mikkelsens formidlingsetiske kriterier
blevet praesenteret, herunder redelighedsvurderingen som skal anvendes til at
undersgge om, Nygarts virkemidler er redelige og om reklamen er et eksempel pa

etisk formidling.
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Kapitel 4. Analyse

I dette kapitel vil der foreligge en analyse
af Nygart reklamens virkemidler ud fra
et semiotisk perspektiv, samt en
receptionsanalyse af modtagerens
holdning.

4.1 Analysens struktur

| dette kapitel vil der foreligge en analyse med udgangspunkt i den indsamlede
empiri og det teoretiske fundament.

I problemformuleringen ligges der op til bade et afsender- og modtagerperspektiv.
Idet der spgrges om, hvornar en afsenders kommunikationsprodukt er formidlet
etisk, og om modtager tillader alle virkemidler og budskaber.

Derfor er analysen delt op i felgende struktur efter specialets forskningsspargsmal:

Analyse 1

Med udgangspunkt i en analyse af det visuelle og tekstlige i Nygart reklamen
foretages der en redelighedsvurdering af Nygart reklamen ud fra Jan Foght
Mikkelsens kriterier om etisk formidling.

Analysen vil blandt andet have til formal at vurdere om Nygart som afsender
vildleder eller manipulerer.

Ved en redelighedsvurdering ser man som beskrevet, i det teoretiske kapitel, kun

pa de virkemidler der anvendes og ikke pa selve budskabet.

Analyse 2

Denne del af analysen er modtageorienteret og beskaftiger sig med
problemformuleringens andet forskningsspgrgsmal.

Denne analyse har til formal at klarlegge modtagerens opfattelse af Nygart
reklamen gennem en receptionsanalyse.

Som forklaret i det metodiske kapitel har jeg undersegt modtagerens mening om
Nygart reklamen ud fra henholdsvis kvalitative interviews, en observation af
Facebook -gruppen Brysterne pd bussen, samt en undersggelse af meningen i den

offentlige debat gennem online avisartikler og et debatindlaeg.
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Der er altsa tale om at jeg undersgger 3 typer af meninger, der er blevet til pa
forskellige grundlag. For at undga begrebsforvirring i analysen vil der kort blive
redegjort for, hvordan de tre typer betegnes. Nar der refereres til informanterne, er
det de personer, jeg har interviewet ved de kvalitative interviews. Der er, som
redegjort for i det metodiske afsnit, her tale om en grundigere undersggelse, hvor
jeg har muligheden for at sparge ind til den enkeltes oplevelse af reklamen.

Personerne, der udtrykker deres mening pa Facebook-gruppen, refereres der til ved
at kalde dem medlemmerne. Refereres der til en mening, der kommer til udtryk i en
af artiklerne, vil kilden blive naavnt med navn. Nar der analyseres pa tvars af alle tre
undersggelser, og der dermed refereres til en generel mening, der kommer til
udtryk blandt bade informanterne, medlemmer af Brysterne pd bussen og i den
offentlige debat refereres der til modtageren. Da det, der kendetegner alle tre
grupper er, at de er modtagere til Nygart reklamen og forholder sig til den.

Denne analyse har som skrevet til formal gennem en receptionsanalyse af
modtagernes opfattelse at undersege, om der kan identificeres nogle graenser for,

hvornar Nygart reklamen overskrider modtagerens graenser

| ovenstaende er der redegjort for analysens struktur. De to analyser vil til sidste i

dette kapitel munde ud i en etisk vurdering af Nygart reklamen.

4.2 Analyse 1. Redelighedsvurdering af Nygart reklamen gennem reklamens
virkemidler

I denne analyse vil der som skrevet foreligge en redelighedsvurdering af Nygart
reklamen med udgangspunkt i reklamens virkemidler.

Som beskrevet i det teoretiske fundament tager en redelighedsvurdering
udgangspunkt i Mikkelsens formidlingsetiske kriterier og har til formal at redegare
for, om afsender manipulerer eller vildleder modtager gennem en undersagelse af
reklamens virkemidler.

Ifelge Mikkelsen manipulerer og vildleder en afsender, hvis denne lyver, fortier eller
fordrejer sandheden i kommunikationen. En reklamen kan blandt andet vildlede
ved at koble et ideal til et produkt, der umiddelbart ikke har noget med produktet
at gore (Mikkelsen, 2002, s. 77).
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En redelighedsvurdering bestar altsa i at se pa, hvordan reklamen forsgger, at
overtale modtager til at tilslutte sig det virkelighedsbillede reklamen fremstiller.
Ifolge Mikkelsen fortages en redelighedsvurdering derfor bedst ved at se pa
reklamens implicitte og eksplicitte argumentation, altsa de virkemidler en reklame
bade synlig og usynligt anvender.

| kommende del af analysen vil der derfor foreligge en analyse af Nygarts reklamens

tekstlig og visuelle virkemidler.

Helt grundlaeggende bestar reklamen af en bannerreklame (se bilag 1) med et
billede af et par bare bryster i venstre side af banneret i midten star teksten Nye
bryster og ude til hgjre star der Nygart Privathospital og en henvisning til klinikkens
hjemmeside. Det fremgar derfor tydeligt, hvem der er afsender af reklamen, og
hvor modtager kan henvende sig for mere information. Det tekstlige i reklamen er
altsa ordene nye bryster samt klinikkens navn og henvisning til Nygarts

hjemmeside, mens det visuelle er et par bryster.

| det teoretiske afsnit blev Roland Barthes’ begreber denotation og konnotation
praesenteret, som de betydninger et tegn kan have pa det visuelle niveau. Hvor
denotation blev defineret som tegnets grundbetydning, og dermed billedets indhold
og udtryk, og konnotation de medbetydninger eller associationer billedet medfarer.
Ser man pa Nygart reklamen viser billedet et par bare bryster. De bare bryster er
denotationen altsa billedets udtryk uden medbetydning. Et billede af et par bryster
kan satte mange konnotationer i gang, alt efter hvilken kultur man tilhgrer, eller
eksempelvis hvilket alderstrin man befinder sig pa. Et par bryster ma formodes at
betyde noget forskelligt for eksempelvis en mand og et spadbarn. De
konnotationer en mand tillegger et billede af et par bryster, vil i de fleste tilfalde
kunne formodes at vare af seksuel karakter, imens et spadbarn vil forbinde et
billede af et par bryster med mad. Et billede af et par bryster kan altsa medfgre
mange konnotationer. Derfor er det ogsa relevant at se narmere pa Barthes’
begreber forankring og aflasning, nar man afkoder Nygart reklamen for at se
narmere pa forholdet mellem billede og tekst. Ifglge Barthes opstar forankring, nar
teksten specificerer, hvad billedet viser. Forankring opstar, nar der er
overensstemmelse mellem billede og tekst. Det er, ifalge Barthes ofte teksten der
styrer billedets fortolkningen pa det konnotative niveau. Det er altsa teksten, der

med til at styre den rething modtageren fortolker billedet i.
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| tilfeldet med Nygart reklamen opstar forankring, da teksten understetter billedets
betydning. Teksten styrer fortolkningen pa modtagerens konnotative niveau, og
sikrer at modtageren afkoder reklamen korrekt og som intenderet af afsender.
Teksten styrer modtagers opfattelse i retning af plastikkirurgi og sikrer at
modtageren forbinder billedet af et par bryster med dette. Teksten nye bryster og
klinikkens signatur ger, at modtagerne forbinder reklamen med plastikkirurgi,
eftersom man kan formode, at modtageren fortolker ordene nye bryster som en
udskiftning af de gamle, nuvarende bryster, og dermed afkoder at reklamen er en

reklame for plastikkirurgi.

Ifelge Barthes vil man altid kigge pa billede fgrst, da det oftest er det, der fanger
opmarksomheden. Kigger man pa Nygart reklamen, kan der argumenteres for, at
billedet netop ogsa er det, modtageren opdager farst, da billedet af et par bryster
kan formodes at vaere et opmarksomhedsskabende blikfang. Efter man har kigget
pa billedet vil modtager, ifglge Barthes, kigge pa teksten for at sikre at budskabet
afkodes korrekt. | Nygart reklamen er der altsa sammenhangen mellem billede og
tekst, der gor, at modtager afkoder Nygart reklamen korrekt, og forstar at reklamen
er en reklame for plastikkirurgi.

Sammenhangen mellem billede og tekst gor, at det konnotative niveau i reklamen
er forholdsvist lavt, og det kraver ikke meget involvering fra modtagers side at
afkode reklamen og dens budskab om at produktet, der reklameres for, er en
plastiskkirurgisk ydelse.

| det teoretiske fundament blev Alsted og Hartvig-Larsens fire reklamekategorier
praesenteret; det var henholdsvis den simple -, den sammensatte -, den komplekse -
og den sofistikerede reklame. Ud fra Alsted og Hartvig Larsen kategorier kan der
argumenteres for, at Nygart reklamen er en simpel reklame, da kendetegnet ved de
simple reklamer er, at den tydelige sammenhang mellem tekst og billede gar, at
reklamen er let at forsta, og det skulle derfor ikke volde modtageren store
problemer at afkode reklamens budskab.

Pa baggrund af denne definition af en simpel reklame, kan det derfor argumenteres
for at Nygart reklamen tilhgre denne kategori, da reklamen er letleselige i
egenskab af billedet af et par bryster, teksten nye bryster og Nygarts signatur.

Pa baggrund af ovenstaende, kan der altsa argumenteres for, at bade de implicitte -
og eksplicitte argumentationer i Nygarts reklame ikke er svaere at afkode for

modtageren, ud fra en formodning om, at de fleste mennesker i dag har kendskab
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til plastikkirurgi.

| ovenstaende del af analysen har jeg set nermere pa Nygart reklamens virkemidler
i form af det visuelle og tekstlige, der er tilstede i reklamen. Jeg har analyseret mig
frem til, at Nygart reklamen tilherer reklamekategorien den simple reklame, hvor
kendetegnet er, at sammenhangen mellem billede og tekst er stor, og det derfor
ikke er svaert for modtageren at afkode reklamens budskab. Pa baggrund af denne
analyse af virkemidlerne vil der i den kommende del af denne analysen udfgres en
redelighedsvurdering af Nygart reklamen, for at undersege om der foreligger et

formidlingsetisk problem ved Nygart reklamen og dens virkemidler.

Redelighedsvurdering

Som redegjort for i det teoretiske fundament afgegres det, ifslge Mikkelsen, om
reklamen er redelig ved at se pa den made, den henvender sig til sin modtager pa.
For at afgere om en afsender forholder sig redeligt til sin modtager, ser man pa, om
der findes wuredelighed i reklamen. Mikkelsen definerer uredelighed, som
argumentationer der indeholder vildledning. En reklame vildleder blandt andet,
hvis den forteller en faktuel usandhed, altsa en lggn. Derudover redeggrer
Mikkelsen ogsa for, at en reklame kan vildlede, hvis den anvender fordrejninger i
form af overdrivelse. En reklame er altsa uredelig, hvis den lyver om det produkt,
der salges eller anvender fordrejning. Nar reklamen lyver eller fordrejer, lover den
tilstand som ikke indfries ved kab af produktet. Forsker Morten Ebbe Juul Nielsen er
inde pa det samme, nar han redeggarer for, at en reklame er uetisk, hvis koblingen
mellem produkt og reklame antyder en tilstand, der ikke umiddelbart har noget
med reklamen at gere. Nielsen kalder disse reklamer forfarende reklamer, da der
oftest anvendes et idealbillede, der ikke har noget med selve produkt at gere. Den
forfgrende reklame er altsa ikke kun informativ, men appellerer til et image, der

ikke har noget produktet at gare.

Eksempler pa reklamer, der lover en tilstand, der ikke har noget med produktet at
gore, kan vaere reklamer, der antyder, at modtageren bliver lykkelig eller populaer
hvis denne kgber reklamens fysiske produkt. Hvis eksempelvis en reklame for
deodorant lover den mandlige modtager, at denne vil blive populaer hos det

kvindelige kan, hvis pageldende deodorant kgbes, sa vildleder reklamen, da ingen
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vil blive popular ved keb af en deodorant. Reklamer, der harer ind under genren
skjult reklame eller produktplacering, vil ogsa kunne betegnes som uetiske ud fra
Nielsen og Mikkelsen kriterier, da der her er tale om, at afsender bevidst forseger at

manipulere modtager

For at lave en redelighedsvurdering af Nygart er det altsa ngdvendigt at undersage,
om Nygart reklamen gennem dens virkemidler manipulerer eller vildleder
modtageren ved at anvende lagn, fordrejning eller fortielse i formidlingen.

Ses der na&rmere pa, om reklamen fortaller en faktuel usandhed ved at antyde en
tilstand, der ikke bliver indfriet ved keb, kan argumenteres for, at Nygart ikke
anvender et idealbillede i reklamen, der ikke indfries ved keb. Der reklameres i
reklamen godt og kort for et par nye bryster, hvilket ogsa er det forbrugeren far ud
af et kab. Det er selvfalgelig relevant at navne at forbrugeren ikke far de konkrete
bryster, der er afbilledet pa bussen, men man ma formode at forbrugeren har en
anatomisk bevidsthed og selv er klar over det.

Nygart hverken manipulerer eller vildleder altsa modtageren, da det reklamen
reklamerer for, ogsa er det reelle produkt forbrugeren far ved kgb. Nielsen skriver
blandt at reklamer, for at vare etisk, skal fokusere pa, at lade produktet tale for sig

selv, hvilket Nygart ogsa gar.

Havde Nygart eksempelvis udformet deres reklamen anderledes og skrevet ’fa de
perfekte bryster” eller "bliv lykkelig med et par nye bryster’, havde situationen set
anderledes ud, og man kunne her have talt om, at reklamen vildledte modtageren
og fortalt en faktuel usandhed, da der ville blive lovet en tilstand, der ikke kunne
indfries ved kgb. Eftersom der ikke er nogen sikkerhed i, at man bliver Iykkelig
eller far de perfekte ved at kgbe et par nye bryster. Men i den form som reklamen
reelt fremstar i, er der ingen faktuelle usandheder eller fordrejninger tilstede.

Der kan argumenteres for, at nar en reklame viser det, som modtager konkret far
ud af et kab, sa er reklamen redelig. Dette er ogsa tilfaldet med Nygart reklamen.
Det, der vises i Nygart reklamen, har relevans for det produkt, der reklameres for.
Derfor er der en plausibel sammenhang mellem det produkt, der reklameres for,
og det produkt der kan kabes. Reklamens virkemidler virker derfor ikke vildledende
pa modtageren, da reklamen ikke skaber nogle konnotationer eller associationer,

som ikke kan indfries ved kgb.
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Pa baggrund af ovenstaende bliver Nygart reklamen vurderet til at vare redelig, da
der i reklamens anvendelse af virkemidler umiddelbart ikke findes nogle
argumentationer for, at der kommunikeres uredeligt. Nygart reklamen vildleder
altsa ikke modtageren gennem at anvende lggn eller fordrejning, og der appelleres
i ikke til en tilstand, der ikke har noget med produktet at ggare.

Nygart reklamen er altsa godkendt ud fra Mikkelsens formidlingsetiske perspektiv,

der hviler pa den etiske grundantagelse om, at man ikke ma lyve.

4.2.2 Opsamling analyse 1

| ovenstaende del af analysen har jeg analyseret Nygart reklamens virkemidler og
kommet frem til at reklamen var meget simpel i dens udformning efter som der var
stor sammenhang mellem tekst og billede. Reklamen er altsa ikke kompleks og
svaer at forsta.

Derudover er der i ovenstaende foretaget en redelighedsvurdering af Nygarts
reklamens virkemidler ud fra et formidlingsetisk perspektiv. Pa baggrund af de
anvendte virkemidler blev der redegjort for at reklamen ikke er uetisk ud fra et

formidlingsetisk perspektiv.

Det centrale ved Mikkelsens formidlingsetik er, at den er afsenderorienteret og
derfor er fokus pa afsenders og de virkemidler der anvendes til at formidle
budskabet. Modtagers og dennes opfattelse af budskabet bliver der ikke taget
stilling til. Da modtageren og denne opfattelse ogsa en vigtigt faktor at tage hgjde
for, vil der i naeste afsnit foreligge en receptionsanalyse af modtagers opfattelse af

Nygart reklamen

4.3 Analyse 2. Receptionsanalyse af modtagerens opfattelse af Nygart
reklamen

Problemformuleringens andet forskningsspargsmal er orienteret mod modtager og
denne opfattelse af reklamens budskab og virkemidler. Her er malet at forsgge at
svare pa, om disse opfattes som acceptable. Dette har ikke varet muligt at

undersgge ved en redelighedsvurdering, da denne afgraenser sig totalt fra at tage
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hensyn til det budskab, der formidles ved, som skrevet, kun at se pa hvordan der
formidles.
Da jeg har en formodning om, at Nygart reklamen virker stedende pa mange
mennesker, er det altsa relevant at se pa narmere pa reklamens og dens budskab
ud fra modtagerens opfattelse, for at se om jeg kan identificere nogle granser for,
hvornar reklamen overskrider modtagers granser, eftersom jeg i ovenstaende
analyse har vurderet, at reklamen ikke er uetisk ud fra et formidlingsetisk
perspektiv.
| det metodiske kapitel redegjorde jeg for, at en receptionsanalyse handler om at
analysere et kommunikationsprodukt ud fra interaktionen mellem afsenders
budskab og modtager. Receptionsanalysen tager sit udgangspunkt i en medietekst,
som i det her tilfelde er Nygart reklamen, for derefter at fokusere analysen pa
konkrete modtageres oplevelse af teksten. Derfor vil der i kommende afsnit
foreligge en analyse af de fallestrek, der gar igen ved modtageres oplevelse af
Nygart reklamen. Som forklaret i metodeafsnittet har jeg undersggt modtagerens
holdning og mening ud fra henholdsvis enkeltmandsinterviews med 6 informanter,
observation af Facebook-gruppen Brysterne pd bussen samt en undersggelse af
holdningen i den offentlige debat gennem en razkke avisartikler. Malet med
kommende analyse er at forsege at udlede nogle faxllestrek ved modtageres
opfattelse af Nygart reklamen.
Analysen er delt op i 3 overordnede dele. Ved at laese empirien igennem har det
varet muligt at identificere nogle fallestrek, der gik igen hos dette speciales
modtagere. Analysen derfor delt op i:

- modtagerens opfattelse af det visuelle.

- modtagerens opfattelse af at reklamere for plastikkirurgi.

- modtagers opfattelse af reklamens signalvaerdi i forhold til det kunstige look

og en sarbar malgruppe.

4.3.2 Modtagerens opfattelse af det visuelle

Eftersom man kan argumentere for, at reklamen benytter sig af en staerkt
opmarksomhedsskabende illustration i form af et par bare bryster er det relevant

at se pa, om det virker steadende pa modtageren. Ifglge Alsted og Hartvig-Larsen er

50



51 A

AALBORG UNIVERSITET

det nemlig netop billedreklamens illustrative niveau, der i hgjere grad end det
tekstlige kan udlgse en reaktion.

Den klare tendens blandt interviewpersonerne i de kvalitative interviews var netop
0gsa, at reklamen havde en udlgst en markant reaktion fra dem den farste gang, de
sa den netop pa grund af billedet af de bare bryster. En informanterne, Karen, (se
bilag 3) forklarede, at det var de bare bryster der havde fanget i hendes
opmarksomhed, fordi hun ikke havde forventet at se et par bryster pa en bus. Flere
af informanter udtrykte, at de vendte sig om og kiggede pa bussen en ekstra gang,

da de sa reklamen f@rst gang (bilag 3).

Det visuelle motiv i reklamen, de bare bryster, blev ogsa identificeret som en
problemstilling ved reklamen blandt modtagerne i de empiriske undersagelser.

| og med at reklamen er tilstede i det offentlig rum, er den ligeledes tilgengelig for
alle, der fardes i det offentlige, og her mente en del af modtagerne, at reklamens
motiv er arsag til en problematik. Blandt andet bliver der udvist bekymring over, at

reklamen er tilgaengelig for barn.

"(.....) Men jeg har en dreng pa 6 dr og syntes ogsad at det kan vaere et problem i at
han skal ga og se pd bryster og buler i underbukserne hele tiden... Jeg er slet ikke
sart hvad angadr negenhed, men syntes ikke barn skal have bryster eller tissemaend

i hovedet kI 7 om morgnen” (Facebook, Nipse Bibse, se bilag 4)

Som en kommentar til den online artikel Bliver du forarget over disse bryster? (se

bilag 5) udtaler Ulla Kring i kommentarfeltet :

" (....) Jeg vil altsa gerne selv have lov til at bestemme hvorndr og hvor, jeg skal
kigge pa bryster, penis og andre herligheder. Og jeg vil altsa godt selv have lov at
bestemme, om jeg synes, det er passende, at sma born skal kigge pa det i det
offentlige rum.. Hvorfor skal jeg have andre menneskers nagenhed smidt i hovedet?

(.)"

Ovenstaende udsagn viser altsa, at nogle af modtagerne i mine undersggelser
finder det stedende, at reklamen i kraft af sin tilstedevarelse i det offentlige rum er
synlig for bern. De mener ikke, det er passende, at bern mere eller mindre tvinges

til at se pa bryster, nar de faerdes pa gaden. Ifglge Ulla Krings udsagn finder hun
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det ligeledes stadende, at hun ikke selv kan fa lov at bestemme, hvornar hun vil se
pa bryster. Hun syntes altsa ikke, at et billede af et bare bryster kan fremstilles pa
hajde med et hvilket som helst andet billede i en reklame.

| de kvalitative interviews navnte flere af informanterne ligeledes, at de fandt det
krenkede, at bern var tvunget til at se pa reklamen. Her var det par af
informanterne, der udtrykte en mening om, at Nygart burde have taget hensyn og

have udvist et starre ansvar (se bilag 3).

Under interviewene blev informanterne ligeledes prasenteret for en video som
Nygart har produceret, der fungerer som en online reklame. Reklamen viser en ung
kvinde, der kommer gaende fra metroen pa Kongens Nytorv hen til Nygarts klinik
pa Ny @stergade i Kebenhavn K. Kvinden er toplgs og baerer kun foran sig et skilt
med teksten Nygart. | slutningen af reklamen, nar kvinden har naet Nygarts klinik,
kommer en tekst frem med ordene Kun 3 minutter til nye bryster, hvilket ma
formodes at betyde, at Nygarts klinik kun ligger 3 minutter fra metroen, og det
derfor er let at fa lavet nye bryster. Da der blev spurgt ind til informanternes
holdning til videoen, var deres mening stort den samme som ved busreklamen. De
mente ligeledes at denne reklame stgdte dem, fordi den indeholdte en stort set
nagen kvinde i det offentlige rum. Her udviste en del af informanter bekymring
over, hvis deres barn havde varet tilskuer til, da reklamen blev optaget. Udover at
udvise bekymring over, at bgrn kunne vare tilskuere til reklamen, udtaler en af
informanterne (Anders se bilag 3), at han ikke synes, det er okay, at Nygart stiller
sit produkt til offentlige skue, da det krenker modtagerens autonomi, og at det

ikke kommer alle og enhver ved, at Nygart laver silikonebryster.

| forhold til reklamen er det ligeledes en holdning, der deles af falgende medlem fra

Facebook-gruppen

” Ja det er nogle flotte bryster, meget flotte endda, men alligevel- eller netop derfor
- opfatter jeg posteren som et overgreb, ikke kun for kvinder i form af den fortsatte
objektgorelse, men ogsa overfor mig som mand, idet jeg udsaettes for pornografi i
det offentlige rum uden at have haft muligheden for at veelge det fra eller. Der
appelleres helt uden filter eller omsvab til mine laveste instinkter- og jo, jeg vil
faktisk gerne kunne teenke pa andet end sex i lobet af en tur fra a-b gennem byen”

(Facebook, Martin, se bilag 4)
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Ovenstaende udsagn er med til at understatte holdningen blandt de fleste af bade
interviewpersonerne i de kvalitative, samt den generelle mening i Facebook-
gruppen, nemlig, at der blandt modtagerne i de empiriske undersggelser er en
graense for, hvad en afsender kan tillade sig at vise i fuld offentlighed, og her gar
grensen, ved nogle af modtagerne, ved et par bryster. Hos nogle af modtagerne i
narvaerende speciales undersggelse er holdningen, at reklamen er med at fremme
pornoficeringen af det offentlige rum, samtidig med at den kraenker modtagerens
autonomi i kraft af at vaere tilstede i det offentlige rum.

Der kan argumenteres for, at alle reklamer der vises i det offentlige, altsa
bannerreklamer pa bygninger, busser osv., mere eller mindre kranker modtagerens
autonomi. Men man kan formode at den enkelte person ikke stopper op og faler sin
autonomi kranket hver gang, han steder pa en reklame i det offentlige. Man kan
derfor formode, at det er det visuelle i Nygart reklamen, der far naervarende
speciales modtagere til at fale sig kreenket og samtidig udvise bekymring over, at

reklamen er til skue for de yngre alderstrin.

Hos modtagerne i dette speciale udlgser det billedelige altsa en reaktion.

Ifelge Alsted og Hartvig-Larsen er det er sammenhangen mellem det visuelle og
tekstlige, der pavirker. | Nygart reklamen er det, som beskrevet, sammenspillet
mellem det tekstlige i form af teksten Nye bryster og billedet af et par bryster, der
medfgrer, at modtageren afkoder reklamen og dens budskab, og opfatter, at
reklamen er en reklamen for plastikkirurgi. At reklamere for plastikkirurgi har vist

sig, blandt modtagerne i nervaerende speciale, at vare kilden til noget stadende.

4.3.3 Modtagerens opfattelse af at reklamere for plastikkirurgi

Den generelle holdning blandt, iseer medlemmer af Facebook-gruppen er, at det
ikke kun er det visuelle i form af et par bryster, der steder dem, men at det er det
faktum, at brysterne i sammenspil med teksten signalerer, at de er uagte. En af
medlemmer udtrykker, at hun ikke bliver stgdt af negenheden, men derimod synes
hun, at photoshoppet og opereret nggenhed er et problem (Facebook, TibbeSmith,

se bilag 4) En anden af medlemmer tilkendegiver ligeledes, at hun heller ikke
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mener, at det er fokusset pa de nggne bryster, der er det problematiske, men at det
derimod er objektiviseringen og seksualiseringen af kvindekroppen (Mitzi Mao, se
bilag 4)

Det er altsa budskabet om plastikkirurgi i det offentlige rum, der ger, at disse
medlemmer faler sig stedte. De mener, at plastikkirurgi er et problem, da det er
med til at objektivisere kvindekroppen og gare den til et seksuelt objekt.

Netop det at reklamere for plastikkirurgi pa hgjde med en hvilken som helst anden
vare i det offentligt rum, har vist at virke stedende pa en del af modtagerne i

narvarende speciale.

" Sa der, hvor jeg bliver sur, er, nar det ligesom er smaekket op en bus som en
opfordring, vil jeg neermest kalde det. For min skyld ma klinikken godt reklamere
for deres indgreb, det skal bare ikke veere via et par bryster og sd en tekst med nye
bryster. Det ma kunne gores anderledes (...)"” (interviewperson, Charlotte se bilag
3)

Ovenstaende interviewperson mener altsa, at der finder noget stedende sted i
samspillet mellem billede og tekst. Ifalge hende skulle reklamen vare udformet
anderledes sa den ikke kan forstas som en opfordring. Man kan derfor formode, at i
og med hun mener reklamen kan opfattes som en opfordring, dermed ogsa mener,
at det er forkert at opfodrer til plastikkirurgi. For denne informant ligger der altsa
et problem i, at reklamen opfordrer til at kebe det egentlige produkt, der
reklameres for. Man kan derfor udlede, at det stedende ved opfordringen ligger i
det produkt, der reklameres for - altsa nye bryster. Det kan derfor formodes, at
informanten ikke have reageret pa samme made, hvis det havde varet en reklame
for et par sko med et billede af et par sko og teksten nye sko.

Derfor kan det altsa argumenteres for at en af de ting, der virker stedende hos
modtageren ved Nygart reklamen, er, at informanterne ikke mener, det er moralsk

at reklamere for plastikkirurgi som en almindelige vare.

"Man skal ikke reklamere for indgreb som en vare pa hajde med en liter maelk. Sa
bliver det for almindelig i mine gjne. Og i det man lever i et samfund, hvor det er
lige sa almindeligt at fa lavet nye bryster, som det er at fa kebe en liter meelk, sa

synes jeg der er noget i vejen” (Interviewperson, Bjarn, Bilag 3)
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Denne informant mener ligeledes, at det er forkert at reklamere for plastikkirurgi
som en almindelig vare. | hans gjne er der noget galt med samfundet, hvis det

accepteres, at nye bryster er det samme en som en liter malk.

Nygart reklamen har ligeledes fanget politikernes opmarksomhed og Johanne
Smidt Nielsen udtaler i artiklen Brystreklamer harer ikke til pa busserne (se bilag
4):

" Den signalerer tveertimod, at nye bryster ikke adskiller sig fra at fa lavet nye
negle eller kobe en taske - men det er et stort kirurgisk indgreb, og der kan opsta

mange komplikationer”

Ifelge Johanne Smidt Nielsen og ovenstaende informanter er det altsa problematisk
at sammenligne et plastikkirurgisk indgreb med en hvilken som helst anden vare,
da det i deres gjne ikke er en vare pa hgjde med alle andre varer. Det er altsa
budskabet om plastikkirurgi, der steder nogle af modtagerne i dette speciales
undersggelser.

Det er derfor relevant at se naermere pa, hvorfor modtagerne finder det amoralsk at
reklamere for plastikkirurgi. Blandt medlemmerne pa Facebook-gruppen og i de
kvalitative interviews viste der sig en tendens til, at det blandt andet var reklamens

signalvaerdi i forhold til det kunstige look, der stadte dem

4.3.4 Reklamens signalveaerdi i forhold til det kunstige look & en sarbar
malgruppe

En del af medlemmerne af Brysterne pa bussen mener, at reklamen er med til at
fremme et kunstigt ideal, der hammer mangfoldigheden og kan faere til en
objektiviseringen af kvindekroppen ved at reklamere for plastikkirurgiske indgreb.

Tendensen blandt medlemmerne af Brysterne pd busserne (se bilag 4) er, at de
bliver krenket af reklamen, fordi de mener, den er med at skabe et ideal omkring,
hvordan kvinder baer ser ud, og dermed indirekte satte spgrgsmalstegn ved det
naturlige. Deres holdning er, at reklamen fremmer et ideal, hvor det ikke kan

forsvares at have sma eller gamle bryster. En af medlemmerne udtrykker blandt
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andet frustration over, at reklamen ifalge hende sender et signal om, at man skal

have store bryster for at vaere noget vaard som kvinde (Fru Cook, se bilag 4)

"(....) Jeg er en bekymret mor og kvinde, der ikke kan genkende de bryster, der
bliver tilbudt mig, min datter, min sen og min mand - og i avrigt alle andre (...)Jeg
frygter, at bade hun og min sen tror, at "nye bryster” er normen, og at de far et
unaturligt forhold til kroppen og en helt almindelig celdningsproces. (Facebook,

Marie Louise)

Folgende medlem udtrykker ligeledes bekymring over, at hun mener, reklamen er
med til at gore nye bryster til en norm, og dermed ifalge hende skabe et unaturligt
forhold til kroppen og a&ldningsprocessen. Hun udviser ligeledes bekymring over,
det signal som reklamen sender til barn.

Den generelle holdning i specialet undersggelser er, at der er en tendens til, at
modtageren udtrykker bekymring over det signal, som reklamen sender til
ungdommen, heriblandt iser unge piger. Det er bade holdningen blandt
informanterne i de kvalitative interviews, samt medlemmerne af brysterne pa

bussen og enkeltpersoner i den offentlige debat

I den offentlige debat har Kvinderadets Sekretariatsleder Randi Theil blandt andet

udtalt sig i artiklen Bliver du forarget over disse bryster? (se bilag 5)

" Vi bliver alle sammen pdvirkede af at se den slags reklamer, men det er veaerst for
de helt unge piger, der er i gang med at danne en identitet og en fornemmelse for
egen krop. De tror mdske de er unormale fordi de ikke ligner pigen pa busserne.
Det der bekymrer os, er at vi lader til at acceptere flere og flere ting i det offentlige

rum uden at reagere.”

Randi Theil har en formodning om, at reklamen kan fa skadelige konsekvenser for
unge piger. Hun udtrykker bekymring over, at reklamen kan vare med til at skabe
et negativt selvbillede hos unge piger, hvis de ikke ligner idealet pa bussen.

Det er en holdning, der ogsa deles af en af informanterne, Bjarn:

"(...). Dem der ikke har brug for nye bryster, men tror de har, ja altsa pd grund af

reklamen, ikk? Taenk nu, hvis en ung pige gar og har det halvskidt med sig selv, og
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hun sa hver dag tvinges til at se pa den reklame’ (Interviewperson, Bjern, se bilag
3)

En anden informant (Karen se bilag 3) understgtter ligeledes denne holdning, idet
hun udtrykker, at reklamen, ifalge hende, sender et darligt signal til unge. Hun har
en formodning om, at det i forvejen ikke er let at vokse op i det samfundet, der
omgives os i dag. Her kan det formodes, at hun blandt andet mener i forhold til de
idealer, der omgiver samfundet. Ifglge hende kan reklamen bidrage til, at piger der

i forvejen ikke er tilfredse med deres bryster far et endnu darligere selvbillede.
Et af medlemmer fra Facebookgruppen udtaler:

"Men hvor det dog uhort altsa, teenk at det finder sted i et moderne samfund, hvor
vores unge piger i forvejen render rundt og tror, at der er noget galt med dem, hvis
de ikke ligner modellerne i modeblade etc. Beskeden om at du bare ikke er god nok,
hvis du ikke har ’perfekte” bryster scetter sig direkte fast i unge kvinder/pigers
underbevidsthed. Det er bare sa klamt! Hvad fanden er det for et syn pa kroppen,
man forseger at hjernevaske folk med? Bliver sgu sa sur!” (Severine Basset,

Facebook, se bilag 4)

Dette medlem har ligesom Randi Theil og en del af informanterne en formodning
om, at reklamen har darlige konsekvenser for unge piger i et samfund, der i
forvejen er praget af et ideal, der dikterer hvordan piger og kvinder skal se ud.
Dette medlem mener ligefrem, at reklamen er med til at hjernevaske modtageren

ved at fremme det kunstige ideal.

Pa baggrund af ovenstaende udsagn, kan der altsa argumenteres for, at der blandt
den generelle holdning hos modtagerne i specialets undersggelser tegner sig et
billede af, at modtageren kraenkes af Nygart reklamen, fordi den, ifglge
modtagerne, er med til at fremmane et ideal, der sender et forkert signal til unge
piger. Modtagerne i specialets undersggelse har altsa en opfattelse af, at reklamen

skaber darlige sociale konsekvenser for en sarbar malgruppe.
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Den 17-arige Anna Trads Viemose, der ogsa har taget stilling til reklamen, skriver

saledes i hendes eget debatindlag (bilag 5) pa politikkens hjemmeside:

“ (...) For selvfalgelig er en ny version af dig selv meget bedre end den
nuveerende(...) Naturlige kroppe er jo helt unaturlige, dem vil vi ikke se pa (....)Vi
kan masseproducere nye bryster og hdrlose ben, vi kan alle veere smukke, smukke
og ens, perfekte smukke robotter Naturen har fejlet dig, den har givet dig
smilerynker og bryster, vi ikke teender pd, og har under armene(..) Nye bryster,
feerre rynker, ingen hadr. Jeg praver pa ikke at lade det pavirke mig; jeg overbeviser
mig selv om, at jeg pd en mdde er staerkere. Men dér er den om morgenen igen. Nye
bryster, feerre rynker, ingen hdr. Jeg er 17 dr gammel, og den besked, jeg oftest

ser, er reklamen for Nygart hver dag til og fra skole.”

Anna Trads Viemose er netop en del af den malgruppe, som modtagerne udtrykker
bekymring over, om reklamen har negative konsekvenser for. Ifalge Anna Trads
Viemose forsgger hun ikke at lade reklamen pavirke hende, men eftersom hun ser
den hver dag, indprentes budskabet i hendes tankegang og forsa@ger at overbevise
hende om, som hun skriver, at det er det naturlige, der er det unaturlig. Ifelge Anna
Trads Viemose er reklamens budskab, at en ny version af dig selv er bedre end den
gamle, og derfor indirekte at det normale og naturlige ikke er acceptabelt.

| artiklen Politikere vil stoppe brystreklame pd busserne giver Anna Trads Viemose

ligeledes udtryk for, at hendes veninder deler den samme holdning som hende:

"Nar jeg taler med mine veninder om det, kan jeg hore at vi alle sammen lader os
pavirke af det. Vi kan ikke lade veere med at fole os ramt, selv om vi godt ved at det
skal vi ikke”

Anna og hendes veninder fgler sig altsa som unge kvinder ramt af reklamen og
lader sig pavirke af den, selv om de prever at lade vare. Det kan formodes, at de
feler mindrevard, nar de sammenligner sig med det ideal, der fremstilles i

reklamen, da de ikke faler, de kan leve op til det.
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4.3.5 Modtagernes generelle holdning

Ud fra dette speciales undersggelser viser langt starstedelen af modtagerne at vaere
imod Nygart reklamen. Det er selvfglgelig relevant i den sammenhang at navne at
der blandt andet er blevet undersagt et online forum, der star i staerk opposition til
reklamen og dens budskab. Ved undersggelsen af denne gruppe forela der en
forhandsviden om, at medlemmerne ville forholde sig meget kritisk til reklamen, og
gruppen blev blandt udvalgt pa baggrund af den viden, sa holdningen i gruppen
kunne vare behjxlpelig med at svare pa, hvorfor nogle personer finder reklamen
stedende.

Hos informanterne i mine kvalitative undersagelser forelda der ingen forhandsviden
om deres holdning til reklamen, andet end at der i narvaerende speciales
problemformulering legger en formodning til grund om, at modtageren lader sig
stade af reklamen, hvorfor det ikke er overraskende, at de fleste af modtagerene i
dette speciales undersggelser forholdte sig kritiske overfor reklamen.

Tendensen i de kvalitative interviews var dog, at jo yngre informanten var jo mindre
kristisk forholdt denne sig til reklamen. Det kan formode,s at grunden hertil er, at
denne informant er vokset op i samfund, hvor reklamen ikke skiller sig synderligt

ud. Dette punkt vil blive yderligere behandlet i specialets diskussion.

Pa baggrund af dette speciales undersggelser kan der argumenteres for, at den
generelle holdning hos modtageren er, at denne feler sig stadt og moralsk kraenket
af reklamen, hvorfor det har vaeret muligt at identificere understaende punkter for,
hvornar modtageren fgler deres granser overskredet ved Nygart reklamen og dens
budskab.

Modtageren fgler sin grense overskredet ved:

> Reklamens visuelle motiv i det offentlige rum. Her er problemet generelt
bade at reklamen stilles til skue for bgrn, og at det kraenker modtagers

autonomi

> Der bliver reklameret for plastikkirurgi, som en almindelig vare, hvilket
modtageren synes er med til at fremme et forkert og usundt

virkelighedsbillede
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> Reklamen er med til at fremme et kunstigt og forvranget ideal

> Reklamen sender et forkert signal til ungdommen, der lader sig pavirke.

4.4 Opsamling

| ovenstaende analyse er der foretaget to analyser. | analyse 1 blev reklamens
virkemidler analyseret. Dette mundede ud i en redelighedsvurdering af Nygart
reklamen, hvor der blev redegjort for, at der ikke findes nogle formidlingsetiske
problemstillinger ved reklamen. | analyse 2 blev der lagt vaegt pa et mere
modtagerorienteret perspektiv ved at udarbejde en receptionsanalyse af
modtagerens opfattelse af Nygart reklamen. Her blev der redegjort for, at
starstedelen af modtagerne fglte deres personlige moralske graense overskredet
ved reklamen.

Det interessante ved Nygart reklamen er altsa, at selvom der ikke foreligger noget
formidlingsetisk problem, sa overskrider reklamen alligevel modtagers granse, og
opfattes af modtageren som uanstaendig. Den kranker modtagers granse for det
tilbgrlige ved at bergre nogle emner, der appellerer til, at denne fglger sig moralsk

stedt, men noget egentligt formidlingsetisk problem foreligger der ikke.

Nygart reklamen er som redegjort for en simpel reklame, og ifglge Alsted og
Hartvig-Larsen fortolker modtageren den simple reklame uden at inddrage
falelsesmassige aspekter, dette er dog ikke tilfaldet med Nygart reklamen, hvor
modtagerne i dette speciale i hgj grad foler sig berart af reklamen. | forleengelse
heraf blev der ligeledes i analyse 1 redegjort for, at reklamen ikke er det, Nielsen
betegner, som en forfgrende reklamen, idet reklamen ikke implicerer en urealistisk
tilstand, sasom at man bliver ung, smuk, beremt og rig ved keb af produktet.
Alligevel mener modtagerne i dette speciale, at reklamen indeholder et ideal, der er
med til at forvrenge virkeligheden. Der er altsa tale om, at selvom reklamen ikke
anvender noget urealistisk ideal, der ikke kan kobles til det produkt, der reklameres
for, sa forbinder modtageren alligevel reklamen med et urealistisk ideal i dennes

afkodning af reklamen.
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Pa baggrund af ovenstaende forskelle i henholdsvis den formidlingsetiske
opfattelse og modtagerne i dette speciales opfattelse kan man stille spargsmalet
om reklamen er acceptabel? Spgrger man Mikkelsen er den ifglge hans
formidlingsetiske retningslinjer, sparger man modtageren er denne ikke enig.

I kommende afsnit vil der foreligge en diskussion af Mikkelsens formidlingsetik, og

derefter en etisk vurdering af Nygart reklamen.

4.6 Diskussion af Mikkelsen teori om formidlingsetik

Mikkelsen redegarer for, at malet med formidlingsetikken er at beskytte en mindre
vidende og mindre magtfuld modtager fra en afsenders kommunikative
magtudgvelse. Han skriver ligeledes at formidlingsetikkens mal er at beskytte
modtager, sa denne behandles som et subjekt, og dermed ikke far sin vaerdighed
eller selvbestemmelsesret kraenket. Tendensen var dog, som redegjort for i analyse
2, at storstedelen af narvaerende speciales modtagere folte bade deres vaerdighed
og selvbestemmelsesret kranket. PA denne baggrund kan det altsa argumenteres
for, at Mikkelsens formidlingsetik ikke er fyldestgarende alene til at vurdere et
kommunikationsprodukt. | og med at der ikke foreligger nogle formidlingsetiske
problemstillinger ved Nygart reklamens anvendelse af virkemidler, ma det primaert
vare i budskabet den etiske problemstilling befinder sig. Det er derfor kun ud fra
den faktor, at Mikkelsen ikke beskaftiger sig med budskabet, at man kan erklare
Nygart reklamen for et eksempel pa etisk formidling. Man kan pa den baggrund
drefte, om man sa i virkeligheden kan kalde reklamen et eksempel pa etisk
formidling i et starre perspektiv, hvor Mikkelsens afgraensning fra budskabet ikke
medregnes. Og i forl&ngelse heraf om det er fyldestggrende at vurdere en reklame
ud fra udelukkende dens virkemidler og helt se bort fra budskabet? Ifglge
Mikkelsen tager han afstand fra at forholde sig til budskabet, da der ikke er nogle
gode budskaber, der kan retfaerdiggere, at afsender anvender vildledende og
manipulerende virkemidler. Men at sige at det gode budskab ikke kan
retfeerdiggere vildledende virkemidler, er indirekte det samme som at sige, at ikke-

manipulerende virkemidler kan retferdiggere det darlige budskab. Ved Nygart
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reklamen foreligger der ingen formidlingsetisk problemer, men alligevel mente en
del af modtagerne i naervarende speciale, at reklamen krankede. Pa baggrund af
dette kan det diskuteres om, man kan tillade sig at kalde reklamen for
formidlingsetisk korrekt? Det kan i hvert fald argumenteres for, pa baggrund af
dette speciales undersagelser, at afsenders budskab er en vigtig faktor medregne,

nar man skal vurdere et kommunikationsprodukt ud fra en etisk problemstilling.

I kommende del vil der foreligge en etisk vurdering af Nygart reklamen med
udgangspunkt i henholdsvis pligtetikken og konsekvensetikken som beskrevet i det

teoretiske fundament

4.6 En pligtetisk vurdering

Som redegjort for i det teoretisk fundament er hovedtanken bag pligtetikken, at
der grundleggende findes nogle pligter, der skal falges for at handle etisk.
Indenfor pligtetikken ser man ikke pa handlingens konsekvenser, men udelukkende
pa hensigten pa handlingen. Kant der, som prasenteret, er en af de starste
filosoffer indenfor den pligtetiske retning, mener, at man aldrig kan stilles til ansvar
pa baggrund af konsekvenserne af en handling, da disse konsekvenser er
naturdrevne og dermed ude af menneskets kontrol (Skirbekk og Gilje, 2001).

En pligtetisk vurdering af Nygarts reklame handler altsa om, at man vurderer
klinikkens intention med reklamen og helt ser bort fra de konsekvenser reklamen
kunne ske at have medfart for eksempelvis unge pigers selvvard.

Ifelge Mikkelsen, der som allerede redegjort for, afgrenser sig fra pligtetikken, er
det ikke muligt at vurderer om en kommunikation er etisk eller uetisk med afsat i
afsenders intention, da denne intention altid vil vaere skjult for alle andre end
afsender selv. Ud fra et pligtetisk syn vil en afsender derfor altid kunne forsvarer sig
mod beskyldninger ved at sige, at hans intentioner har varet gode, og at han ikke
kunne forudse konsekvenserne af hans handling. Hvilket ogsa er det Nygart gor,
nar han i artikler (se bilag 5), forsvarer sig med, at hans reklame bare salger et
produkt, og at han ikke har haft til hensigt at fremme et bestemt ideal eller skabe
darlige konsekvenser for unge piger. Ved en pligtetisk vurdering vil en afsender
altsa altid kunne dakke sig under undskyldningen om, at han har handlet pa

baggrund af gode intentioner.
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Sa lenge Nygarts intention med reklamen ikke har varet at skabe darlige sociale
konsekvenser for unge piger, kan han ud fra et pligtetisk synspunkt heller ikke
anklages for det.

At lave en pligtetisk vurdering af Nygart reklamen er derfor problematisk, da det
ville kraeve et indblik i Nygarts sande intentioner med reklamen.

Man kan dog med udgangspunkt i pligtetikken diskutere Nygarts reelle hensigt, har
hensigten virkelig vaeret "bare” at s®lge et produkt? Eller har Nygart mon haft mere
spekulative hensigter med reklamen, sasom bevidst at anvende provokation for at
skabe medieomtale? Det er som skrevet ikke muligt at vurdere, da det kun er
Nygart selv, der ved det. Havde Nygart derimod anvendt sig af en lggn, for at
manipulere modtageren kunne man have anklaget ham ud fra et pligtetisk
perspektiv, da hensigterne dermed ikke ville have varet reelle.

Det kan ligeledes diskuteres, om ikke alle reklamer kan anses som uetiske ud fra et
pligtetisk syn, da det altid vil vaere en reklamens hensigt at salge sit produkt, og
reklamen derfor behandler modtager som et middel og ikke et mal. Men det er i sa

fald ikke en etisk anklage, der er rettet udelukkende mod Nygarts reklame.

4.7 Konsekvensetisk vurdering

Som beskrevet i det teoretiske fundament vurderes en handling, indenfor
konsekvensetikken, ud fra hvilke konsekvenser handlingen har. En god handling er
den handling, der bringer mest mulige lykke og nytte for flest mulige mennesker.
Konsekvensetikken er altsa en etik, der opstiller et formal, hvor det drejer sig at
kalkulere konsekvenserne af en handling (Skirbekk og Gilje, 2001)

Hvis en etisk anklage mod Nygart skal holde stik ud fra et konsekvensetik
perspektiv, bliver man derfor ngdt til at male reklamens darlige konsekvenser op
mod de gode. Har reklamen eksempelvis har skabt lige sa meget gleede som den
har skabt vrede og forargelse, sa kan reklamen ikke anklages for at vaere uetisk ud

fra et konsekvensetik perspektiv.

63



64 A

AALBORG UNIVERSITET

Kan det derimod bevises, at reklamen har skabt flere darlige konsekvenser i form af
eksempelvis mindrevaerdskomplekser hos en overvaegt af modtagerne, sa kan
reklamen ikke forsvares ud fra et konsekvensetisk perspektiv.

For blandt andet Anna Trads Viemose og hendes veninder har reklamen darlige
sociale konsekvenser i form af, at de lader sig pavirke og sammenligner sin egen
krop, med den krop der fremstilles pa bussen. Der kan derfor argumenteres for, at
Nygart reklamen har darlige konsekvenser for en sarbar malgruppe, der lader sig
pavirke ud fra udsagnene blandt modtagerne i dette speciale. At anklage reklamen
alene for at have darlige sociale konsekvenser for ungdommen, vil dog ikke vare
fair. Det er derfor svaert at afgere helt konkret om reklamen har skylden, da andre
faktorer fra samfundet kan spille ind. Dette punkt vil blive diskuteret narmere i

specialets diskussion, hvor der ses nermere pa reklamens rolle i nutidens samfund.

Vurderes reklamen overordnet ud fra et konsekvensetisk princip pa baggrund af
narvaerende speciales generelle holdning vil reklamen altsa ikke kunne forsvares
ud fra et konsekvensetisk syn, da reklamen her overvejende havde darlige
konsekvenser enten i form af wvrede, forargelse, en folelse af

mindrevardskomplekser eller krenkelse af modtagerens autonomi.

Mikkelsen forslar, at afsender for at vurdere om virkemidlerne i hans
kommunikation er redelig skal satte sig modtagers sted og foretage et
konsekvensetisk skan.

Man kan derfor ogsa stille spgrgsmalstegn ved, om Nygart kan forsvare reklamen
ud fra et konsekvensetik perspektiv, hvis de havde fulgt Mikkelsens
formidlingsetiske regel om at satte sig i modtagerens sted og foretage et
konsekvensetisk skgn derud fra. Da modtageren i reklamens tilfelde ikke
udelukkende er den malgruppe, reklamen henvender sig til, men alle der faerdes i
det offentlige rum, herunder bgrn og unge.

Man kan ud fra et konsekvensetisk syn argumenterer for, at Nygart skulle have
kalkuleret med blandt andet, at reklamen kunne have darlige konsekvenser for

unge piger, der er letpavirkelig.
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4.8 Overordnet etisk vurdering

Kan man overhovedet anklage Nygart reklamen for at vare uetisk? Det korte svar er
nej. Som Mikkelsen forklarer, kan man ikke tale om, at en reklame er uetisk, kun
om at den er uetisk formidlet. Der findes ingen universelt gaeldende regler om,
hvornar en reklame er uetisk eller etisk, hvorfor det heller ikke er muligt at vurdere
om Nygarts reklame kommer i konflikt med sadanne regler.

At vurderer Nygart ud fra de pligtetiske synspunkter er svaert, da det i sa fald vil
kraeve indsigt i Nygart umiddelbare hensigt med reklamen. Ud fra det
konsekvensetiske perspektiv kan man argumenter for at Nygart skulle have udvist
stgrre ansvar og taget hensyn til modtageren.

Selvom en reklame ikke kan anklages for at vare uetisk, kan den godt anklages for
at vaere amoralsk, hvis den steder modtageren, ved at overskride dennes moralske
grense og derved vakker forargelse. Pa baggrund af holdningen blandt dette
speciales modtagere kan Nygart reklamen altsa anklages for at vaere amoralsk, da
den steder modtageren moral. Der kan derfor argumenteres for, at Nygart skulle
have udvist stgrre ansvar og hensyn til modtageren gennem eventuelt at have

anvendt andre virkemidler eller en platform for reklamen.

4.9 Opsamling Analyse

Ovenstaende kapitel havde til formal farst at analysere Nygart reklamen ud fra dens
virkemidler for at finde frem til en redegarelse for, om reklamen var redelig ud fra
Mikkelsen kriterier om etisk formidling, dernast var malet at analysere
modtagerens opfattelse af Nygart reklamen.

I analyse 1 blev der redegjort for, at reklamen ikke kunne betegnes som uetisk
formidling, da den ikke indeholdte nogle uredelige virkemidler. | analyse 2 var
resultatet at den generelle holdning, blandt modtagerne i dette speciale, at
reklamen stadte deres personlige moral.

De to analyser lagde grund for en diskussion af formidlingsetikken, hvor det blev
argumenteret for, at det i Nygart reklamens tilfelde ikke var fyldestgerende
udelukkende at se pa de anvendte virkemidler, da budskabet ogsa spiller en vigtig
rolle i, om modtageren faler sin vaerdighed og selvbestemmelsesret krenket

Til sidst i dette afsnit blev det konkluderet, at Nygart reklamen ikke kan beskyldes

for at vare uetisk, da der ikke findes nogen universelt gyldige etiske graenser, den
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kan overskride. Man kan dog pa det moralske plan anklage reklamen for at
overskride nogle granser, hvilket ogsa var tilfeldet med modtagerne i dette

speciale.
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Kapitel 5. Perspektiverende diskussion

I dette kapitel seettes Nygart reklamen i
relation til det samfund, den optraeder i.

5.1 Nygart reklame i forhold til samfundet

Morten Ebbe Juul Nielsen stiller i hans artiklen Den etiske forsvarlige reklame
spgrgsmalet om, det er reklamen, der skaber et gnske hos forbrugeren, eller om
det er tendenserne i samfundet, der skaber et gnske? Pa baggrund af dette kan det
altsa diskuteres om man kan anklage Nygart reklame for at anvende ideal og skabe
darlige sociale konsekvenser, hvis dette ideal allerede afspejler tendensen
samfundet, og om det ikke i hgj grad er blevet en norm at anvende idealiserende

letpaklaedte kvindekroppe i reklamer?

Som beskrevet i indledningen faglger reklamen samfundets udvikling. Man kan
derfor argumentere for, at det er samfundets udvikling, der har skabt grobund for,
at en reklame som Nygart reklamen overhovedet er tilladt.

| takt med at samfundet har andret sig til vor tids samfund, har graenserne flyttet
sig for, hvad man blandt andet kan tillade sig at vise i det offentlige rum.
Virksomheder kan udtrykke sig stort set, som de har lyst, der findes ingen uskrevne
regler. Markedsfaringsloven siger dog, at reklamer ikke ma vare i strid med god
markedsfaringsskik, men hvad der er god markedsfaringskik er stort set op den
enkelte at vurdere. Nygart reklamen er ikke den eneste reklame pa markedet, der
anvender bryster som blikfang. Blandt andet har Cult® og JBS® ogsa anvendt bryster i
deres reklamer. Man kan endda diskutere om, disse to reklamer ikke er mere
provokerende og opmarksomhedsskabende end Nygart reklamen? Da der spilles pa

nogle meget seksuelle tangenter, der narmest tangerer til det pornografiske.

Man kan tale om, at der er sket en pornoficering af det offentlige rum, der har

skabt en grobund, for at reklamer som Nygart, Cult og JBS tillades.

5 http://politiken.dk/forbrugogliv/ECE1104513/cult-energy-blaeser-paa-nye-reklameregler/ (sidst tilgaet d. 26 maj)

6 http://smusmc.com/offensive-advertising/ ((sidst tilgaet d. 26 maj))
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Ifelge foreningen Porno & Samfund’ er det offentlige rum blevet for seksualiseret,
og det pornografiske billedsprog er blevet helt almindeligt at anvende i reklamer.
Foreningen mener ligeledes, det er et samfundsmassigt problem, nar ting, der

harer til i privaten, lige pludselig bliver noget alle tvinges til at tage stilling til.

Der kan altsa argumenteres for, at det er pornoficeringen af det offentlige rum, der

har gjort det muligt for Nygart at vise et par bryster pa en bus.

Man kan ligeledes diskuterer om, det i nutidens samfund ikke narmest er blevet en
norm at anvender idealer med de perfekte kroppe i reklamer. Ifalge sociolog Birthe
Linddal® er kroppens ultimative skenhed blev en af tidens mest populare idealer,
og idealet ses i alle samfundets lag, bade i reklamer, blandt modeforretningernes

sma tgjstaorrelser osv.

Dette understottes af kensforsker Kenneth Reinicke, der i artiklen Hvor er pikken
henne? (se bilag 5) forklarer, at blikket i samfundet stadig er rette mod det
kvindelige ideal og dyrkelsen af den skanne kvindekrop. Han fortaller yderligere, at

han slet ikke lagde marke til Nygart reklamen til at starte med. Han udtaler:

"Den var ligesom bare gledet ind i alle de billeder, jeg ser i min hverdag, hvor det jo

er normalt for os at se nagne kvinder med den konstante fokus pa kvinde kroppen.”

Ifolge Kenneth Reinicke er tendensen til at portraettere letpaklaedte kvinder i det
offentligt rum blevet sa normal, at han som kgnsforsker ikke engang lader sig

meaerke af et par bare bryster pa en bus.

Der er altsa i nutidens samfund bade en tendens til pornoficering af det offentlige
rum samtidig med, at det er blevet en norm at anvende letpaklaedte kvindeidealer
som reklamesgijler.

Dette understattes ligeledes af nogle af de yngre informanter fra dette speciales
kvalitative interviews. Her var holdningen, at de ikke mente Nygart reklamen skiller
sig markant ud i deres verden, da de havde vannet sig at leve i en verden med

fokus pa afklaedte kroppe og pornotendenser i det offentlige rum. En anden

7 http://www.pornofrit.dk/
8 http://www.fremtidsforskeren.dk/intro/
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informant udtrykte ligeledes en holdning omkring, at hun ikke kunne tillade sig at
blive fornearmet af Nygart reklamen, da det store problem, ifalge hende, er det

samfund vi lever i i dag.

Jesper Nygart selv, mener ikke at hans klinik baerer skylden for at fremme et ideal,
da idealet allerede eksisterer. Han udtaler i artiklen Bliver du forarget over disse

bryster? (se bilag 5)

” Det handler jo ogsa om skenhedsidealer. Det er alle de glamourase dameblade og
Ekstrabladets side 9 pige og film fra Hollywood. Vores busreklame er ingenting i

sammenligning. Vi markedsfore jo bare klinikkens navn.”

Ifolge professor Christian Jantzen vil man heller aldrig kunne tilskrive
reklamegenren portraettering af idealer alene, da reklamegenren henter inspiration
fra den omkringliggende kultur, hvor den evige idealtilstand er det smukke, unge

og sexede (Jantzen i: Jensen m.fl., 1993).

Sa vender man tilbage til Nielsen og hans spargsmal om, om gnsket om at ligne et
bestemt ideal, opstar hos forbrugeren pa baggrund af reklamen, eller om det er
skabt af den kultur, der hersker i samfundet, kan det selvfglgelig vare en
sammenblanding af begge dele. Men der kan argumenteres for, at det ikke er fair
kun at skyde skylden pa Nygart, da reklamen optraeder i et samfund, hvor det
narmest er normalt at anvende letpaklaedte idealer i reklamer, og hvor stort set alle
medier i dag anvender idealer i en eller anden form.

Pa baggrund af ovenstaende kan man altsa ikke kun holde Nygart ansvarlig for
eksempelvis at skabe en fglelse af mindrevaerd hos unge piger, da fglelsen lige sa
godt kan blive skabt ud fra nutidens samfund og den generelle tendens til at
anvende idealer i bade reklamer, film og mode.

Man kan hgjst sandsynlig ikke anklage Nygart for at anvende et ideal, der ikke
allerede er skitseret i det omkringliggende samfund. Men det kan argumenteres for,
at Nygart reklamen er med at rykke granserne for, hvad der er acceptabelt at
reklamere for i det offentlige. Hvis det overvejende har negative konsekvenser at
anvende den perfekte krop som reklamesagjle, sa er Nygart med til at bidrage til den
samlede sum af darlige konsekvenser, men det er ikke rimeligt kun at anklage

Nygart for at anvende et ideal, der er skadeligt for is@r unge kvinder, da man i
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nutidens samfunds bliver bombarderet med perfekte kvindekroppe og reklamer

med seksuelle undertoner overalt.

Hvis man ser pa nutidens reklamer i forhold til Mikkelsens formidlingsetik og
Nielsen teori om forfgrende reklamer, hvor det generelle er, at afsender ikke ma
vildlede eller manipulere ved eksempelvis at love en tilstand, der ikke kan indfries
ved kgb, kan man diskutere om ikke langt sterstedelen af reklamer i dag, sa er
uetiske?

Er det ikke mere blevet reglen end undtagelsen, at reklamer anvender
®stetiserende virkemidler, der ikke umiddelbart har noget med produktet at gare?
For eksempel Coca Cola som er et verdens stgrste brands knytter i deres reklamer
nogle vardier til produktet, der ikke kan indfries ved kgb. At direkte kalde Coca
Colas reklamer for uetisk formidling vil nok virke lidt overilet, da man ma formode
at de fleste forbrugere godt ved, at de ikke bliver lykkelige eller ombejlet ved at
kegbe en cola. Pa den baggrund kan man ogsa spgrge om, der er overhovedet er
hold i, at Mikkelsen mener, at modtageren skal beskyttes fra afsender? Mikkelsen
fremstiller afsender som narmest en tyran, der sidder pa alt magten over for en
uskyldig modtager. Spgrgsmalet er, om nutidens modtagere skal beskyttes mod
forferende reklamer?. Mon ikke der kan argumenteres for, at den moderne
forbruger efterhanden gennemskuer alle manipulerende og vildledende reklamers

virkemidler, og dermed godt ved, at den antydede tilstand ikke indfries ved kgb.
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Kapitel 6. Verificering

I dette kapitel vil der blive argumenteret
for undersoagelsens validitet, reliabilitet
og generaliserbarhed pa baggrund af
den kvalitative metodes forudscaetninger

6.1 Verificering

Da dette speciales undersggelser indeholder subjektive holdninger fra min og
deltagernes side er kravene til undersggelsens verifikation hgje (Kvale, 1997).

Kvale opererer med begreberne generaliserbarhed, reliabilitet og validitet, nar en
videnskabelig undersggelse skal kvalitetsvurderes (Kvale, 1997). Derfor vil der i
felgende kapitel blive argumenteret for de tre begreber ud fra dette speciales
undersggelse, der som beskrevet tager udgangspunkt i den fanomenologiske og

hermeneutiske videnskabsteori.

6.1.1 Undersagelsen validitet

Undersggelsens validitet handler om gyldigheden af resultaterne, altsa om
resultaterne af undersegelsen kan belyse problemformuleringen. Kvale definerer
validitet som et spargsmal om, om en metode undersgger det, den har til formal at
undersgge (Kvale 1997, s. 233).

Den kvalitative metoder s@ger ikke mod reprasentativitet som den kvantitative,
men mod sterst mulig autencitet (Kvale, 1997). Med autencitet menes, om
undersggelsen viser informanternes reelle holdninger og oplevelser af fanomenet.
Eftersom de kvalitative interviews er en konstrueret situation, er der en risiko for,
at informanterne italesatter meninger, de normalt ikke har, hvilket kan vare
vanskeligt at undersgge, da det er umuligt at vide, om deltagernes udsagn er i
overensstemmelse med deres reelle adfard.

Denne svaghed indenfor undersagelsens validitet er i interviewsituationen forsggt
imgdekommet ved, at jeg i rollen som interviewer har forsggt at sperge ind til den

enkeltes holdning for at fa et indtryk af de bagvedliggende formodninger.
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Jeg ensker ikke at kunne udlede en endegyldig sandhed ud af mine resultater, da
det som beskrevet i det metodologiske afsnit vil stride med den valgte
videnskabsteoretiske retning. Dette speciales resultater er derimod valide, idet jeg
igennem hele opgaven fors@ger at sikre, at min problemstilling bliver belyst ud fra
dels en kritisk tilgang til teori og ved at dokumentere fremgangsmaden og metoden
i de valgte undersggelser.

Kvale papeger, at en fortolkers forudsatninger altid vil indga mere eller mindre
implicit ved de spargsmal, der stilles i en interviewsituation, derfor kan fortolkeren
pavirke, hvad der udledes af svarene ved fortolkningen af interviewsene.
Interviewerens fortolkning kan derfor blive kilde til fejl i analysen (ibid.). Det har
jeg som fortolker sa vidt som muligt forsggt at undga ved ikke lade mine egen
forforstaelse styre mig, men i stedet lade interviewpersonernes meninger traede
frem i fortolkningen af empirien (Kvale, 1997).

Som redegjort for i det metodiske afsnit anvender jeg metodetriangulering for at fa
et nuanceret billede af modtagerens opfattelse af Nygart reklamen. Anvendelse af
metodetriangulering kan ifalge Bente Halkier betegnes forskellige typer data, der
udger en slags check pa hinandens palidelighed. Derfor er metodetriangulering
med til at hgjne undersggelsen validitet (Halkier, 2000)

Som beskrevet i det metodiske afsnit giver de kvalitative interviews mulighed for at
ga i dybden med modtagerens holdning, og jeg har her muligheden for som
interviewer at spgrge ind til de forskellige holdninger og producerer altsa en
farstehandsinformation. Ved observation af Facebook-gruppen, samt undersggelsen
af den offentlige mening, er der, som skrevet, tale om, at jeg laner en viden, der
allerede er beskrevet. Her er der altsa ikke tale om, at jeg som forsker gar ud og
producerer en viden, og jeg har ingen indflydelse pa datamaterialets tilblivelse, det

er farst i fortolkningen at min subjektive tilgang kan pavirke materiale.

6.1.3 Undersagelsens reliabilitet

Undersggelsens reliabilitet henviser til undersagelsen palidelighed. Der kan ikke
tales om konkret reliabilitet ved kvalitative data, da man ikke kan generalisere ud
fra et begraenset antal, (Kvale, 1997), hvilket der vil blive redegjort naermere for

under punktet generaliserbarhed.
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Den kvalitative metodes reliabilitet handler derimod om, at forskeren skal forsgge
at tydeliggere metoden og bearbejdningen af de empiriske data, sa andre laesere
har muligheden for at vurdere metoden og de empiriske data (ibid.).

| kraft af at reliabilitet henviser til palideligheden af undersagelsens resultat, er det
relevant igen at navne, at resultaterne vil vare praeget af min subjektive
forforstaelse som forsker. | transskriberings - og analyse fasen er det narmest
umuligt ikke at anvende subjektivitet, da det netop er forskeren, der afger hvilke
passager og citater, der skal indga i analysen ( ibid).

For at hgjne undersagelsen reliabilitet har jeg forsagt gennem hele processen at
tydeliggere mine valg, sa laseren har mulighed for at fglge de overvejelser, der
ligger til grund for valget af metode.

Reliabilitet henviser ligeledes til resultaternes konsistens, hvilket betyder, om
resultaterne kan opnas igen ved at foretage samme analyse (ibid.). Som beskrevet i
det metodologiske kapitel kan jeg ikke garantere for at andre forskere vil kunne
komme frem til samme resultat, hvis de anvender samme metode, da det jevnfar
den hermeneutiske og fanomenologiske metode er min subjektive tilgang, der er

styrende ud fra den opfattelse, at hvert menneske er enestaende.

6.1.4 Undersggelsen generaliserbarhed

Ifelge den faenomenologiske og hermeneutiske tankegang, kan der i empiriske
undersggelser ikke vare tale om objektive verificerbare malinger af virkeligheden,
sa med mit udgangspunkt i feanomenologien og hermeneutikken afgraenser jeg mig
fra det objektivistiske krav om gyldighed (Kvale, 1997). Som beskrevet i det
metodologiske kapitel er fanomener og livsverdener ikke er universelle, derfor
findes der ikke en objektiv virkelighed. Jeg kommer derfor ikke frem til en gyldig
sandhed, men kun en sandhed oplevet via dette speciales informanters
italesaettelser af deres forstaelse af fanomenet Nygarts reklame. Saledes er det
vasentligt at vaere opmarksom pa, at informanter i de kvalitative interviews kun
giver indsigt i et udsnit af den overordnede holdning til reklamen, og var der
eksempelvis blevet valgt seks andre informanter kunne resultatet have set
anderledes ud. | trad med den fenomenologiske og hermeneutiske tradition er
denne undersggelse ikke den eneste mulige skildring af fenomenet. Materialet som

fremkommer i dette speciale kan derfor ikke generaliseres, men kan kun indikere
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nogle tendenser blandt de modtageres holdningerne, som jeg har undersggt i dette
speciale. De resultater jeg er kommet frem til er altsa derfor enkeltstaende

resultater
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Kapitel 7. Konklusion

I dette kapitel bliver specialets
problemformulering forsogt besvaret ud
fra specialets undersogelser og den
opndede erkendelse

I indledningen blev der tegnet et billede af reklamen som en genre, der udvikler sig
konstant, og som har til formal at skille sig ud og skabe opmarksomhed blandt en
forbruger, der dagligt bliver bombarderet med kommercielle fremstad. Da
reklamens mal altid vil vaere at s@ge at skabe opmarksomhed og salg, opstod der
en undren omkring, hvad en afsender kan tillade sig i forsaget pa at fange
nutidens forbruger.

Denne undren lagde grund for specialets overordnede problemformulering:

Hvor gar den etiske graense for, hvad en afsender kan tillade sig i forhold til

modtageren i kommunikationssammenhaenge?

Gennem det teoretiske fundament blev der redegjort for, at der ikke kan tales om
en etisk graense, da der ikke findes en klart defineret almengyldig etik. Det kan
derfor ikke defineres, hvornar en afsender overskrider en etisk granse hos
modtageren, og en reklame vil aldrig kunne beskyldes for at vare uetisk. En
reklame kan derimod beskyldes for at overskride modtagerens personlige moralsk
grense, hvilket dog ikke ma forveksles med, at den er generel uetisk, da den
moralske graense er subjektiv og personlig og dermed ikke almengyldig.

For at svare pa problemformuleringen blev der i indledningen stillet to
forskningsspergsmal, hvor det ferste gik pa, hvordan man kan vurdere om en
afsender formidler etisk?

Til at vurdere om Nygart reklamen er et eksempel pa etisk formidling, er der i dette
speciale anvendt Jan Foght Mikkelsens teori om etisk formidling, som beskrevet i
det teoretiske fundament. Som et formidlingsetisk kriterium kan man, ifglge
Mikkelsen, anvende en redelighedsvurdering, hvor det vurderes hvorvidt en
reklames virkemidler er wuredelige eller ej. Uredelig kommunikation er
kommunikation, der manipulerer eller vildleder modtageren ved eksempelvis at lave
en urealistisk kobling mellem reklame og produkt, hvor det ideal der kobles til

produktet i reklamen ikke indfries ved keb. Som redegjort for i
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redelighedsvurderingen af Nygart reklamen kan man ikke beskylde Nygart reklamen
for at formidle uetisk. Reklamen indeholder ingen manipulerende virkemidler, der
antyder en tilstand der ikke kan indfries ved keb og fortaller derfor ikke nogen
faktuel usandhed.

Ifolge Mikkelsen, der tager udgangspunkt i det etiske satning, om man ikke ma
lyve, vurderer man altsa, om en afsender formidler etisk ved at vurdere de anvendte
virkemidler, og se om der finder noget vildledende og manipulerende sted i
anvendelsen af virkemidlerne, og i tilfaeldet med dette speciales case er der ikke
tale om uetisk formidling.

| problemformuleringen blev der ligeledes spurgt ind til, om alle virkemidler og
budskaber er acceptable ifalge modtageren. Da dette speciale udelukkende tager
udgangspunkt i Nygart reklamen betyder det, at det er modtagerens relation til
denne reklames budskaber og virkemidler, der er blevet undersggt. Her var den
generelle tendens blandt narvaerende speciales modtagere, at de ikke fandt
reklamen og dens virkemidler acceptabel. | undersggelsen kom det frem, at det i
haj grad var reklamens budskab, der overtradte modtagernes graense. Deres
holdning var blandt andet, at reklamen ikke er forsvarlig, da den er med til at
fremme et kunstigt ideal, der ikke kun nedggre det naturlige, men som ogsa er
med til at skabe darlige sociale konsekvenser for isaer unge piger og deres
selvveerd.

Ud fra dette speciales undersggelser og resultater, kan det konkluderes, at selvom
et kommunikationsprodukt er etisk formidlet er det ikke ensbetydende med, at

modtageren ikke fgler sin personlige og moralske graense overskredet.

Ud fra de frembragte teorier og indsamling af empiri kan der svares overordnet pa
at granserne for, hvordan en afsender ma agere overfor modtager er udflydende i
et samfund, hvor bade reklamen og kulturen pavirker hinanden, men der vil aldrig
vaere tale om, at en etisk granse overskrides. At der dog er granser for en
reklamens anvendelse af virkemidler, i dens forsgg pa at skabe opmarksomhed,
kan dog ikke betvivles.

Det kan altsa derfor konkluderes, at Nygart ikke overskrider en etisk gra&nse hos
modtageren, men derimod, ud fra dette speciales undersggelser, stader dennes
personlige  moral for, hvad der er anstendigt og tilberligt i

kommunikationssammenhange.
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8. Underskriftsside

CHRISTINE MARIE KRING MORTENSEN, K@BENHAVN, D. 02.06.2014
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Bilag 1. Praesentation af Nygart reklamen

Ovenstaende bannerreklame viser den reklame, der karer rundt pa Movias busser i
det indre Kgbenhavn.

Praesentation af Nygart (http://www.nygart.dk/)

Nygart privathospital, der holder til i indre Kebenhavn er specialiseret i
plastikkirurgi og andre forskennede behandlinger. Nygart har eksisteret i mere 15
ar, og foretager ca. 800-900 brystoperationer arligt

Andre billeder af reklamen:

il ¥R 1.000- 1 AEISERABAT TIL KOBENHAVN

~nye Dryster
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Bilag 2. Spergeguide

Indledningsvis:

Sperge informanten om navn, alder og profession — fa samtalen i gang

1. Nygart reklamen

Hvad er dine umiddelbare tanker om denne reklame ?

Overskrider den dine grenser — hvordan? Kan du komme eksempler?
Synes du det er etisk forsvarligt kommunikere pa den made?

(Hvorfor synes du det er en uetisk made at kommunikere pa)

Hvad synes du om, at reklamen er tilgengelig for alle i kraft af at den
vises pa busser? (er det problematisk at der vises en nasten nggen kvinde
i det offentlige rum? )

Hvad synes du om, at man reklamerer for indgreb i kroppen som en
vare? (Synes du at det fremmer et bestemt kgnsideal. )

Hvad synes du om, at de i princippet signalerer, at man bare kan operere
sig til skenhed?

Hvilke signaler synes du denne reklame sender til henholdsvis drenge og
piger?

Hvad synes du om sammenhangen mellem billede tekst?

Hvis nu reklamen skulle se ud pa en anden méde, hvordan synes du sa

den skulle se ud?

Vise dem videoen.

Hvad synes du om den her i video (i forhold til reklamen)
Hvilken forskel synes du, der er pa de to reklamer?

Oplever du den anderledes?

2.Nogenhed/kons-og skenhedsidealer i reklamer og PR

Hvordan ser du pa brugen af nggenhed i reklamer og PR
Hvordan ser du brugen af skonhedsidealer i reklamer og PR
Hvordan ser du pa brugen af kensidealer i reklamer og PR

Synes du der anvendes for meget nogenhed i eksempelvis reklamer og
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PR?

I hvilke medier synes du der er for meget nggenhed? — kan du give nogle
eksempler?

Hvad synes du om det skenhedsideal der bliver fremvist i de forskellige
medier?

Tror du grensen for hvad man som afsender, altsa eksempelvis en
virksomhed, kan tillade sig har &ndret?

Hvordan pavirker reklamer dig? -Foler du dig ofte stadt over eller

provokeret af reklamer?

3.Personlige etiske og moralske graenser

hvad forstar du ved begrebet etik

Hvad forstar du ved begrebet moral?

Hvordan synes du, du tager etisk hensyn til andre mennesker? (er det
noget du teenker over i hverdagen? )

Hvornar oplever du i din hverdag, at noget gér over dine graenser?
Hvorfor?

Hvor oplever du de ting, der gar over dine grenser? (Pa gaden?
Reklamer? Tv? )

I hvilke situationer foler du din etiske/moralske granse overskredet?
Hvilke overordnende etiske normer synes du, der hersker i vores

samfund?
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Bilag 3. Transskribering af de kvalitative interviews.

IV= Interviewer
IP= Interviewperson

Interview 1. Karen 27 ar, Sygeplejerske.

IV: Hej Karen. Tak fordi du vil vaere med. Kan du ikke lige starte med at fortazlle lidt om dig
selv? Din alder og hvad du laver?

IP: Jo da.. Jeg er 27 ar og sa er jeg nasten sygeplejerske. Og sa bor jeg pa Ngrrebro med min
veninde. @h, det var vist nogenlunde det.

IV: Det er meget fint, tak. Okay, sa starter vi med at jeg gerne vil vise dig det her billede af en
reklame, der kgrer rundet pa de Kgbenhavnske busser. (Viser reklamen)

IV: Du har maske set den?

IP: Ja den har jeg set et par gange. Og last om den...

IV: Okay, hvad er dine umiddelbare tanker om den?

IP: Hmm, jeg ved ikke.... Jeg kiggede hvert fald lige en ekstra gang ferste gang jeg sa den
hvert fald.. den er.. gh anderledes. Nu har jeg vist vaennet mig til den.

IV: Hvordan anderledes, hvorfor kiggede du en ekstra gange?

IP: @hm, det var nok faktisk de bare bryster, der fangede min opmarksomhed. Dem er man
ikke lige vant til at se klistret pa en bus jo...Men ellers er det jo ikke tit man holder gjnene pa
det, der er rundt omkring en..

IV: Hvad tenkte du den reklamerede for?

IP: Faktisk.. kan jeg ikke helt huske om, jeg straks fangede at det var silikonebryster.. Det
tror jeg faktisk ikke. .. Men ja altsa, det er jo klart for mig nu, ikk?

IV: Okay hvorfor?

IP: Ja pa grund af teksten. Nye bryster og sa et spgrgsmalstegn.

IV: Ja, der er sa godt nok vist ikke et spgrgsmalstegn, men jeg forstar hvad du mener.

IP: ups na hov. Det mente jeg bare....

IV: Ja men dette kunne der maske lige sa godt ogsa have varet. Overskrider den her reklame
din granser?

IP: @hm tja nej. Det er da en made at kommunikerer pa.. anderledes. Men ja..Maske hvis man
er meget i mod plastikkirugi, sa er den nok over grensen.

IV: Men ikke dine granser?

IP: Nej. Det er okay synes jeg...

IV: Hvad synes du, om at reklamen er tilgengelige for alle i kraft af at den vises pa busser,
der kgrer rundt i hele Kgbenhavn?

IP: Ej, der kan jeg faktisk se et lille problem, for sa bern ser den jo ogsa ikk? Og det er maske
ikke det fedeste. ..

IV: Hvorfor er det ikke det fedeste?

IP: Jamen.. ghhh, den slags er ikke for bgrn vel? Altsa det synes jeg ikke det hvertfald

IV: Nej... @hm.. Hvad synes du om at man reklamerer for indgreb i kroppen?

IP: Uha, den er lidt svaer. Altsa jeg har et frit forhold til alt det her med at lave om pa sig
selv... @hm.. det synes jeg sgu skal vaere op til den enkelte ikk? Alt med made vil jeg mene..
Men det er ogsa noget, der er meget forskelligt fra person til person.

IV: det er det. Sa du synes i princippet ikke, der er noget i vejen med at reklamen maske
signalerer at man kan opererer sig til skenhed? Hvad synes du om det?

IP: Nej, for hvem siger store silikonebryster er skgnhed? .. Eller de der bryster er egentligt
ikke sa store alligevel. De ser meget normale ud faktisk.

IV: Men tror du reklamen sender et forkert signal til unge piger og ja maske ogsa unge
drenge?

IP: Ja der synes jeg faktisk den gar til grensen. Altsa jeg ved at mange unge piger er usikre,
og det er jo ikke let at vokse op i dag. Med Paradise og Kim Kardashians .. og alle dem der...
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Det er jo gentligt de faerreste piger, der er tilfredse med deres bryster og der hjelper sadan
en reklame jo nok ikke lige rigtigt vel?

IV: Nej nok ikke. Nu vil jeg gerne vise dig den her video.

(Afspiller videoen)

IP: 3 minutter til nye bryster. Sa let er det nok ikke..haha

IV:. Hvad synes du om videoen?

IP: Jeg synes hun er meget tynd, og sa ser hun ikke skide glad ud. Men hun gar ogsa rundt i
bare bryster.

IV: Hvad synes du om video-reklamen i forhold til bus-reklamen?

IP: Hmm, her bliver det mere fysisk.... Og pa en made lidt fjollet.. Alle kigger jo bare pa de
bryster...Men der er sikkert ikke nogle der skal have dem lavet alligevel..hahaha..

IV: Ha! Nej det sa ud som om, det mest var handvaerkerer og gamle mand.. Okay.. Nu gar vi
lige til naeste del af interviewet. Og sa vil jeg gerne spgrge om, hvordan du ser pa brugen af
nggenhed og skenhedsidealer i reklamer eller PR?

IP: Jamen er det til at komme udenom? ...Altsa nej det er ikke. Man har vannet sig til det jo.
IV: Synes du det er for meget?

IP: Tja altsa til tider kan man blive lidt traet ikk?... Men igen det er sadan noget der kommer
an pa, hvem man er og hvordan man har det med sig selv..

IV: Ja..

IP: Jo har man det darligt med sig selv, sa kan sadan noget vare gdeleeggende! Ja ligefrem
gdeleggende..haha. Men har man et mere afslappet forhold, ja saa tror jeg bare man sier det
fra.

IV: Sa du fgler du ikke provokeret eller stadt af reklamer der fremmer et skenhedsideal eller
viser en nggen kvindekrop.

IP: Jeg har vennet mig til det du... Men altsa jo nogle gange irriterer det mig lidt. For de
kvinder er sikkert ordnet i photoshop. Og sadan noget er med til at give et unaturligt
billede.... Men egentligt sa anvendes mand vel lige sa meget ikk? Det er bare pa en eller
anden made noget andet. Som han Ronaldo i underbukser. Det giver jo heller ikke billede pa
hvordan de fleste maend ser ud vel? .. Men pa en eller anden made er det bare noget andet
nar det er kvinder.

IV: Ja hvorfor tror du det?

IP: Hmmm,... nok fordi kvinder mere bliver set som et sexsymbol, og mere sarbare.

IV: S4 du har egentligt et meget afslappet forhold til det kvindelige ideal, der oftest bliver
fremstillet i medierne?

IP: Ja pracis. Jeg lader mig ikke pavirke af det... Men jeg kan nok ikke sige, at jeg nogen
gange ikke ville gnske jeg var lidt mere som dem... Men det er livet for kort til...

IV: Okay, tak.. Nu vil jeg lige slutte af med at spgrge lidt mere generelt ind til etik og moral.
For det er nemlig en del af min opgave ogsa.... @hm fgrst- Hvad forstar du ved begrebet etik
eller moral.

IP: Hmm, det kan vare mange ting. Men overordnet noget med at etik har noget at ggre med
hvordan man behandler mennesker, der er darligere stillet.. Fx i Afrika. Men etik kan vare
virkelig mange ting i mine verden.

IV: Hvornar oplever du ting, der gar over din granser, i din hverdag eksempelvis?

IP: Hmm, det tror jeg ikke jeg ger sa tit faktisk. Men hvis jeg nu levede i et andet land, hvor
man eksempelvis sa anderledes pa menneskerettigheder, sa ville jeg nok fgle den blev
overskredet hver dag. .. Men i Danmark har vi det jo sa godt..

IV: Ja, der hersker nok andre nogle overordnede etiske normer her i landet end der gor fx i
meget fattige lande

IP: Ja helt sikkert. | andre lande ser man maske ikke engang sa darligt pa at sla ihjel.

IV: Nej, der er nok nogle andre faktorer der spiller ind der. .. Hmm okay.. Nu er vi lige ved at
vare fardige. Til sidst vil jeg bare spgrge om, om du evt har nogle eksempler pa nogle
reklamer, tv-shows eller lignede der har stedt dig?

IP: Hmm

IV: Det kan ogsa bare vaere eksempler pa fx reklamer, der lige har studset over en ekstra
gang?

IP: Ja... der var blandt den reklame for cult... tror jeg det var.. eller burn.. Men den negne
kvinde..
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IV: Ja.. Jamen sa er vi vist ferdige.. Tak for hjzlpen...

Interview 2 - Charlotte, 47 ar, Skolelarer

IV: Sa starter vi. Charlotte, vil du ikke starte med at fortalle kort om dig selv?

IP: Jeg hedder Charlotte som sagt, og er 47 ar. Jeg bor med min mand og 2 begrn pa
Frederiksberg. Til dagligt arbejder jeg pa en skole... og ghm ja, ellers kan jeg godt lide at
spille badminton.. og sadan..

IV: Det er meget fint. Tak. Sa starter jeg med at vise dig den her reklame. Hvad er dine
umiddelbare tanker ..?

IP: @j ja det er jo den der omtalte Nygart reklame. Jeg har faktisk aldrig selv set den...altsa pa
busser. Jeg har set den pa nettet og et indslag i TV..

IV: Ja? Hvad synes du om den?

IP: @h ja det er rigtigt det var det du spurgte om.... @hm den forstyrrer mig nok lidt pa en del
punkter. For det forste synes jeg ikke sadan en reklame skal vare offentlig for alle... Hmm
altsa den slags hgrer hjemme i et dameblad.. Den henvender sig til en stor skare... foruden
malgruppen...Altsa at vise et par bryster..shm og sa en tekst hvor der star nye bryster. Det er
jo nermest en opfordring vil jeg mene...

IV: Sa.. @h synes du det er en etisk forsvarlig made at kommunikere pa?

IP: Nej det synes jeg faktisk ikke. Jeg ved ikke hvad eller... gh.. hvor de vil hen med den her
reklame. Men den virker faktisk lidt provokerende pa mig... Sadan at smakke et par bryster
op pa en bus.. Maske jeg er for gammel, men jeg bliver lidt harm faktisk..For jeg synes ikke
bryster harer til sadan pa siden af en bus.

IV: Er det fordi du synes det er forkert at den kan ses af alle..Eller?

IP: Ja jeg synes ikke barn og unge begr se pa sadan noget. Slet ikke sat op sammen med den
tekst.. Nye bryster..

IV: Hvad synes du om, at reklame for indgreb i kroppen som en vare pa hgjde med alle andre
vare?

IP: ja jeg synes ikke den slags skal geres almindeligt. Det er et forkert signal at sende.. isaer
til de unge mennesker. Det er noget grundlaeggende forkert ved at fortelle ungdommen at
man bare kan fikse det man ikke er tilfreds med... For sa altsa... bliver man nogensinde
tilfreds sa...

IP: Og teenk pa de unge piger med sma bryster ikk? SKAL de sa have opereret starre bryster?
Fordi det er blevet en almindelig vare... Den tanke kan jeg ikke lide... Sa er man lige
pludselig et sted, hvor jeg hvert fald nadig vil veere ungt menneske.. Nu lyder jeg sur og
gammel..

IV: Nej bestemt ikke. Hvis nu reklamen skulle vaere lavet anderledes, hvordan syne, du sa den
skulle have set ud?... Eller synes du det er sa forkert at reklamere for plastikkirugi, at det
maske burde forbydes?

IP: Hmm, nej jeg synes ikke det skal forbydes helt faktisk.. For jeg er ikke total modstander
af plastikkirugi... S& eshm, der hvor jeg bliver sur, er nar det ligesom er smakket pa en bus
som en opfording vil jeg vel narmest kalde det... For min skyld ma klinikken skam godt
reklamere for deres indgreb. Jeg synes bare ikke det skal vaere via et par bare bryster og... sa
en tekst med nye bryster.. Det ma kunne ggre anderledes.. ja...

IV: Ja apropos det.. Sa vil jeg lige vise dig den her video

(viser video)

IP:Hold da op folk glor.. Og nogle ser endda sure ud. De gider nok ikke lige fa klasket en
ung, tynd pige med falske bryster i hovedet pa vej fra metroen... Men mandene ser glade
ud..haha...

IV: Hvilken forskel synes du, der er pa de 2 reklamer?

IP: Hmm, de reklamer jo tydeligt for det samme produkt.. og de er begge to provokerende...
De ligger altsa efter min opfattelse godt lige pa gransen...lkke at vi i Danmark er bange for
nggenhed pa samme made som i USA.. Men jeg synes simpelthen der bliver for meget
henvendelse til uvedkommende her.. Det.. De bergrer for mange her..De ville sikkkert fa
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mere ud af reklamere i et dameblad.. Men det her er jo god PR ikke’.. Men jeg ville vaere ked
af, hvis min lille sen sa hende pa strgget... det skal barn ikke se pa.. Det burde Nygart altsa
have taenkt over...

IV: Apropos det her med nagenhed.. Hvordan ser du sa pa brugen af negenhed i reklamer?
IP: Puha ja.. Jeg kan jo ikke tillade mig kun at blive sur pa Nygart.. For det er jo mere hele
kulturen ik. Der er rigtig mange let pakleedte mand og damer i reklamer i dag... Men sex
selger...0g vi kebte maske ikke produktet, hvis det blev reklameret for via normale
mennesker.. Men jeg savner da noget autencitet, det gor jeg...

IV: Hvordan er dit syn pa brugen af skenhedsidealer eller.. hmm.. kvindeidealer i reklamer?
IP: Det er meget det samme billede vi ser ikk? Det smukke, forholdsvis unge dame.. Jeg synes
dog jeg pa det sidste har lagt marke til at reklamer i TV har gjort brug af nogle mere
almindelig piger med rynker osv.. Det var vist en reklame for et hudprodukt.

IV: Ja? Kan du bedre lide den slags reklamer?

IP: Ja egentligt.. Det perfekte bliver hurtigt for falsk og opstillet. Jeg ved jo godt at jeg ikke
kommer til at se ud som hende kvinden pa reklamen, hvis jeg keber den creme hun
reklamerer for.. Og.. for den sags skyld.. sa ville mine bryster heller ikke komme til at se ud
som dem pa reklamen, hvis jeg rent faktisk fik nye bryster.. hahah

IV: Nej. Haha.... Hvordan pavirker reklamer dig sadan generelt? Fgler du dig ofte stadt over
dem? Eller provokeret af dem?

IP: Hmm.. det synes jeg ikke..Altsa nogen gange kigger man lige en ekstra gang.. Men
efterhanden er man jo vant til sa meget... og.. jeg tror faktisk at man.. eller jeg hvertfald
gennemskuer det hurtigt.

IV: Gennemskuer hvad?

IP: Jo men det jeg mener er at det provokerende reklamer jo oftest er lavet for at skabe
opmarksomhed..Altsa de ensker at provokere.. Og gh det i sig selv gar at jeg ikke bliver
provokeret..

IV: Men hvad med tilfeldet med Nygarts reklame, tror du det der har vaeret malet at
provokere? Eller skabe opmarksomhed? Eller begge dele maske..

IP: Jeg tror mere det har noget at ggre med at skabe opmarksomhed... Jeg tror ikke de har
villet provokere.. Det ville virke for utrovaerdigt..og de salger trods alt ydelser hvor
trovaerdigheden skal veaere ret hgj..

IV: Ja, du har ret.. Vi gar lige lidt videre.. Sa vil jeg gerne sperge dig om, hvad du forstar ved
begrebet etik?

IP: @eghm.. Uha.... Etik... Det ved jeg faktisk ikke helt... Etik er jo mange ting. Altsa jeg
mener man til hver en situation har en etisk holdning ikk? Altsa bgrneopdragelse,
dyremishandling, menneskesyn og sa videre...

IV: Ja, sa det du mener, er maske at der er nogle overordnede normer i vores samfund, som
bestemmer vores holdninger?

IV: @h..ja

IP: Og etiske retningslinjer er jo forskelligt fra folk til folk.. Og land til land..Altsa | Danmark
har vi jo ikke dedsstraf... @hm det strider vel mod vores etiske opfattelse..

IV: Ja. Men altsa hvor eller hvornar oplever du at noget gar over dine graenser eller etiske
graenser? Har du nogle situationer, du kan navne?

IP: Tja..Den er svar.. Altsa det er maske ikke noget jeg sadan taenker over i situationen at det
rykker i mine etiske retningslinjer.. Men altsa hver gang man herer om hvordan mennesker
ikke er blevet behandlet ordentligt indenfor sygehus-vaesenet, sa bliver jeg harm.. Det
overskrider mine granser, nar man ikke behandler mennesker, der har brug for hjalp
ordentligt.

IV: Sa er vi vidst feerdige.. Tak for hjalpen..

Interview 3, Bjgrn 68 ar, tidligere advokatfuldmaegtig, nu pensionist
IV: Nu virker det.. Godt kan vi komme i gang.. Vil du ikke starte med at fortalle lidt om dig
selv?

IP: Den korte eller den lange version?
IV: Ha.. Vi tager bare den korte version i dag..
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IP: Okay. Jamen mit navn er Bjarn. Jeg bor pa @sterbro - alene.. @hm.. Ja hvad kan jeg mere
finde pa.. Jeg er tidligere advokatfuldmagtig Men nu nyder jeg min frihed.. Maske jeg starter
til golf eller kgber mit et kolonihavehus.. Haha.. Hmm hvad kan jeg mere finde pa..

IV: Du behaver ikke finde pa mere....Jeg vil gerne starte med at vise dig den her reklame..
(viser reklamen)

IV:Hvad er dine umiddelbare tanker om den?

IP: Brystreklamen ja...Den har jo skabt debat...Mon ikke den er sadan en reklame, der deler
vandene?

IV: Hvad synes du om den?

IP: Tja.... Jeg vil bestemt ikke sige, at jeg er ligeglad.. Jeg er nok en af dem der bliver lidt
forarget...ja...

IV: Ja? Hvorfor er du en af dem, der bliver forarget?

IP: Hmm.. Det har nok i hgj grad noget at gere med, at jeg ikke synes bare bryster skal vaere
en del af bybilledet..Jeg er jo nok af en lidt gammeldags opfattelse, men jeg mener at.....
sadan en reklame er for mig ikke i orden.. Der bliver nok spillet pa nogle strenge, som jeg
ikke bryder mig om..

IV: Ja? Sa du mener, den overskrider dine granser eller?

IP: Altsa det ved jeg nu ikke.. Det er ikke sadan at jeg ikke kan holde til at se pa en nggen
dame.. haha.... Men jo jeg bliver squ lidt forarget...

IV: Sa.. ghm.. hvad synes du om at man reklamerer for indgreb i kroppen som en vare?

IP: nar det sker pa denne her made.... Sa synes jeg det er forkert... @hm... man kan jo sige,
at det skal... man skal have lov selv at bestemme... Du ved, nogle gar det fordi de tror det
kan lgse deres problemer... og sa er der dem, der benytter sig af plastikkirurgi for at rette op
pa en gdelagt krop... Eller adelagt krop lyder sa forkert. Det jeg mener, at for eksempel
damer, der har haft brystkraeft.. Det er jo egentligt 2 forskellige sider af samme sag, ikk?

IV: Jo, sa du synes altsa at det er forkert at reklamere for indgreb.. sadan som den her
reklame g@r?

IP: Ja, det synes jeg.. Man skal ikke reklamere for indgreb som en vare pa hgjde med en liter
malk.. Sa bliver det for almindeligt i mine gjne.. Og i det man laver i et samfund, hvor det er
lige sa almindeligt, at fa lavet nye bryster, som det er at kgbe malk, sa synes jeg der er
noget i vejen..

IV: Hvilket signal, tror du den her reklame sender til unge piger - og til unge drenge for den
sags skyld.

IP: Jeg kan forestille mig, der er en masse unge drenge, der er helt vild med den.. haha..Men
til unge piger.... Der er der er en problemstilling synes jeg..Den siger jo det stik modsatte af,
hvad jeg mener er sund fornuft..

IV: Hvad mener du med sund fornuft?

IP: Sund fornuft er at vokse op og lare at vaere glad for det man har.. lad vaere med hele
tiden at ville rette pa alting.. | vores samfund straeber vi mod det perfekte.. Vi stiller os aldrig
tilfreds.. Vi vil have mere og mere hele tiden.. Det i sig selv kan gere det.... Vanskeligt at
blive lykkelig...

IV: Hmm.. god pointe.. Men ghm ser du et problem i at reklamen kgrer rundt pa byens
busser? Jeg mener, at den er tilgengelig..kan ses af alle?

IP: Om det er et problem ved jeg ikke.. De.. hvem er det nu?

IV: Nygart plastikkirurgisk klinik, tror jeg den hedder.. Privat hospital star der her.

IP: javel.. Altsa der bliver jo skudt med spredehagel ikke? Den reklame rammer jo mange
mennesker, der nok ikke er interesseret i nye bryster... Meen det er ogsa der den bliver
farlig.. for den risikerer at ramme en sarbar gruppe.. Dem der ngdvendigvis ikke har brug for
nye bryster, men tror de har.. ja altsa pa grund af reklamen...ikk? Taenk nu hvis en ung pige
gar og har det halvskidt med sig selv, og hun hver dag tvinges til at se pa den reklame.. Av
ikke godt i mine gjne vel..

IV: Nej... Hvordan synes du billede og tekst haenger sammen i reklamen?

IP: fint, der er et par bryster og en tekst om bryster ikke..

IV: Sa du synes ikke, reklamen skulle vaere udformet anderledes?

IP: Argh, okay.. @h.. Jeg synes det ville have varet endnu varre, hvis nu det havde vaeret et
billede af et par grimme bryster.. og sa teksten. Sa havde det vaeret det samme som at sige
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det er ikke acceptabelt at have grimme bryster...De skal Nygard (Nygart) ikke gare sig til
herre over.

IV: Hvis vi nu saddan ser mere generelt pa det.. Synes du sa der er for meget nagenhed i det
offentlige..Eller i reklamer og PR generelt.

IP: Nagenhed er jo et slags middel man anvender til at na deres mal ikke? Sa ja jeg synes der
er meget nggenhed rundt og omkring.

IV: Hvad med... Tror du reklamer er med til at fremme et bestemt kvindeideal?

IP: Ja.. altsa igen.. sa tror jeg ikke, det er let at vaere ung pige i dag... Man bliver vel n&armest
bombarderet.. Nu leser jeg ikke blade og faktisk ser jeg heller ikke fjernsyn.. Kun DR’s
programmer... Sa jeg bliver maske ikke sa udsat for det.. Og jeg bliver hvertfald heller ikke
pavirket af det... Jeg er jo en mand..

IP: Sa hvad synes du om det skenhedsideal der bliver fremvist i medierne?

IV: Jamen... Det er da oftest lidt kunstigt.. Nu er jeg nok ikke den rette at spgrge om sadan
noget.. Man kan vel nermest sige, jeg er vokset op i en anden tid.. Det jeg mener er, at
spurgte du en yngre mand, kunne det vaere han sagde at sadan her og sadan her skal en
kvinde se ud.. Imens jeg mere foretrekker det gammeldages...

IV: Godt sa.... Jeg skulle have vist dig en video lidt tidligere.. Det glemte jeg selvfalgelig.. Sa
den viser jeg dig nu.. jeg skal lige starte den..

IP: hvad synes du om den her video?

IV: Jamen jeg forstar den ikke helt faktisk.. Er det de samme?

IP: ja det er ogsa Nygart..

IV: Hmm og vil vise at de er taet pa metroen...... Budskabet er vel nermest det samme som i
den anden reklame.. De vil vel vise hvor let det er at fa lavet bryster... 3 min fra metroen.. ja
sa er vi tilbage ved det med at sidestille plastikkirurgi med malk, ikk?

IP: Sa synes du der er forskel pa de reklamer?

IV: egentligt ikke vel? De reklamerer jo for det samme.. Der er selvfglgelig forskel.. Her er det
en kvinde af kad og blod.. Med ansigt og det hele..tja...haha.

IP: Hvis vi nu bevaeger os lidt vaek fra Nygart, og se ser pa reklamer og etik mere generelt..
Bliver du sa ofte stedt over reklamer?

IV: igen er jeg nok ikke rette person at sperge.. Jeg ser nemlig ikke sa mange reklamer...
Men omvendt kan man jo heller ikke vare 100 procent fri for reklamer vel.. Det er ikke noget
jeg tanker over sa tit nej.... Tja.. Jo vent, hvis jeg skulle na@vne noget, sa reklamerne op
cigaretpakker.. De var vel mere en skremmekampagne.. De kunne ogsa vaere lavet pa en
anden made.. Jeg ved rygning er et problem, men.. ja....

IP: Okay.. Hmm, hvad forstar du ved begrebet etik eller moral helt generelt?

IV: For mig handler etik om regler. Ja lever alle efter en bestemt etik.. Vi teenker bare ikke
over det i hverdagen, tror jeg.. | jura ser man bort fra etikken for eksempler.. Det er kun
regler, men selv de regler er jo baseret... pa nogle etiske grundlag, kan det vel kaldes..

IP: Kan du sa navne nogle situationer, hvor dine etiske graenser overskrides? Jeg mener, i
hvilke situationer?

IV: det er nok i hgj grad forskelligt fra person til person hvornar ens graenser overskrides.
Det tror jeg.... Mine granser gar ved mishandling af mennesker. Tortur... Der satter jeg
graensen.. Hmm @resdrab.. Der bliver jeg n@rmest rasende.. Det kan jeg ikke s®tte mig ind
i.. Det er ogsa et spgrgsmal om kultur jo... Vi kan nok alle blive enige om at man ikke ma sla
ihjel for forngjelsens skyld ...Men nej altsa jeg gar ikke sadan og feler at mine etiske granser
bliver overskredet i min hverdag, nej....

IP: Hvad sa hvis vi snakker om at blive stedt over noget. Hvornar bliver du det?

IV: @hm..

IP: Du naevnte selv, at Nygart reklamen gjorde dig lidt vred. Har du andre eksempler
eventuelt?

IV: Uha.. Jeg er jo gammel.. Og med frygt for at lyde gammel... Sa bliver jeg sgu noget stadt
over ungdommen i dag.. Gad vide om det er noget der harer med til at blive gammel
egentligt? Altsa nar jeg en sjelden gang tager metroen eller toget og laeser i de gratis aviser,
sa er de altid fyldt op med... de her ...realitystjerne... Jeg har @rlig talt svaert ved at se, hvor
vi er pa vej hen og hvad de kan bidrage med... Og jeg bliver gal, nar jeg taenker pa, hvor
meget magt de har.. Altsa hvis de helt unge mennesker ser op til dem, sa tror jeg sgu vi har
et samfundsmaessigt problem.. De er ikke gode forbilleder...
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IP: Nej, det kan vi godt blive enige om. Sa er vi vist ferdige.. Mange tak..

Interview 3. Line-Marie, pedogogstuderende, 22 ar

(under dette interview drillede optageren, sa den gik ferst ordentlig i gang efter
introduktionen. Men Line-Marie bor til dagligt i Valby, laser til peedagog og arbejder i en
smykkebutik ved siden af)

IV: Sadan.. Jeg starter med lige med at vise dig et billede af den her reklame. Hvad er dine
umiddelbare tanker?

IP: Den kender jeg faktisk godt... Har set den op til flere gange... Jeg synes det er en fin
reklame faktisk. Jeg bliver ikke sadan provokeret af den.. Men jeg har nok ogsa en rimelig
stor .. gh.. Jeg har hvertfald ikke noget imod plastikkiuruigi. Haha

IV: Sa denne reklame overskrider ikke dine granser? Du synes det er en helt okay made
reklamere pa?

IP: Ja faktisk. Altsa den er jo ikke slem.. Jeg mener.. i forhold til hvad man ellers ser..Et par
bryster skremmer ikke mig. Men jeg tror den ggr mange vrede.. Det sa jeg hvertfald i et
program pa Lorry..

IV: okay, fint. Hvad synes du om, at den er tilgengelig for alle. Altsa eftersom den er placeret
pa en bybus?

IP: Hmm, ja bern ser den selvfglgelig ogsa.. Det er maske ikke sa smart. Det er maske lidt at
give dem et forkert indtryk..Der ville det maske nok have vaeret mere passende, hvis de i
stedet havde puttet den i magasin.. ja eller pa internettet... Altsa jeg har ikke noget imod
brysterne, men jeg synes omvendt ikke at det er noget at vise barn ...

IV: Hvad synes du sa om at man reklamere for indgreb i kroppen som en vare?

IP: Altsa hvad mener du helt pracist?

IV: Hmm, jeg mener om, du synes det er i orden at reklamere for eksempelvis silikonebryster
pa hgjde med et hvilket som helst anden vare?

IP: Argh, okay.. Det er vel ikke noget problem? Jeg mener det er jo i bund og grund en vare
som sa meget andet ikk? Det er maske bare ikke en vare, sa mange mennesker kaber..
hahah.. Men de skal vel ogsa have lov til at reklamere.. Det er vel fordi, at... ja altsa.. der er
jo sikkert mange der er imod plastikoperationer... De synes det er er forkert... Men ikke
mig... Sa syntes jeg for eksempel det er meget forkert at reklamere for pels og andre
produkter, der skader dyr.

IV: Ja..fint... Men tror du en reklame som denne fremmer et bestemt ideal?

IV: ..et bestemt udseende?

IP: Hmm, neaah... Eller jo reklamen kan nok vare med til det.. Men altsa taend for
fjernsynet ikk? Sa vil du naermest se det samme ideal ikk?

IV: Hvilket signal tror du den her reklame sender til unge piger?

IP:... Det er lidt det samme som med bgrnene ikk? Der tages maske ikke hensyn. Jeg synes
ikke det er ok, hvis den er med til at ggre nogle ked’ af deres udseende...

IV: Hvad synes du om reklamens udformning.. Altsa billede, tekst. Kunne du forestille dig, at
den maske sa anderledes ud?

IP: Altsa... jeg synes faktisk den er fin jo.. Brysterne er jo ikke voldsomme vel? Det havde
maske varet noget andet, hvis brysterne havde varet keempe store... Som Linse Kesslers..
haha.. Det havde ikke vaeret godt..De her ser jo nermest naturlige ud..

IV: Det tror jeg maske ogsa de er faktisk... Det har jeg hvert fald last.. Jeg vil ogsa gerne lige
vise dig den her..

(viser video)

IV: Hvad synes du om den her reklame i forhold til busreklamen?

IP: Det en meget tynd reklamesgjle.. haha.. Men igen, hendes bryster er jo ikke koloenorme
vel? Sa jeg synes det er meget ordentligt.. Men spgrgsmalet er, hvor godt sadan en reklame
her virker? Jeg mener... Jeg ville da ikke valge at fa lavet bryster der bare fordi de har sendt
en dame pa gaden..Hun ser nu heller ikke helt tilfreds ud med situationen.. haha..

IV: Synes du der er forskel pa de to reklamer?

IP: Hmm... ja.. Nej altsa det er jo egentligt det samme. Der vises nogen bryster frem pa
gaden..

IV: Okay.. Nu gar vi lige videre.. Hvordan ser du pa brugen af nggenhed i reklamer og PR
sadan generelt?
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IP: Man er jo helt vant til det.. Altsa der selvfglgelig en graense ikk? Det er ved total
nggenhed. Men ellers er man vant til bare overkroppe. Primart pa mand selvfglgelig..

IV: I hvilke medier synes du der er meget nggenhed?

IP: jamen alle synes jeg da? Alle reklamer har vel prgvet sig med unge smukke personer.. det
vil jeg n@rmest mene..

IV: Tror du reklamer er med til at fremme et bestemt ideal?

IP: Hmm.. jae de er nok med til det hvertfald.. Men igen.. det er ikke kun reklamer vel? Det er
ogsa film.. Og modebranchen i hgj grad..Det er bare blevet helt normalt..

IV: Hvad synes du sa om det skanhedsideal der bliver fremvist i medierne?

IP: Jamen ... Jeg laeser jo ofte artikler om hvor skadeligt det er for unge mennesker.. Men
altsa jo... jeg kan da blive jaloux over jeg ikke ser sadan ud, men det er ikke sadan det
pavirker mig voldsomt.. Men igen... ja.. Det kommer nok an pa hvem man er som person..
Jeg blander det ikke sammen hvert fald..

IV: Godt.. Til noget lidt andet.. Hvad forstar du ved begrebet etik?

IP: Etik har for mig at gere meget med dyrevelfaerd.. Dyreetik.. Er der noget der hedder det?
Jeg gar meget i at dyrerne skal have det godt.. Jeg er vegetar.. Og kunne ikke dremme om at
ga i pels... Jeg har nok mere fokus pa dyreetik end de fleste..Ellers har etik noget at gare
med regler.. Hvad man ma og ikke ma..

IV: Hvornar oplever du at ting gar over dine graenser i hverdagen?

IP: jamen det gor jeg bestemt nar dyr ikke behandles ordentligt.For eksempel danske
svinkgdsindustri.. Den er sa klam og ulakker.. Og de fleste er bare ligeglade.. De taenker
ikke over det.. Det er det samme med burhgns.. Det er for mig markeligt at folk kan vaere sa
pisse ligeglade...Altsa jeg er ligeglade med at folk render rundt og ter sig tosset, men man
skal behandle dyr ordenligt.. Og ja mennesker ogsa selvfalgelig...Men det er kun nar jeg ser
noget i TV, at jeg feler mine granser overskredet.

IV: Ser hvad i TV?

IP: jo altsa noget om de fattige lande og sadan.. Men det er lidt noget andet maske? Fordi de
har ikke ressourcerne og derfor bliver deres vilkar mere ringe. Det drejer sig vel egentlig
mere om, at jeg har ondt af dem..

IV: S4 altsa du bliver mest stadt over de ting du ser i fjernsynet der omhandler
dyrerettigheder og menneskers vilkar i fattigere lande?

IP: ja det passer.. Det er nok meget rigtigt

IV: Er der andre situationer du sadan lige kan komme i tanke om, hvor noget stgder dig? Pa
gaden eller dte kan igen vare reklamer?

IP: Altsa pa gaden?Hmm ja jeg bliver ked af det og sur nar jeg ser nogle der ikke behandler
deres dyr ordentlig pa gaden. Jeg har en gang skaldt en mand ud, fordi han sparkede efter
sin hund, sa blev han sur.. Men sadan noget stader mig meget.. Hmm reklamer... jo ved du
hvad.. der er jo den her reklame med fodbold.. Ej jeg tror ikke det er fodbold. Det er den
med hende blondinen?

IV: Oddset?

IP: Ja den. Den ger mig sur.. For det fgrste gar de bare hende blondinen dummere end hun
er... og for det andet synes det er dumt at de fremstiller fodbold som noget alle bare skal
vide noget om.. Og sa det saaa synd for de dumme piger, der ikke kender alle reglerne og
klubberne.. lidt nedvardigende...

IV: Ja det giver jeg dig ret i... Mange tak for hjaelpen, sa har jeg vidst ikke mere at sparge dig
om.

Interview 5. Anders, 55 ar, arbejder i Nordea

IV: Sddan sa starter vi.. Vil du lige starte med kort at fortaelle om dig selv og din baggrund?
IP: Ja... Jeg hedder Anders, jeg arbejder til dagligt i Nordea, hvor jeg blandt andet sidder med
investeringer..Jeg er 55 ar og bor sammen med min kone.. 3 bern. Nar vi ikke arbejder er vi
ofte i vores sommerhus i Nordsjalland, hvor vi er meget om sommeren ise@r. Hmm ja.. er der
mere der kunne vare spandende at sige...nah er der mere du vil vide?

IV: Det er meget fint.. Sa starter jeg med at vise dig, den her reklame....

IP: Okay....
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IV: Hov.. hvad er dine umiddelbare tanker om den?

IP: Hmm ja det er jo en reklame man lige vender sig om efter en ekstra gang.... Altsa den
fanger gjet..Det er nok fordi man ikke lige regner med at se et par bryster pa en bus..

IV: Hvad synes du om den made at kommunikere pa? Overskrider den dine graenser?

IP: Ja det gar den nok egentligt lidt.. Altsa ikke fordi jeg ikke kan tale at se pa et par bryster..
Det er mere, at jeg synes der er noget forkert ved sadan at narmest udstille det pa en
bus..Det virker faktisk ikke sarligt trovaerdigt i mine gjne..

IV: Hvad mener du helt praecist med at det ikke virker trovaerdigt?

IP: Tja jeg mener vel, at man det er et maerkeligt sted at reklamere for den slags.. Det er vel
for at blive set ikk? Og hvis de nu var gode til at lave bryster, var det mon sa ngdvendigt at
reklamere for det pa den made?

IV: Nu siger du selv det her med at det er for at blive set. Hvad mener du om, at reklamen
kan ses af alle, fordi den er pa byens busser?

IP: Det sender jo et signal, som maske ikke er sa godt for de unge mennesker. Jeg vil da vaere
traet af hvis min datter kom hjem og ville have en operation fordi hun havde set Nygarts
bryster pa en bus... og sarte sjele man skal lige teenke pa dem, der overskrider nok deres
graenser en del, at se et par bryster hver gang de skal med en bus. .. tja det kommer nok
meget an pa hvem man er som person, om man lader sig pavirke af det.. Jeg synes det er
forkert, fordi, jeg et eller andet sted er overbevist om, at det maske lige sa meget er for at
provokere, som det er for at reklamere... eller provokere og provokere det er hvert fald en
made at Nygart sla deres navn fast pa... pa godt og ondt.

IV: Hvad synes du om at man reklamere for indgreb i kroppen som en vare?

IP: Ja det bryder jeg mig bestemt ikke om. Jeg synes det er forkert.. Altsa det er ikke fordi jeg
vil sidde og vaere en morakker. Men jeg menerplastikoperationer bliver gjort for
almindelig....Pa hgjde med en frisgrtur. Snart kan man vel narmest ikke tillade sig som
kvinde at have sma bryster eller rynker eller hvad ved jeg. Det bryder jeg mig ikke om... Det
er en naturlig del at &ldes.. og alle ser jo forskellige ud. Jeg vil ikke have at min datter vokser
op i den tro, at der er en masse sager, hun skal lave om pa dig selv. Det er svaert nok at vaere
ung..Nu er jeg nok ikke ligefrem fortaler for plastiskkirurgi, men altsa, jeg synes bare.. Hvis
alle kvinder gik hen og fik de samme operationer, sa ville de jo ligne hinanden. Ingen mimik,
store leber og bryster.. sa det du siger med at reklamere for plastikoperationer som en
vare.. det synes jeg er forkert, for i langt de fleste tilfelde er det ikke noget de fleste
behgver.. Det kunne maske klares med en time hos en psykolog..

IV: Sa det er maske ogsa lidt princippet i at der bliver signaleret at man bare kan operere sig
til skenhed, der stgder dig?

IP: Ah ja i hgj grad.. Det er nok.. hmm... jo det er fordi det signalere at det ikke er okay at
have sma bryster eksempelvis.. fa da lavet et par nye.. ... ja som sagt har jeg et problematisk
forhold til plastiskoperationer. Det skaber flere problemer end det gavner tror jeg...Hvis der
ikke fandtes plastikoperationer, sa tror jeg mange ville have et lettere liv faktisk..

IV: Hvordan synes du tekst og billede h&nger sammen i den her reklame?

IP: De understetter vel hinanden meget godt? Teksten siger nye bryster og billedet viser et
par bryster.. men jae..Hvis nu teksten ikke havde varet der, sa havde det jo varet at finde ud
af, hvad der helt pracist blev reklameret for ikk? Sa kunne det vare stort set alt i relation til
bryster. Men teksten i sig selv, laegger jo ogsa en opfordring. Nye bryster.. det er vel et
spargsmal ikk? Altsa.... Pa en made er det jo egentligt maerkeligt, at de har valgt at reklamere
for brystindgreb. For de laver jo sikkert en masse andet end bryster.. det er maske lidt som
om de i mine gjne har taget det mest tabubelagte af deres services og sa valgt at reklamere
for det.. .. Det var bare en tanke...

IV: ..Hvordan synes du, reklamen skulle se ud, hvis den skulle vaere anderledes?

IP: Hmm, de kunne have lavet den mere sober ikk? Ved at maske at tage deres logo, hvis de
har et og sa maske remse et eller andet af.. Pa den made ger de jo reklame for deres klinik...
IV: Nu har jeg lige en video jeg vil vise dig. (Viser videoen)

IV: Hvad synes du om den her video i forhold til bus-reklamen?

IP: Jamen det er det samme igen.. De vil provokere eller gare opmarksomme pa noget...Tja..
jeg taenker bare godt hende damen ikke rendte ind i en barnehave...og sa tanker jeg faktisk
at hvis det havde varet en nggen mand, sa var der nok nogle der havde ringet efter politiet...
jeg synes ikke det er okay af Nygart at sende en nggen kvinde pa gaden... Det kommer ikke
alle folk ved at de laver silikone bryster..
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IV: Okay.. Vi har vist vaere lidt inde pa noget ala det her. Men hvad synes du om brugen af
nggenhed i reklamer generelt?

IP: Puuh... det traetter mig egentligt lidt...Det er vel snart blevet en form for kliche, at man
skal anvende en smuk ung mand eller kvinde som reklamesglje.. Altsa jeg hopper sgu ikke
pa den.. Men nu laser jeg sjeldent reklamer, sa skal det vaere sadan nogle som Nygart
reklame, som man ser pa gaden, og som man ikke kan lgbe fra.. Og dem er der jo rigeligt
af.. Lige meget hvor man kigger hen, nar man er uden for ens egen der, sa vil man stade pa
en eller anden form for sexsymbol. Bade mand og kvinder..

IV: Hvordan synes du reklamer er med til at fremme et bestemt ideal.. Skenhedsideal eller
kensideal.

IP: Kgnsideal... De er nok ikke med til at fremstille kvinder som fremtidige toppolitikere.. ej,
det er nok blevet bedre med tiden... og hvad var det nu.. jo ellers tror jeg ikke reklamer er
med til at fremme et sundt ideal....man ser ligesom sjaeldent en buttet redharet pige ggre
reklame vel?

IV: 1 hvilke medier synes du der er for meget nggenhed? Kan du give eksempler?

IP: Tja.. | hvilke medier er der ikke for meget nagenhed efterhanden.. det skulle lige vaere
radioen.. haha.. ej men det er reklame, blade og tv for pokker da.. Tv'et er vel det varste..
jeg har da egentligt tit haft lyst til at forbyde mine bern at se nogle bestemte tv-
programmer.. men det kan jeg jo darligt.. Det er virkelig fa ting der ikke handler om sex.. jeg
tror ikke det er sa sundt konstant at blive konfronteret med det.. det kommer jo til at fylde
for meget...Jeg kan godt vaere glad for jeg voksede op i en anden tid..

IV: nu siger du det her med at du er vokset op i en anden tid.. Tror du at reklamerne har
&ndret sig? Altsa jeg mener kan man tillade sig mere i dag?

IP: ja det tror jeg bestemt man kan.. Den her reklame( peger pa Nygart reklamen) den ville
sgu ikke vare tilladt farhen.. Men granserne rykker sig jo..Ligesom granserne rykker sig for
sa meget andet...

IV: Synes du tit, at du feler dig stedt over reklamer?

IP: Jae, det synes jeg faktisk.. Jeg synes der er mange smarte typer eller hvad man skal kalde
det, der tager den lige til grensen... bestemt ja..

IV: har du nogle eksempler?

IP: Hmm, de er lidt sveert lige at komme pa her pa staende...Ej det ved jeg ikke lige.. Men jeg
synes ofte jeg teenker” herre gud.. kunne det ikke vaere gjort pa en mere intelligent
made....det er jo pa en made at tale til menneskets primat instinkt, nar man reklamerer
gennem sex og nggenhed ikk?.. Ja ja der er selvfalgelig ogsa mange gode reklamer, der
fanger pa en god made....

IV: Okay... sa lige her til sidst. @hm vil jeg sparge om, hvad du forstar ved etik og moral.

IP: Etik og moral.... Ja det har vel meget noget at gare med, hvad man ber ggre overfor sine
medmennesker... og om hvordan man skal opfgre sig og sadan....tja...det er vel ogsa et
meget lgst begreb.. det er ikke sadan lige til at sige hvad der menes med det.. lige nar noget
overskrider ens etik og moral sker det vel det at man fgler sig tradt pa eller vred....eller saret
Sa er der ogsa det med etiske hensyn.. altsa vi kerer jo ikke en gammel dame ned, bare fordi
hun ikke er ndet at komme over fodgaengerfeltet for der bliver rgdt...reglerne i samfundet er
vel begrundet i en slags etik...

IV: hvornar oplever du, at noget gar over dine etiske graenser? Har du nogle situationer evt?
IP: Bum bum.. tja det var nok sadan et spgrgsmal, der havde varet godt lige at ga og taenke
lidt over.. Men altsa der er jo det helt grundlaeggende med at det strider mod vores etiske
opfattelse at se mennesker blive tortureret.... Ja.. Jo faktisk strider det ogsa kraftigt i mod
min etiske opfattelse at deres ggres grin med noget, der ikke burde geres grin med...Altsa
der anvendes jo rigtigt meget humor indenfor stort set alt i dag.. Men jeg bliver faktisk
rigtigt stedt, nar der geres grin med eksempelvis alvorlige sygdomme sasom kraft.. Eller for
eksempel anden verdenskrig.. Visse ting burde bare ikke bergres.. Her taenker jeg jo mest pa
komikere og stand up shows.. jeg synes tit der bliver gaet til graensen der.. og i mine gjne er
det meget ufalsomt at gere grin med kraft, fordi der er s mange mennesker der mister livet
til den sygdom.. det er det samme med 2. Verdenskrig.. det skal bare ikke bergres som en
vits.. det steder mig virkeligt..

IV: Nej... Men du tak for hjaelpen hvert fald.. Nu har jeg ikke flere spgrgsmal..
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Interview 6 -Kasper, 17ar, gar 2.G

IV: @h.. ja. Maske du kan starte med at fortalle lidt om dig selv. Bare lige sadan for at
komme i gang?

IP: hmm, altsa om hvad....

IV: Din alder og hvad du laver til hver dag eventuelt.

IP: Okay.... Jeg er 17 - snart 18.. Jeg bor pa her pa gsterbro.. Og gar i 1.9 og skal i 2.g her
efter sommeren.. Tjae.. Efter gymnasiet skal jeg til USA tror jeg...

IV: Fint... Sa starter jeg med at vise dig den reklame.

(Viser reklamen)

Hvad mener du.. Hvad er dine umiddelbare tanker om den?

IP: .. Hmm.. jeg ved ikke det helt praecist?

IV: Hvad synes du om den? Hvad taenker du om den nar du ser den?

IP: Tja jeg taenker vel det er en fin reklame.. Haha.. Jeg har ikke noget imod den.. Men altsa
det..jaaa

IV: Har du set reklamen far?

IP: Ja ja mange gange..

IV: kan du huske hvad du tanke forste gang du sa den?

IP: Altsa jeg kiggede lige en ekstra gang ikk? Men nu tror jeg egentlig slet ikke jeg legger
marke til den overhovedet.. Jeg har vel va&nnet mig til den..

IV: Hvad synes du om den i forhold til om den er forsvarlig?

IP: Altsa forsvarlig fordi den kan skabe trafikuheld eller... Jeg kan maske godt at den ikke er
sa smart.. Altsa hvis folk kigger pa den i stedet for pa trafikken... Det kan skabe problemer,
og man kan jo ikke bare kigge vaek vel?

IV: Altsa synes du sa den er etisk forsvarlig?

IP: Hmmm, hvad mener du med etisk forsvarlig?

IV: Hmm ja, ser du et problem i at den her reklame jo i bund og grund reklamerer for indgreb
i kroppen. Plastikoperationer?

IP: Naej.. det synes jeg ikke er det store problem.. Altsa man bestemmer jo selv... De tvinger
jo ikke nogen....

IV: S& ghm... hvilket signal tror du den her reklame sender til unge piger og drenge?

IP: Jeg tror de fleste drenge, synes den er helt fin..haha...Det tror jeg de fleste vil give mig ret
i..
IV: Hvad sa med unge piger?

IP: Tja...Den kan godt vaere de ikke synes den er helt sa fed...Det kan da godt vaere, de far
det darligt af den..

IV: tror du at den reklame er med til at fremme et bestemt ideal.. En bestemt made at se ud
pa?

IP: Altsa den er nok med til at sige, at det er ok at fa plastikoperationer...Men altsa det er jo
ikke kun reklame.. Man kan jo ogsa bare se fjernsyn eller se pa de kendte ikk?

IV: Okay nu viser jeg dig lige den her video.

(Viser videoen)

IV: Hvad synes du om den i forhold til reklamen pa bussen?

IP: Den er da meget god.. Den skaber hvert fald opmarksomhed... Se bare hvordan folk
kigger.

IV: Synes du der er forskel pa de to vi... gh reklamer?

IP: Jae.. Altsa den pa bussen er en mere almindelig reklame ikk? Imens den her video.. Det er
mere et slags statement.. Eller noget viralt.. Hun gar jo nok ikke der hver dag..

IV: Nej.. nu gar vi lidt videre.. Hvordan ser du pa brugen af nggenhed i reklamer generelt?

IP: Altsa om jeg har noget imod det eller?

IV: Ja eller bare hvad du synes om det?

IP: Jamen jeg synes det er i orden.. det er ikke noget, der sadan skremmer mig eller hvad
man nu siger?

IV: Synes du der anvendes for meget nggenhed i reklamer?

IP: Nej det synes jeg ikke.. Det er ikke noget jeg bider marke i faktisk.. Maske jeg bare ikke
legger marke til det lengere..

IV: | hvilke medier, synes du, der er meget nggenhed? Kan du give nogle eksempler?
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IP: Hmm. Jamen det er der vel i dem alle? Det tror jeg da.. Det er jo ikke kun reklamer.. Ogsa
i tv-programmer.

IV: Ja, har du nogle eksempler pa nogle tv-programmer?

IP: Jah... Altsa for et par ar siden matte min lillebror og mig ikke se big brother for mine
foraldre.. De mente nok ikke, at vi var gamle nok til at se pa den slags

IV: Lige her til sidst, sa vil jeg spgrge dig om, hvad du forstar ved ordene etik og moral?

IP: .. Hmm om man handler korrekt.. Vi havde faktisk lige om etiske problemstillinger i
skolen forleden dag..

IV: Ja.. Hvad gik det ud pa?

IP: Det var i forhold til miljg og sadan... Men ogsa i forhold til om, det er en etiske pligt at
hjelpe hvis man ser et andet menneske i problemer.. Altsa du ved, de fleste ville nok vende
sig om og labe, og sa lade fyren for eksempel fa bank.. fordi man selv er bange for at fa
bank eller komme i problemer.. sa blander man sig udenom....

IV: Synes du selv at du tager etisk hensyn i din hverdag?

IP: Hmm.. Jeg ved ikke, om jeg ville blande mig i et slagsmal mellem rockere lige frem.. Men
jeg ville nok hvertfald ringe efter politiet.. Haha...

IV: Hvornar feler du at noget gar over dine etiske granser? Har du nogle oplevelser fra
hverdagen?

IP: Hmm .. nej.. Jeg kan ikke rigtigt komme pa noget nu lige..

IV: godt men tak for hjelpen hvert fald..

95



96 @

AALBORG UNIVERSITET

Bilag 4. Udsagn fra Facebook-gruppen Bryster pa
Busserne

(https://www.facebook.com/groups/12410364710/)

Mette Clante

{. March 27 - Vangede
Jeg kunne taenke mig en kampagne der tog udgangspunkt i den
nuvaerende med titlen: nye bryster. Men sa skulle den vise
mangfoldigheden og busserne skulle kere med: gamle bryster, sma
bryster, slidte bryster, store bryster, minus bryster etc. Og med et

tilsvarende foto til hver titel. Det ville vise at nye bryster ikke er en l@sning
eller det eneste rigtige, men en slags bryster blandt mange.

Like - Share

7 20 people like this. + Seen by 171
@ Annette Buur Dét ville vaere fantastisk. Maske vi s& samtidig kunne slippe af

med noget af sexualiseringen af brysterne?
March 27 at 7:30am - Like -2 7
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Marianne Bigum OK. Jeg tror bare det er et utroligt sveert krav at komme
igennem med. Altsa i forhold til hvem der ma reklamere, og ikke hvordan. Det
vil ogsa blive en glidebane og komplet umuligt at administrere. Skal Movia
have en etisk komite til at vurdere deres annoncerer? Jeg kan ikke stette en
censur pa hvilke virksomheder der ma reklamere pa busserne, men gerne et
krav til om hvordan. Som jeg har forstaet denne gruppe er hovedformalet netop
atder er bare bryster pa busserne, og vel egentlig ikke at et privat hospital
reklamerer. Endelig sa forestiller jeg mig at dit krav vil vaere en nem og bekvem
made for Movia at affzerdige det hele pa. Det kan koste flertallet i bestyrelsen.

May 9 at 2:46pm - Like

&3 Shannet Nielsen
‘ April 13

Har lige fundet Jeres gruppe og delt den ! Har altid veeret provokeret af de
reklamer !

Jeg har 4 store unger mellem 16 og 21 og jeg har provet sa godt jeg
kunne, at lzere dem, vi alle er forskellige..indeni som udenpé og sadan
skal det veere... Jeg er pissetraet af, vi skal ligne "modeller" allesammen og
at en del af vore unge mennesker, efterhanden tror, de er sygelig
unormale,fordi de ikke har struttende E-skalsbryster, keempepikke eller
usynlige kenslaeber... Jeg tar ansvaret pa mig, som mor, men kunne
indimellem godt bruge lidt opbakning..Jeg er ikke en skid puritaner eller
feminist, jeg vil bare have en verden, hvor det er mangfoldigheden der
styrer !
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Michael Ebbesen Jeg syntes ikke bryster skal afseksualiseres , derimod skal
kvinders plads pa denne jord sidestilles med maend.

Det er ikke bryster og sex den er galt med , det er ligestillingen , og
kapitalismens mangelfuldhed som kommer ind og skal preve at farvelaegge og
stigmatisere kennenes udseende som det perfekte , det perfekte valuta-middel..
du er jo ikk noget vaerd som menneske hvis du ikke kan komme pé x-faktor eller
Robinson osv . Og s& skal maendene ogsa sidestilles med kvinder.. at en mand
seger job som paadagogmedhjzelper , er ikke ensbetydende med at han vil
kneppe alle bernene nede i kaelderen .. og kvindelige paedagoger skal ikke
grine af det er okay de som kvinder kysser bern godmorgen , men forkert hvis
en mandlig paedagog gjorde det.. men desvzerre er det sddan ude i
virkeligheden .. kvinder er selv en del af den seksualisering og viderebringelse
af skyld og skam som de selv keemper imod.

May 8 at 9:06pm - Like

g4 Gudrun Beyer Paulsen
ol April 11

Ja vaek med reklamer for overfladige og potentielt farlige operationer pa
raske og skenne kvinder i det offentlige rum. De hgrer hjemme samme
sted som tobaksreklamer og livsstilsmedicin - nemlig ingen steder.
http://politiken.dk/forbrugogliv/forbrug/ECE2260525/movia-kigger-paa-
bryster/
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BN Mitzi Mao
March 27 - Copenhagen
Ok.. Nu kommer jeg nok med en upassende betragtning - der skal ses i et
mere filosofisk perspektiv... Jeg har taenkt en del over " nye bryster"
sloganet - Nye som begyndende bryster og ikke som erstatning af gamle
bryster far en hel anden betydning og en hel anden reaktion. En
kontroversiel ide ville vaere at vise begyndende fremvoksende bryster -
Dette ville selviglgelige vaekke foragt tildels fordi vi er paedofili angste -
tildels fordi vi er angste for at overfalde bern med voksen seksualitet
(sidstnaevnte kan jeg ikke stotte nok op omkring) Men Det ville ogsa vise
hvordan vi i samfundet acceptere et overfald af seksualitet rettet mod
kvinde generelt, hvilket nok skyldes at vi mener at voksne kvinder er i
stand til at beskytte sig selv i vis grad mod dette, men som et laesebrev af
en meget ung pige viste for noget tid siden - sa pavirker det ogsa bgrn
der er pa vej ind i voksenlivet ...

L Fru Cook Jeg er "bare” en kvinde... og er traet af at kvinder skal vaere sma
sexede killinger, med stoooore bryster, laeber og bagdele, for at vaere "noget
veerd"...

March 27 at 11:01am - Like -&2 2

N Mitzi Mao Hvad med at preve at kere en sag imod dem - for

@ blufserdighedsskraenkelse - indsamling af underskrifter af folk der feler sig
kraenket over reklamens seksuelle karakter ??? sad lige og laeste den passage
i straffeloven ang blufeerdighedskraenkelse " Mens blottelse (dvs. fremvisning af
kensdele) og foretagelse af seksuelle handlinger i andres pasyn séledes
normalt vil vaere omfattet af straffelovens § 232, gaelder dette ikke, hvor en
person f.eks. blot faerdes negen pa offentligt sted. Her vil der hejst kunne blive
tale om straf for overtraedelse af ordensbekendtgerelsens § 3, stk. 2, om
uanstaendig eller anstedelig opfersel, der er egnet til at forulempe andre eller
vaekke offentlig forargelse. | dag anses det dog heller ikke for uanstaendigt eller
anstedeligt i ordensbekendtgerelsens forstand at faerdes negen pa en offentlig
strand, og det samme vil efter omstaendighederne kunne gzelde f.eks.
deltagelse i et negenleb.

Graensen mellem lovlige og strafbare henvendelser af seksuel karakter eller
videregivelse af oplysninger af seksuel karakter beror ligeledes pa de narmere
omstaendigheder, herunder karakteren af forholdet mellem de involverede
personer.

A A s sama— e s nu.-. S
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‘/3 Mitzi Mao
S March 27 - Copenhagen

Ok.. Nu kommer jeg nok med en upassende betragtning - der skal ses i et
mere filosofisk perspektiv... Jeg har taenkt en del over " nye bryster"
sloganet - Nye som begyndende bryster og ikke som erstatning af gamle
bryster far en hel anden betydning og en hel anden reaktion. En
kontroversiel ide ville vaere at vise begyndende fremvoksende bryster -
Dette ville selviglgelige vaekke foragt tildels fordi vi er paedofili angste -
tildels fordi vi er angste for at overfalde born med voksen seksualitet
(sidstnaevnte kan jeg ikke stotte nok op omkring) Men Det ville ogsa vise
hvordan vi i samfundet acceptere et overfald af seksualitet rettet mod
kvinde generelt, hvilket nok skyldes at vi mener at voksne kvinder er i
stand til at beskytte sig selv i vis grad mod dette, men som et laesebrev af
en meget ung pige viste for noget tid siden - sa pavirker det ogsa bern
der er pa vej ind i voksenlivet ...

'F?” Tibbe Smith Jeg synes maske det er at straekke den. Jeg synes
' negenhedsangsten som er meget udbredti USA og viser indtog i DK er

©  frygtelig. Fordi kroppen lige pludselig kun er af seksuel karakter og ikke
naturlig. Som nar facebook ikke vil acceptere billeder fra en badeanstalt fra
70'erne med negne mennesker hvor det hele svinger. Negenhed er for mig ikke
et problem, tvaertimod meget vigtig. Photoshoppet og opereret negenhed er
derimod et problem. Derfor tror jeg det ikke er et fornuftigt traek at benytte sig af
blufaerdighedsloven, med mindre man ensker et samfund hvor mennesker
bliver provokeret og forlader biografen ved visning af en dokumentar om asldre
maends bug af sauna i Finland... Bare min tanke og holdning til det

March 27 at 11:29am - Like -7 4

7P Mitzi Mao Tibbe@ Jeg vil give dig reti at vi ikke skal have angst for det

. & negne menneske og atder | USA er en ekstrem tilgang til det negne - Men det
er hellere ikke negenheden, jeg mener at der skal laegges fokus p&, men den
ekstreme seksualisering og objektivisering af kvindekroppen. Jeg taenker atder
skal igangsaettes en debat omkring den méade vi hele tiden Maand som kvinder
og bern udsaettes for den her overseksualiseret krop i samfundet - og en
blufeerdigheds anklage ville vaere en udemaerket indgang til dette... Jeg tror
ikke at der ville komme noget ud af det andet end en kickstart - hvis det ikke
bare ville blive behandlet som gakket indput - men med et manifest der var
velovervejet kunne man maske fA noget ud afdet 2?7 .

March 27 at 11:49am - Like - &7 2
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Med Nygarts mulighed for at kebe et par nye bryster, skal kvinder nu ogsa
forholde sig til om de bor leve op til billedet af “De Perfekte Bryster”.

Hvis man sporger en psykolog vil man fa at vide, at man sjaeldent bliver
lykkeligere af at kebe sig, sulte sig eller skaere sig til et mere perfekt
udseende. Arsagen til darligt selvvaerd findes oftest et andet sted, end i
hvordan (i dette tilfaelde) brysterne rent faktisk ser ud.

Arsagen kan for eksempel findes i omgivelser, der opstiller snaevre
normer for, hvordan man skal se ud, for at vaere perfekt og dermed
accepteret.

Nygarts reklamer pa Movias busser er med til at optrappe disse
menneskefjendske normer og opfordre til noget, der minder om
selvskadende adfzerd for at kunne fole sig god nok.

Nygart er ligeglad. For ham handler det om at tjene penge. Movia bor
ikke, som “en ssaerlig, lovbestemt offentlig virksomhed beslasgtet med et
kommunalt faellesskab” vaere ligeglad.

Jeg kan se pa Movias hjemmeside, at | taenker pa miljget. | er med andre
ord interesserede i samfundsmaessige problemstillinger. Jeg vil opfordre
jer til ogsa at overveje Movias ansvar for den samfundsmaessige
problemstilling, der handler om negativ pavirkning af kvinders selvvaerd.

Janni Brixen
March 23

Herligt med jeres kreative busreklamer.... siden ingen lovgivning og ingen
reklame-etiske retningslinjer... (Eller bare Hr Nygarts samvittighed, maske
?)kan skane os for bare bryster hele vejen ned ad siden pa linje 5A, sa
ma det mindste, vi kan forlange, vaere en form for ligestilling... Og her
ligner "Ny pik?" reklamen et rigtig godt bud .

1 ilem Olhmen
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Hvordan skal jeg forklare hvorfor jeg bliver stedt nar jeg ser reklamen
"Nye bryster" pa siden af bussen ?

Er jeg en sur misundelig dame ?

Maske er jeg det, men jeg er ogsa en bekymret mor og kvinde, der ikke
kan genkende de bryster der bliver tilbudt mig, mine senner og min mand.

Jeg skammer mig over at bo i et land hvor den "rigtige" krop kan tilkebes
pa siden af en bus. Og jeg frygter at vores born ikke kan leve op til det
perfekte liv, de tror der forventes af dem.

Ny krop, nye mal, nyt liv...

Jeg synes i skal overveje om det er ansvarligt og hensigtsmaessigt, at
tiene penge pa "Nye bryster"

Med venlig hilsen
Trine Trier

e

e Marie Louise Muff Jeg har lavet den lidt om, og sendt denne her til

s=ganl morgen:Keere Movia Bestyrelse
Jeg bliver sa stedt, nar jeg ser jeres busser kere rundt med reklameskilte, hvor
"de perfekte” bryster kan kebes som maelk i et supermarked.
Jeg er en bekymret mor og kvinde, der ikke kan genkende de bryster, der bliver
tilbudt mig, min datter, min sen og min mand — og i evrigt alle andre.
Jeg skammer mig over at bo i et land hvor den "rigtige” krop kan tilkebes pa
siden af en bus. Har I taenkt over, hvordan | underststter en ubehagelig
tingsliggerelse af kroppen? Eller hvilke selvwaerdsproblemer blandt unge piger
—og for den sags skyld alle kvinder — er | mon med til at underbygge?
Jeg frygter at min datter ikke kan leve op til den perfekte krop, som hun tror, der
forventes af hende. Jeg frygter, at bAde hun og min sen tror, at "nye bryster” er
normen, og at de far et unaturligt forhold til kroppen og en helt aimindelig
eeldningsproces.
Jeg synes dybest set, at det er uansvarligt at tiene penge pa “Nye bryster”, og
jeq synes, at Movia understetter et forkvaklet livssyn.
Med venlig hilsen
Marie Louise Muff

March 21 at 10:52am - Like -2 7

A\ Séverine Basset Men hvor er det dog bare uhort altsa, teenk at det finder
s sted | et moderne samfund hvor vores unge piger i forvejen render rundt og tror
atder er noget galt med dem hvis de ikke ligner modellerne i modeblade etc..
Beskeden om at du bare ikke er god nok hvis du ikke har "perfekte” bryster
seetter sig direkte fast i isaer unge piger/kvinders underbevidsthed, det er bare
sa klamt!! Hvad fanden er det for et syn pa kroppen man forseger at

hjernevaske folk med?! Bliver squ s sur ()
- + A4 i smma P N~
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= Christian Jahnsen
| March 20 - Edited

Selvom jeg er meget stor tilhaenger af fri presse og er meget liberal
overfor pornografi til dem, der ensker det, sa synes jeg ogsa at det par (i
ovrigt super-flotte) bryster pa busserne er upassende. Dels fordi det gar
over min personlige graense omkring, hvad man kan tillade sig at afbilde i
fuld offentlighed, og dels fordi det kun kan ga ud over trafiksikkerheden.
Savel maend som kvinder vil ikke kunne lade veere med at glo efter en
bus, der kommer trillende med sadan et par pa siden.

"N nile'.hilloadat ar | aurint kannn.and hiimnar ()

Nipse Bibse

March 20

Jeg syntes det er nogle rigtig sjove reklamer | for lavet og leeste ogsa lige
den ide, med at leegge FOTO op af "normale" bryster op.. Ideerne er jo
sjove nok... Men, jeg har en dreng pa 6ar og syntes ogsa at der kan vaere
et problem i at han skal ga at se pa bryster og buler i underbukserne hele
tiden.. Jeg er slet ikke sart hvad negenhed angéar, men syntes ikke at
bern skal have bryster eller tissemaend i hovedet kl 7 om morgnen... Det
ligger da ogsa et pres pa vores bgrn, at drenge barn vokser pa med at
bryster skal se sadan ud og min tissemand skal vaere sa stor for at den er
"normal" og pige bern vokser op med at det kun er sadan et par helt
symmetriske flotte bryster der duer og maend skal have store tissemaend..
Og med stigningen af plastik operationer bade oppe og nede, syntes jeg
faktisk at det er en af de mest vaesentlige faktorer i debatten om de
busser...

Hurra for initiativet her. Der foregar en hel del i det offentlige
sammensurium af mediebilleder som ingen steder horer hjemme!/ ikke
burde se dagens lys. Forste gang jeg fik oje pa dén poster pa en bus
taenkte jeg hvad folk fra andre mere sofistikerede kulturer mon ikke
teenker om det danske samfund - jeg mener hvad er det for en
liderlighedsmaskine der styrer dk, laes: vesten ?? Ja det er nogle flotte
bryster, meget flotte endda, men alligevel- eller netop derfor- opfatter jeg
posteren som et overgreb, ikke kun overfor kvinder i form af den fortsatte
objektgorelse, men ogsa overfor mig som mand, idét jeg udsaettes for
pornografi i det offentlige rum uden at have haft mulighed for at vaelge det
fra eller til. Der appelleres helt uden filter eller omsvgb til mine laveste
instinkter - og jo, jeg vil faktisk gerne kunne taenke pa andet end sex i
lobet af en tur fra a til b gennem byen. Idéen om penisfremvisning som
modtraek er sjov/provokerende og kan meget vel vise sig som en effektiv
made at bevidstgere store dele af det mandlige publikum om hvor
graenseoverskridende mediebillederne i for vejen ér nar den drejer sig om
alle andre befolkningsgrupper end lige netop den hvide heteroseksuelle
mand. Nar det sa er sagt mener jeg at det endelige formal med evt
modtraek ma vaere en nedtrapning af sexualiseringen i mediebilledet helt
generelt og haber derfor ikke pa at "aktionen" her blot vil
komplettere/yderligere intensivere det offentlige visuelle orgie - jeg hepper
pa en (i hvertfald delvis) afvikling...(!)
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Bilag 4. Links til artikler og debatindlaeg anvendt til
dokumentanalyse

Artikler:

Jyllandsposten (Tine Tholander) Bliver du forarget over disse bryster. d. 24.
november 2012. Lokaliseret d. 28. maj 2014 pa
http://jyllands-posten.dk/indland/ECE4884148/bliver-du-forarget-over-disse-

bryster/

Politiken (Ditte Giese) Politikere vil stoppe brystreklamer pa busser. D. 8. november
2013

Lokaliseret d. 28. maj 2014 pa
http://politiken.dk/indland/politik/Kommunalvalg/ECE2126424/politikere-vil-
stoppe-brystreklamer-paa-busser/

Information. Brystreklamer harer ikke til busserne. D. 8. maj 2008
Lokaliseret d. 28. maj 2014 pa
http://www.information.dk/159072

Politiken (Ditte Giese) Hvor er pikken henne? D. 5 maj 2008
Lokaliseret d. 28. maj 2014
http://politiken.dk/kultur/ECE504283/hvor-er-pikken-henne/

Debatindlzg :

Anna Trads Viemose (Politikken) d. 8. November 2013

Lokaliseret d. 28. maj 2014
http://politiken.dk/debat/debatindlaeg/ECE2121051/17-aarig-gymnasieelev-jeg-
har-for-mange-rynker/
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