Hvor er den ironiske generation?

~ om unge mediebrugeres billedlesningskompetencer

Af JohnThorup

Pé baggrund af betydelige resultater fra80%rnes og 90emes receptions-og reklameforskning er der opstdel
en generel opfattelse af; at unge er 1 besiddelse af serlige medickompetencer, at de har optranel el serligl
distanceret blik for ironi og sative. Med udgangspunkt i en gruppe danske gymnasteelevers analyser af en
Diesel-reklame, diskuterer forfutteren i denne artikel, om deunge faktisk er i stand 11l at gennemskue den
pigeldende reklames kritisk-ironiske kommentar til del mellemlagsmiljo, den tematiserer, og om de unge
generell forstdr betydningspotentialerne 1 de reklamer, der har dem sely som malgruppe.

De unge er vokset op i et samfund der 1 hej grad
bestir al kommunikation. De ved mere o rekla-
me end nogen anden malgruppe.

(fra reklameburcauct Goth & Raffels teenage-un-
dersegelse ZapAttack, 1996)

»Jamen det er jo helc tre ting« er blevet et bon mot
for danske teenagere. Satningen stammer fra en
reklamefilm for Kinder chokolade-aeg (Nestle

1996), og udtales i en hjzlpelost-kvindelig tone af

en ung tysk hausfrau 1 fortvivielse over at hendes
bern stiller nogle meget store krav til deres slik. Re-
klamen er gammeldags produkt-information pak-
ket ind i en pzen kernefamilizer forstadsidyl, og dens
mstetiske talentloshed understreges af, at personer-
nes stemmer er synkroniseret fra tysk (med elendig
lip-syne). Ved at citere reklamens overdrevne tone
kan de unge pa ironisk vis demonstrere, at de er
dens infantile univers overlegent. De kan vise hi-
nanden, at de er kritiske mediebrugere.

Men hvor kritiske er de unge egentlig, og 1 hvil-
ken forstand er de kritiske? De senere dr har veeret
rige pa lovprisninger af de unges mediemassige
kompetence. Den danske medicforsker Billy
Adamson har pa baggrund af en rakke amerikan-
ske receptionsstudier hevdet, at »de sene skole-
bern, teenagerne, ... r 1 stand til at forstd, kritisk
forholde sig til og evaluere tv-reklamens overtalel-
seskraft, »overtalelsesteknikker«, »budskaber«,
pargumenter«, kommerciclle forklaringer og ver-
disystemer, hvilket gor, at de ikke lader sig pavirke
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af tv-reklamer« (Adamson 1996). Ogsa den teori-
haserede europaiske medicforskning har i lebet af
1980%erne udviklet et mere optimistisk syn pa unges
mediereception end ideologikritikkens og psyko-
analysens ‘magic bullet’-forestillinger. Banebry-
dende var Umberto Ecos artikel »Fornyelse i det
sericlle«, hvor Eco beskrev fremtidens tv-scere
(les: De unge) som kritiske og kodebevidste me-
diebrugere (Eco 1991). Ecos receptionsesictiske
medicteori har haft stor indflydelse specielt pd
den britiske Cultural Studies-tradition. Den engelske
medicforsker John Fiske betragter saledes unges re-
klame-sening som en ‘semiologic warfare’, der ofte
ender i oppositionelle lesninger (Fiske 1986) og so-
ciologen Paul Willis skriver at »young people have
developed very complex interpretive and creative
capacities« (Willis 1990, 49). Dette indebarer bla.
at »they have the capacity to consume commer-
cials independently of the product which is being
marketed. Commercials can be cultural products
in themselves and consumed for themselves« (Wil-
lis 1990, 49). Dette interaktive syn pa unges rekla-
merceeption har faet stor indflydelse, og specielt
har reklamebranchen, som det ogsa fremgar af ar-
tiklens indledningscitat, taget imod det med kys-
hand. Reklamebureauet Scan-ads kreative direk-
tor Mark Greber siger feks. (i Horn 1996), at de
unge er reklameeksperter, som man ikke kan ma-
nipulere med, og reklamebureauet McCann Erics-
son skriver i deres rapport Sekkerove og store bluser —
am unge i 90%rne, at den intensive skoling i reklame-
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analyse har bevirket, at »de fleste unge er meget
bevidste om reklamernes budskab og opbygning«
(McCann Ericsson 1994). Arsagerne til branchens
positive syn pa sin vigtigste malgruppe er mange,
bl.a. at det giver bureauerne lejlighed il at lave re-
klamer, der er spendende, udfordrende og under-
holdende (sdledes at branchens anseelse vokser).

Denvidenskabelige tiltro til de unges ressourcer
er en tilirengt reaktion pa 70ernes og de tidlige
80%eres medieforskning, der ofte undervurderede
de unges kompetence og overvurderede reklame-
rnes muligheder for at forfore (Barthes 1964, Willi-
amson 1978, Larsen 1977, Liehst 1983). Men forestil-
lingen om de unge som specielt kompetente medie-
brugere er ikke uproblematisk. Feks. rummer den
risikoen for at man undervurderer behovet for un-
dervisning i reklameastetik og reklameckommuni-
kation. Dette er naturligvis en kortslutning, da re-
klamer, i takt med at de unges erfaring med rekla-
mefilm ages, bliver svaerere og sverere at afkode,
fordi de skjules’ Reklamerne optraeder siledes ikke
som isolerede enheder, men flettes ind 1 og bliver
del af andre (ungdoms)kulturelle sammenhenge
feks. 1 form af merchandising, sponsorering og
produkt placering i bl.a. film og tv-programmer
(Konsumentverket 1993). Et andet risikomoment
er, at unges mediekompetence forveksles med en
generel analytisk kompetence. Viden om billeder
(dvs. om hvordan levende billeder bliver til vha.
lysseetning, kameravinkling, sminke, retouchering
og klipning) er ikke det samme som viden om ver-
den (dvs. viden om feks. politiske, kulturelie, hi-
storiske og sociale forhold). Alligevel behandles
kompetence ofte som en entydig storrelse. Hvis
man vil vide noget om, hvilke kompetencer de un-
ge har, og hvilke de ikke har, s3 md man have et
nuanceret kompetencebegreb. Kun et nuanceret
kompetencebegreb kan bruges til at opove de rele-
vante kompetencer hos de unge —sa man ikke spil-
der sin tid med at leere de unge det, de kan i forve-
jen. En af drsagerne til at mange medicforskere
har et unuanceret kompetencebegreb er, at de me-
die-freklamebilleder de konfronterer de unge med
i empiriske undersogelser, er meget letie ar afkode
for de unge (ligesom feks. Kinder-reklamen). (Se
bl.a. Messaris 1997, v).

I det empiriske receptionsstudie jeg vil prasen-
tere her, har jeg i stedet taget udgangspunkt 1 cn
gruppe gymnasieelevers lesninger af et usaedvan-
lig komplekst reklamebillede. Arsagen til mit ek-
sempelvalg er, at jeg vil udfordre de unge. Ved at
skeerpe deres opmarksomhed hiber jeg at finde

greenserne for deres kompetence — bade den me-
diemassige og den gencrelle analysekompetence.
Derved haber jeg at kunne sige noget bade om
hvilke kompetencer de unge har og hvilke de ikke
har. Jeg vil konfrontere de unges lasninger med
min egen tekstneaere laesning af reklamen. Dette ik-
ke blot for at diskutere forholdet mellem reklamens
intenderede og realiserede betydninger, men ogsd

" for at vise hvilke veerdiuniverser reklamer rettet

mod unge kan rumme,

Unge menneskers medickompetence kommer
ofte til udtryk i ironi, bl.a. fordiironi giver de unge
mulighed for at vaere kritiske uden at vere alvor-
lige (les: kedelige og selvhejtidelige). Jeg har der-
for valgt at konfrontere en gruppe unge med et re-
Klamecbilliede, der rammer en subtil visuel ironi —
et reklamebillede, der henvender sig direkte og ap-
pellerende til mediekompetente unge.

Diesel: Image eller ej?

»Diesel star for det selvsteendige og det individu-
elle og Diesels livsstilsreklamer er meget specielle
og selvironiske«. Sddan beskriver Serge Silveira,
marketingschef hos tejfabrikanten Diesel irmacts
image og reklamer (i Khiljee 1995). Denne beskri-
velse stdr 1 skaerende kontrast til den oplevelse af
Diesel en gruppe kabenhavnske gymnasieelever
beskrevien gymnasiestil. Eleverne gik i 1.z pa Ry-
sensteens Gymnasium i Kebenhavns centrum og
stilheeftets tema var Reklamer og unges oplevelse af
dem. Et af de stilemner, de unge kunne velge, var
en analyse af et reklamefoto for Diesel. Det var
der 8 ud af de 24 clever, der gjorde, bla. 16-drige
Pernille, der skrev:

3 ord der karakteriserer reklamen er: hygge, jul,
rigdom. Temaet i reklamen er jul. Den skal fd en
masse folk til at kebe Diesel tof 1 for eksempel jule-
gaver. Annoncoren ensker at skabe et image, der
hedder 7 fjemlig hygge. Reklamens malgruppe er fa-
milien.

Citatet er typisk for de unges lesninger. Alle be-
skrev reklamen med ord som familie, hygge,
gleede, harmoni og luksus og alle mente at rekla-
men satte disse storrelser i forbindelse med den
Diesel t-shirt, der pryder reklamen. En af dren-
gene skrev at reklamens budskab var, at »man
kommer til at 4 en dejlig jul og ¢n glad familie,
med et godt sammenhold, hvis du giver taj af meer-
ket Diesel«, og en anden dreng skrev: »Annonce-
rens image bliver hygge, familie og sammenhold«.
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Reklamer er malrettet kommunikation, og Die-
sels malgruppe er storbyens veluddannede unge.
Derfor er det overraskende, at de unge gymnasic-
elevers lasninger ender 1 en beskrivelse af Diesels
image, der er diametralt modsat af det image, an-
nonceren forseger at kommunikere. Hvad gér der
galt 1 denne kommunikation og hvortor realiseres
de intenderede betydninger ikke? Har Diesel ikke
evnet at formidle sit image i denne reklame? Over-
vurderer den italienske tejfabrikant de unges for-
handskendskab tl sit 1mage eller overvurderer
Diesel simpelthen de unges visuelle kompetence?
Eller kan det tenkes at Diesels malgruppe slet ikke
omtfatter de 8 gymnasicclever denne artikel hand-
ler om ~ maske er Diesel higeglad med, om netop
disse 8 unge forsedr reklamen?

Julehygge med familien Diesel

Diescl-reklamen er en helsides-annonce tryke pa
bagsiden af det danske kulturmagasin lTorpedo 1
december 1995 og er produceret af det svenske re-
klamebureau Paradiset. Reklamen udspiller sig i
dagligstuen hos en sort amerikansk familie fra
den hejere middelklasse. Det er juleaften og bed-
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stefar, der lige har pakket en gave ud, udbryder
smilende » Just what I always wanted«. Ved siden
af ham star hans barnebarn, en dreng pa 8-9 ar.
Drengen smiler, da han ser, hvor glad bedstefar
bliver for sin gave — en turkis t-shirt med merket
Diesel trykt pa brystet.

Julen er hjerternes fest, og det forste indtryk, man
fir, er da ogsd, at familien hygger sig. Der er pyntet
op, der er ild 1 pejsen, alle smiler, bedstemor breder
keerligt sine arme og foreldrene sidder tat saznmen 1
sofacn med de to mindste og familiens hund. Alt er
idyl og Diesel t-shirten har en afgerende rolle for den
gode julestemning. Fortadlemeassigt fungerer den som
magisk objekt for drengen (gavegiver) ved at forene
ham med bedstefaderen (gavemodtager) og gere alle
glade. Men t-shirten er ogsa reklamefotoets komposi-
toriske omdrejningspunkt. For det forste er den place-
ret i det perspektiviske forsvindingspunkt, for det an-
det stir dens kKlare, turkise kuler 1 skaerende kontrast
til resten af stuen, der er domineret af hvidt og radt,
og for det tredje er (neesten) alle familiemedlemmer-
nes glade blikke rettet mod t-shirten. T-shirten tl-
trakker sig blikket. Produktnavnet Diesel er trykt pa
t-shirten, der sdledes kobles til logoet i reklamens
overste venstre hjorne, Farvekombinationen hvidt-




MEDIERULTUR 29

Huor er den troniske generation?

radt, der dominerer billedplanet {ira, krans, slojfer,
gavebind m.v) genfindes i logoet og denne sammen-
heng mellem billedplan og tekst forener produkinav-
net med reklamens hyggelige julestemning,
Storrelser som jul, familie, tradition, hygge,
glede og keerlighed kobles narrativy, verbalt og vi-
suelt til t-shirten og dermed flyder de positive kon-
notationer fra reklamens univers til produktet. Bil-
ledet virker altsd som en traditionel livsstilsreklame
med varen som magisk og lykkebringende ohjekt i
en selvforherligende idyl. Men der er noget galt i
dettc billede. Der er to personer, der ikke smiler.

Teenagerens kritiske blik

Familiens hvide tjener smiler ikke, og det er til at
torstd. For det forste synes han sikkert ikke, at det
er sjovt at vere pd arbejde juleaften. For det andet
cr det ikke alle hvide amerikanere, der vil fole sig
lige godt tilpas som tjener for en sort {familie. Men
der er ogs& en anden, der faler sig utilpas og som

har sveert ved at finde smilet frem. T udkanten af

billedet bag sofacn stir en ung mand pa 16-17 4,
der 1 stedet for at glede sig sammen med de andre
ser uudgrundeligt og fravarende ned 1 gulvet. Li-
gesom tjencren stdr han udenfor den idylliske
kreds, som dannes af forzldre/bedsteforeldre-tre-
enighederne, og det virker mest af'alt som om han
har meldt sig ud af familiens fielleskab. Hans pla-
cering bag sofacn, det lukkede kropssprog med
korslagte arme og det afvisende, nedsidede blik
signalerer ikke blot »jeg keder mig«, det udtrykker
ogsa ct onske om at sta alene, at veere fri - affami-
liens band. Men hvorfor foler teenageren sig uden-
tor? Hvorfor vil han ikke tage del i familieidyllen?

Familievaerdier
— ideal og realitet

Reklamens univers er et kondensat af den ameri-
kanske drem om harmoni og lvkke. Hjemmet, (ker-
ne ) familien og traditionerne er tre af hjornestenene i
denne drom, og disse elementer dyrkes til overflod
her. Hjemmet er formfuldendt og dyrt indrettet og
familien er samlet for at fejre den store kristne hej-
tid — juleaften.

Juleaften dyrkes traditionerne, sd livets konti-
nuitet kan sikres og den kulturelle orden naturlig-
gores. Men denne juleaften virker overhovedet ik-
ke naturhig - alt cr nemlig fremstillet i kunsttstof. T
USA er det er meget almindeligt, at man kober

sine juleting i plastik, for plastik sviner ikke og det
kan genbruges. Derfor er der ikke noget odiest 1 at
béde juletrret og kransen over pejsen er af plastik,
det virker bare ikke srligt hyggeligt og »natur-
ligt« pd en europaxer.

Enanden almindelig praksis i amerikanske {ar-
bejder- og lavere middelklasse) hjem er, at man
daekker lamper og sofaer med plastik, s& moeblerne
holdes rene og fric for stev til man fir gester. Nor-
malt ville en familie fra den hejere middelklasse
tage plastikken af, inden man fik gaster, for pla-
stik, der er glat, skinnende, gennemsigtigt og koldt,
er antitesen af alt, hvad man forbinder med agte
hygge, nemlig natur, varme og bledhed. Det har
bedsteforeldrene bare »glemt«, s bade lamper
og sofa er dakket af plastik. Bedsteforzldrene sy-
nes det er vigtigere, at stuen er ren og prasentabel
end atden er hyggelig, og dermed demonstrerer de
ikke blot en billig og lavkulturel smag, de viser og-
sa mangel pa respekt overfor deres bern og barne-
bern, og de demonstrerer, at de prioriterer det ydre
fremfor det indre, fremtraeden fremfor varen (fo-
lelser). Dette sidste kommer ogsd til udtryk i det
hvide gulvtappe, der er af kunststof og af ilden i
pejsen, der tendes pd stikkontakten, Det hele er
Jor kunstigt (1).

Den manglende naturlighed forplanter sig helt
ud i figurernes kropssprog. Tkke blot er alle ranke
og tandpastasmilende, de to grupper sidder ogsi
meget langt fra hinanden 1 sma enklaver og foral-
drene sidder helt ude pd kanten af sofaen, i et de-
sperat forseg pd at undga at ‘grise’ og slide den. 1
lyset af julens karlighedsbudskab virker denne si-
tuation s meget desto mere absurd.

Stuens kunstige praeg far idyllen til at krakelere
og far familiens samvar til at virke overfladisk og
falsk, og manbegynder at ane, at drommen om det
perfekte rene’ hjem og den perfekte ‘paene’ familie
liv truer med at knuse det faktiske samvaer, der ikke
er baseret pa gensidig respekt, men er underlagten
smiborgerlig forestilling om korrekt opfarsel. Die-
sel-reklamens kroppe er temmede og hemmede,
og de illustrerer, at borgerskabets idealer og var-
dier ikke blot er et vaern imod ydre fjender men og-
sa mod indre — mod farlige falelser og behov, Ved at
skabe en illusion om samherighed undertrykkes
alle potentielle konflikter og specielt den konflikt
som er reklamens centrale tema — generationskon-
flikten og dens kamp om smag og livsstil.

Det skulle gerne fremga, at min indledende lacs-
ning, der beskrev billedet som idyl, var overfladisk
og naiv. Den indledende lasning var et resultat af
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en distreet, umiddelbar lesning, der tog billedet for
palydende og som antog at udtryk er lig indhold.
Receptionsstrategien var, at ‘folk der smiler er
glade’, og en sadan reklamelasning kan karakteri-
seres som moderne i modsaetning til en postmo-
derne rcklamelesning, der er praeget af bevidsthe-
den om, at uglerne ikke altid er, hvad de ser ud til.
Den naive lesning seger helhed og harmoni, og
overser brud og sprakker og som vi si i indlednin-
gen er gymuasielevernes lasninger netop karakte-
riseret ved at vaere naive. At de unge laver en naiv
lesning af netop dette kritisk-ironiske reklamebil-
lede er dobbelt overraskende, ndr man betenker
den udbredte forestilling om, at S0%rnes unge er
karakteriseret ved en kritisk-ironisk receptions-
holdning (2), specielt overfor reklamernes ‘naive’
billeder. Her har vi den diametralt modsatte situa-
tion: En tekst, der inviterer til en ironisk-kritisk
leesning, leses naivt af de unge.

Fader vor

Reklamen giver beskuerne mulighed for at op-
dage, hvorfor familicvardierne er sa vigtige
denne familie. De er viglige, fordi de skal beskytte
familiefaderen mod den avrige families virkelige
behov. Familiefaderen er familiens forsarger og be-
skytter — dens patriark. T Diesel-reklamen er det
bedstefaderen, der indtager patriarkens rolle.

Kristendommen, kernefamilien og patriarkatet
er taet forbundne, idet disse institutioner historisk
har veeret med til at forstierke hinandens positio-
ner. Saledes har kristendommen f.eks. legitimeret
mandens dominerende position i familien og sam-
fundet ved at naturliggare den. T den klassiske ker-
nefamilics mikrokosmos er Faderen den uind-
skrznkede hersker, han sidder pa den symbolske
og vkonomiske magt (bedstefar er da ogsa tydelig-
vis ved muften) og han sikrer stabilitet og konti-
nuitet. Faderen er Gud, Gud er Faderen, og det er
identiteten mellem disse to figurer reklamen anty-
der ved at lade patriarken og guddommen glide
sammen. At alle gaverne ligger omkring Faderen
giver dem karakter af takke- og offergaver, hvilket
bekreftes af familiens intense opmerksomhed
over for Faderens reaktion pd gaven fra barnebar-
net. Faderen er lyset. Hans ‘glede’ over gaven féar
familiedisciplene til at lyse op i store smil og det
steerke projektorlys 1 billedets hejre side virker som
‘et lys fra oven), der ledsager Faderen og giver ham
et guddommeligt skeer.

I dette lys bliver teenageren en lidende kristus-
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figur, der har mistet troen pa sin Fader. Han bliver
en oprorer, der forkaster den rette leere og gennem-
skuer familiesamvaeret som et sygt magisystem, ¢n
adipal orden, der kun holdes oppe af de hengivne
slavesjacles underdanige underkastelse (3).

Men har patriarken stadig uindskraenket magt?
Som vi har set har hans magtsymboler mistet deres
magiske, sociale betydning -~ vi har gennemskuet
‘det naturlige’ som kunstigt. Den gamle svage bed-
stefader i sutsko er uden den magtfulde guddoms
potens - han er pd retur. Han er smdborgerskabets
sidste bastion. T dette lys kan man lese scenen som
familiens forseg pa at omvende ham. Hvis den ‘af-
slappede og individuelle’ Diesel t-shirt falder i bed-
stefars smag, s& undergraves snobberiets og pen-
hedens tyranni og alle kan blive frie.

Diesel markedsferer sine produkter som de un-
dertryktes toj, som taj der kommer nedefra og
truer den etablerede orden, og Diesels logo haevder
da ogsd, at tojet er »workwear«.

En gymnasiepiges lzsning:
Drom bliver mareridt

»Jeg synes reklamen virker kunstig, der er kunstige
smil, kunstigt juletre, alt er kunstigt. Jeg synes,
den er raedselsvakkende. Jeg kommer til at tanke
pé nogle dremme, jeg har nogle gange, hvor alt
ser hyggeligt ud, men man kan alligevel marke at
der er et eller andet meget galt, neermest som et
marericli«

Sadan karakteriserer Pernille fra L.z sin oplevelse
Diesel-reklamen. Beskrivelsen illustrerer en ud-
pracget forskel mellem drengenes og pigernes las-
ninger. Alle pigerne bemarker, at reklamen virker
‘kunstig’, ‘modsetningsfuld eller selvmodsigende!
Ingen af drengene bererer dette betydningslag 1
reklamen, men er tilfredse med at konstantere at
familien hygger sig. Men hvorfor er det pigerne,
der fornemmer revnerne 1 facaden? Virker rekla-
men mere uhyggelig pa pigerne, fordi de fornem-
mer (og genkender) kvindernes magtesleshed i re-
klamens patriarkalske system eller er pigernes me-
re nuancerede laesninger ct resultat af en generel
kennet lesestrategi?

Pigernes lesninger er strukturclt anderledes
end drengenes. Generelt har de en sikrere fornem-
melse for og er mere optaget af detaljer, hvilket re-
sulterer i, at deres leesninger er mere nuancerede
og analytiske end drengenes. Til gengzld er de og-
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s& mindre malrettede og mindre klare 1 fremstil-
lingen. Drengene er meget fokuserede og hinezre,
de legger sig fast pd én umiddelbar lesning og op-
bygger derefter en vandtet argumentation, der
skal bekraefte denne lesning. Pa trods af at pigerne
nér lengere 1 deres lasninger, integrerer de ikke
deres 1agttagelser af reklamens brud 1 deres for-
tolkning af reklamen og ingen af dem ser, at rekla-
mens mareridis-stemning er intenderet. Dette kan
skvides at den visuelle ironi er for avanceret, men
det kan ogsa skyldes, at de unge identificerer sig
med voksenkulturen, sdledes at behovet for tryg-
hed i familien (endnu) overstiger behovet for indi-
viduel udfoldelse. I citatet ovenfor ser vidog, derer
en frigorelsesproces 1 gang. Pigen skriver, at rekla-
men minder hende om en drom —hun feler altsa pa
et ubevidst niveau hyggens uhygge (‘unheimli-
cheit’), men denne folelse er ikke en del af hendes
bevidste jeg. Maske fordi bevidstheden om at fami-
lichyggen leegger band pa hendes individuelle ud-
foldelse er farlig for hende, fordi den medforer en
rakke ulovlige og smertefulde interessckonflikter
med foraldrene.

Reklamen har ganske givet iscenesat en tilstand
som 1 hvert fald pigerne erieller er pd vejind 1. Re-
klamens stemming synes at ramme ¢t gmt punkt 1
deres indre univers men hverken Pernille eller
nogle al de andre piger forstar reklamens kommu-
nikationssigte. Hvad er konsekvensen af en sadan
ikke-bevidst reception? Skyder Diesel over malet,
saledes at der slet ikke produceres betydning eller
siettes der en  ubevidst betydningsproduktion
igang? Og er ubevidst betydningsproduktion godt
eller skidt? Hjelper reklamen Pernille til at fortolke
og forsta sin spirende trang til individualitet ved at
satie den i scene og giver det hende selvtillid at se
den bekraftet? Lller betyder det modsat, at rekla-
men manipulerer Pernille, udnytter hendes folelser
og skaber en ubevidst sympati for produktet?

Den ironiske forteller eller Er
der en tekst i denne dagligstue?

De unges problem med at forstd reklamens kom-

munikationsmdade var tydeligst 1 deres lasning af

reklamens ledsagetekst. Den havde de sa store pro-
blemer med at 7 afde 8 sprang den over. Den »pas-
sede ikke ind« i deres lesninger, som en af de unge
fortalte mig senere.

Teksten, der er placeret 1 reklamens nederste
venstre hjorne, lyder »A Diesel T-shirt? Just what

{ always wanted«. Denne setning etablerer ikke
blot en direkte forbindelse til hilledets univers,
den forteller ogsa noget centralt om familierela-
tionerne. Anforselstegnene omkring setningen vi-
ser, at der er tale om en replik og forbindelsen til
billedplanet etableres via henvisningen til Diesel
t-shirten. Satningens »det er lige det, jeg altid har
pnsket mig« er en klassisk julegave-floskel og er
denne sammenhaeng totalt malplaceret og kliche-
beteendt. Bedstefars borgerlige univers med alle
dets velstandssymboler star 1 skeerende kontrast til
den simple t-shirt.

Tegnsetningen afslorer da ogsd, at udtalelsen ex
logn. Spergsmalstegnet efter » A Diesel T-shirt« vi-
ser, at bedstefar ikke ved hvad en Diesel t-shirt er,
og sa kan det jo ikke vare noget, han altid har en-
sket sig! Saledes udtrykker setningen reklamens
grundleggende spaltning mellem overflade og
dybde, kunstigt og agte, og den fortsetter legen
med og kritikken af familiens falske faellesskab.

Billedets irond kommer endda endnu tydeligere
til udtrvk, for billedets fortellerinstans kan ikke dy
sig for at cksplicitere billedets preemis. Bedstefars
udtalelse er trykt med fede og store typer, men lige
nedenunder er en linie trykt med sma typer, og pa
denne nmsten usynlige linie kommer underteksten
frem. Den grafiske forskel til forste linte signalerer,
at vi nu forlader hilledets realplan og bevager os
ned pé et andet fortzlleplan. Teksten lyder: »The
first signs of chronic depression are always extreme-
ly well disguised«. Denne kommentar, der umic-
delbart er uforstaelig, fir mening pa dette sted 1 Jas-
mngen, hvor vi har set, at familieidyllen er et postu-
lat. Familien hygger sig ikke, de kemper for at holde
masken, for at holde alle farlige folelser og lyster
nede. Udsagnet bygger pa den grundleggende psy-
koanalytiske tese, at konsekvensen af aggressiv
driftsundertrykkelse er, at folelseslivet invalideres
med risiko for depressioner og neuroser. Ved en naer-
mere granskning af billedet har vi set, hvordan leg-
nen lurer 1 billedets sprackker og 1 billedteksten — vi
har opdaget, at smilene er falske, og at reklamen vi-
ser det modsatte af, hvad det mener, Den er ironisk.

Bedstefars replik afslares som logn og vi kender
nu den dybere arsag til, at han lyver (denumiddel-
bare drsag er, at han ikke vil skuffe sit barnebarn).
Kun ved at lyve kan han bevare den illusion om
idyl, der er grundlaget for hans magt. Men det nyt-
ter alligevel ikke noget, for bedstefars magt erillu-
sorisk. Billedet afslarer ikke blot horgerskabets idyl
som sclvbedrag, det antyder ogsé at der er et andet
selvbedrag pa spil — en hvid legn.
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‘m dreamin
of a white christmas’
- familievaerdier sort pa hvidt

Billedet prasenterer beskueren for et kunstigt og
folelsesfornegtende borgerskabsmiljo, men der er
en afgorende forskel mellem disse bedsteborgere
og det klassiske borgerskab — denne familie er sort.
Hwilken betvdning har det for oplevelsen af rekla-
men? Sonja skriver 1 sin stil:

Diesel onsker et inage som fordomsirie, derfor har
de bevidst valgt at familien er sort og butleren
hvid. Hvig det havde veret omvendt, var de sand-
synligvis blevet frygteligt kritiseret afen masse s&-
kaldte ‘politisk korrekte’ amerikanere.

Leasningen demonstrerer en fin forstaelse af, hvor
vigtigt det er for livsstilreklamen at udtrykke »rig-
tige« og progressive holdninger. Men samtidig af-
spejler den en tendens i de unges lesninger til at
banalisere reklamens betydingspotentialer, sdle-
des, at deres kendskab til de skonomiske mekanis-
mer bag reklamen resulterer 1 analytisk tlfreds-
hed, nar de har identificeret, hvordan det ekono-
miske rationale kommer tl udtryk sestetisk.
Formalet bliver at vise, at reklamer skal sxlge og
derfor blindt tilpasser sig den ‘offentlige mening’
En sadan rcklamelacsning formar ikke at beskrive,
hvordan de enkelte elementer 1 reklamen fojer sig
ind1cnastetisk helhed, og resultatet er en begran-
set og 1 verste {ald forkert forstéelse af, hvordan re-
klamer kemmunikerer.

Denvelhavende sorte familie med den hvide tje-
ner har pa et kommunikationsstrategisk niveau til
formal at overraske ved sin anderledeshed og der-
med skabe opmarksomhed, Men konstellationen
cr mere end en gimmick, den er ogsa en gjenabner,
der, ved at bryde med vores forventninger, synlig-
gor disse og giver os mulighed for at indse, hvor-
dan de eksisterende magtforhold styrer vores vir-
kelighedsopfattelse, dvs. vores opfattelse af hvad
der er ‘rigtigt og ‘forkert’

Reklamen er ogsd, som Sonja noterer, en poli-
tisk korrekt sympatiseren med de sorte amerika-
nere, en venden pa hovedet af det reelle magtior-
hold mellem de etniske grupper 1 USA. Reklamen
er etdrammebillede, der for et kort gjeblik giver de
sorte magten og giver den oplyste beskuer en
whevatarstig fryd« ved at se undertrykkeren miste
sinn magt. Pa den made virker den som en provoka-
tion mod reaktionwre holdninger, en provokation
der falder i progressive modtageres smag,
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Reklamen giver imidlertid ogsd historien om
falsk borgerlig idyl ef etnisk perspektiv. Reklamens
syn pa det etniske kommer (naturligvis) frem ifar-
verne. Sdledes er det ikke kun for at skabe jule-
hygge, at familiens stue er totalt domineret af
hvidt. Ved at forene den hvide farve med borgers-
kabets symboler peger reklamen pd dette borger-
skabs rod 1 en hvid kultur. Det hvide Amerikas bor-
gerskab har haft total samfundsmeassig magtilan-
dets nyere historie, og det er denne magt familien
ansker at {4 del 1. Familiens dragen mod den hvide
farve afslorer dette onske, der ogsd kommer til ud-
tryk ved, at bade tjeneren og familiens hund er
hvide. Den hvide farve symboliserer familicns dy-
be og ikke erkendte begar efter at treede ind 1 den
hvide verden — 1 magthavernes kultur.

Tjenerens funktion er altsd ikke kun at give en
oplevelse afl retferdighed, han har ogsd den struk-
turelle funktion i reklamens betydningssystem, at
representere dét den sorte familie gerne vil, men
aldrig kan, bemestre — de hvides kultur. Som vist
formar de ikke at falde ind 1 denne kultur og opfere
sig afslappet og naturligt, alt virker kunstigt og
uvirkeligt og de kan ikke magte situationen. Tiene-
ren bliver det levende bevis pd, at deres liv er en
hvid legn.

Ved at vise en sort familici et hvidt borgerskabs
kultur bliver denne kulturforms invalidering af
menneskelige relationer endnu mere udtalt. Den
mytiske fortetning skaerper kontrasten mellem re-
alitet og wdeal, og gor samtidig reklamen til en hi-
storie om oprindelsestab og identitetskrise. I Die-
sels verdiunivers er familiens knwfald for den
hvide races vardier et afskyeligt udtrvk for falsk
bevidsthed. Diesels kritik minder meget om den
kritik, politisk aktive sorte har fremfort. Den bag-
vedliggende forestilling er {olgende: Ved at trade
ind 1 den hvide middelklasses kultur fornzegter og
fortrenger de sorte amerikanere deres redder.
Men de kegger ogsd grunden til selvioragt og selv-
undertrykkelse, for i takt med at de opsluges i den
tidligere undertrykkers kultur og livsstil, overta-
ger de ogsd undertrykkerens historie og hans syn
pa verden. Dette syn er fuld af foragt for de sorte
amerikancre. Denne strategi til social accept giver
saledes ikke de sorte amerikanere et autentisk
grundlag for at genfinde den identitet, der blev ta-
get fra dem 1 1700-tallet. Og den umuligger ogsa
solidaritet, da den far de sorte til at foragte hinan-
den og forhindrer dem 1 at samles om en feelles kul-
tur. Overtagelsen af de hvides livsstil resulterer i,
atde sortes sociale opstigning og frigerelse blot bli-
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ver en ny form for slaveri for en fremmed kultur-
forms symbolik, (skenheds)idealer og racesyn.

Reklamen viser et sort individ uden selvstendig,
autentisk historie og kultur, og den viser en af fa-
rerne ved at vere i et sddant kulturelt (tom)rum -
at man lader andres, feks. en anden races, idealer
og verdier styre sit liv.

Diesel som mediekritik
- sort humor

Reklamen er en kritik af en populer{kulturel)
myte om sort succes, men det er ogsd en kommen-
tar til mediernes rolle 1 udbredelsen af denne myte.
Som vi 53, gjorde kunststoffet stuen kunstig og
uvirkelig, og denne oplevelse understreges af cine-
matografl og mise en scene. Brugen af telelinse be-
virker, at juletraeet er ude af fokus og projckterlyset
i billedets hajre side gor billedet taget og uklart. 1
forening indhyller de to teknikker reklameuniver-
set 1 et drommende, romantisk sker. Men dette
sker er ambivalent, for det er s& tydeligt, at det
gor scenen uvirkelig, sdledes at idyllen ikke kun be-
tones men ogsa undergraves. Reklamens mise en
scene synliggor vderligere iscenesatielsen. Stuen
har ikke nogen vinduer, hvilket gor det tydeligt,
at vi er i en kulisse, i et uvirkeligt, iscenesat rum.
Figurernes stive og manierede kropssprog forster-
ker fiktionen ved at udtrykke kropsfornegtelse
men undergraver den samtidig ved at parodicre
traditionel reklamesstetik og i situationen til at
virke unaturlig. Disse metazstetiske strategier gor
situationen opstillet og statisk, og ved at pege pasit
eget fiktive vasen inviterer reklamen beskueren til
at opleve idyllen som skuespil og personerne som
figurer. Vi inviteres til at opleve teksten som tekst
og dermed aktualiseres dens forhold til andre be-
slegtede fiktioner, dvs. andre populerkulturelle
fremstillinger af sorte 1 medierne. Reklamens mest
oplagte intertckstuclle referencer er tveserierne
The Coshy Show og Fresh Prince of Bel Air (4), to ko-
medier, der foregar 1 velhavende sorte miljoer
{blandt leger og advokater) og hvor det hvide bor-
gerskab fungerer som dannelsesnorm.
Diesel-reklamen bliver en kritisk-ironisk kom-
mentar til seriernes uvirkelige drammebilleder, til
deres konstruktion af sort succes 1 de amerikanske
medier og til disse idealbilleders sdeleggende ind-
fiydelse pa de sorte amerikaneres selvverd, Ved at
fremstille denne sociale konstruktion som falsk og
menneskefjendsk retter reklamen en indirekte kri-

tik af disse tv-serier, der har veeret med il at forme
den populerkulturelle forestilling om, hvad sort
succes 1 USA er,

Bag kritikken al denne strategi til social accept,
hgger ikke blot en forestilling om at man skal ‘veere
sig selv’og std ved sin smukke, autentiske mindre-
tals-etnicitet’ Der ligger ogsd en tidstypisk fascina-
tion af sort amerikansk kultur. Sort kultur er blevet
trendy blikfang - ikke bare i Diesel-reklamer. Sorte
amerikanere fremstilles ofte 1 medierne som uskyl-
digt undertrykte og forfulgte (som i Stimorols og
Sor-bits reklamer fra efterdret 1996) og dermed
indtager de en position, som de unge verden over
ma formodes at identificere sig med. De unge og
de sorte er symbolske lidelselsestieller og den feelles
lidelse under et ‘uretfierdigt og despotisk’ magtsy-
stem (hhv. de hvides og de voksnes) er en af &rs-
agerne til den udbredte fascination afogidentifika-
tion med sort amerikansk kultur blandt hvide un-
ge. En anden egenskab sort amerikansk kualtur
forbindes med i populermytologien er ‘coolness’
Som Ellen Seiter skriver, om fremstillingen af sorte
bern og unge 1 amerikansk reklame, sa er:

The presence of African-American children in a
commercial used to define the product as cool,
modern, up-to-the-minute. They are set up as
more lively, more cool, more fashionable, more
with-it than whites. (Dines& Humez 1995, 104)

Denne ‘cool’ medbetydning er endnu mere udpree-
get 1 Europa, hvor USA 1 forvejen repriesenterer
det nye, moderne, smarte og selvbevidste. Derfor
er en sort amerikaner the ‘cool of cool’ i 90%ernes
europaiske popularmytologi.

En ‘vildt’ reklamebilede meder
en disciplineret lzesestrategi

I Diesel-reklamen er det den utilpassede teenager,
der reprasenterer dette billede af sort stolthed.
Hans tilbagelenede, selviilstrekkelige attitude far
ham nemlig il at udstrile kontrolleret overlegen-
hed — det far ham til at virke cool. Den cool teen-
ager repraesenterer reklamens modbillede til famili-
ens selvbedrag, for som vi har set, har han gennem-
skuet, at det der foregdr foran ham, er et skuespil.
Selv om teenageren er marginal bade visuelt og
i forhold til den historie, der {angiveligt) fortzxlles,
er han faktisk reklamens vigtigste karakter. Haner
reklamens Yeg’ og de unge beskueres medoplever.
Diesels teenager er bade sort og ung, han er et for-
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tettet symbol pd marginalisering og undertryk-
kelse og denne posttion forventes de unge at gen-
kende. De forventes at kunne identificere sig med
hans kritiske blik pa familien.

Men som vi har set, er der ingen af gymnasiee-
leverne, der identificerer sig med ham, faktisk leg-
ger de overhovedet ikke maerke til ham. Det virker
som om Diesel fejlvurderer sin malgruppe ved at
placere preemisbareren i en kompositionelt margi-
nal position. Billedets klassiske, ‘centralperspekti-
viske” komposition styrer beskuerens blik mod bed-
stefaderen og Diesel t-shirten, men Diesel har tillid
til at beskuerne lader deres blikke vandre over —
skumme — billedfaden pé en mere individuel, lyst-
betonet made. Men det gor gymnasiceleverne ik-
ke! Deres lesestrategi er ikke oprorsk eller “vild’
men lader sig styre af kompositionen efter klassisk
menster.

Diesels image: Dont be a Victim

Diesel-to] markedsfores som tajet for de individu-
alistiske unge, tojet skal reprasentere den indivi-
duelle frihed, der skal komme efter den gamle ver-
den. Som Diesels grundlegger og direktor Renzo
Rosso siger:

We want people to be able to pick and choose their
clothes and define themselves as they think best,
That’s why we have over L200 items in our annual
Iine — L200! That’s more than double what most
clothing manufacturers offer. We do it not because
we make more money that way, but because we
want to offer the individual maximum cholce and
variety. (von Kursk 1996, 43)

‘itatet ilustrerer Diesels bestrabelser pa at forene
sit masseproducerede, massedistribuerede og gen-
nemkommercialiserede produkt med sit individu-
alistiske image. Ved at betone de enestdende valg-
muligheder Diesel-tgjet tilbyder skrives firmaets
kapitalistiske og industrielle karakter ud af histo-
rien om Diesel. Diesel undlader at bemaerke at fri-
heden eksisterer indenfor et meget vigide systerm -
nemlig modetajsindustrien — hvor udeveren (den
unge) har meget {4 frihedsgrader i forhold til det
totale antal muligheder for tejvalg. Desuden har-
monerer forestillingen om, at Diesel ikke onsker
at yene penge ikke med, at det er et at'de dyreste
marker pa modetajmarkedet. Diesel forteller en
god historie, der giver de unge det, de onsker sig,
men ikke har nok af — personlig frihed.

De traditionsbundne fortellinger, som Diesel pa-
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rodierer, afloses sdledes blot af nye kommercielle
fortaellinger. Sadan en fortelling er reklamen med
den sorte familie. Reklamen kritiserer forbrugskul-
turen ved at vise, at varen ikke giver lykke per se —
det wgte lykke kommer indefra. Menda Diesel eren
mearkevare, er det jo netop varens (udefrakoms-
mende) dentitetsformende egenskaber som er
grundlaget for Diesels cksistens og markedsforings-
strategi. Reklamen rummer saledes en dobbelthed
af accept og kritik, en dobbelthed som ficks. Haj-
bjerg (1996) ikke mener er mulig. Denne sammen-
sathed ger reklamen betydningsmaetttet og gor det
ogsa muligt at appellere til unge, der forholder sig
kritisk til voksenkulturen og forbrugskulturen.

Da Diesel kom ind pa det danske tgymarked 11991
var projektet at skabe sig en plads pa markedet for va-
remarke-ta). Produktet skulle positioneres. Diesel
valgte at positionere sig 1 opposition til giganten pa
tojmarkedet Levis, der profilerer sig med et image
som The Origimal. Et af de vigtigste mal for Dicsel har
vieret at konstruere et image, der fik Levis til at se
gammeldags ud. Dette har Diesel gjort indirckte ved
at udstille den amerikanske kultur, som Levis er en
del af. Diesel har fremstillet USA med den europa-
iske middelklasses ojne, som grisk og hyklerisk, smag-
og kulturlest (Dresels strategl ogsa kan ses som udtryk
for den swrlige ‘stil’ Diesels reklameburean har. Lars
Bonde, PhD studerende ved Adborg Universitet, har
gjort mig opmearksom pa, at det svenske reklamebu-
reau Paradiset, der producerer mange af Diesels {og
Biorn Borgs) reklamer, ironiserer over amerikansk
kultur og kommerciel medickaltur uanset hvilken
produkttype, de reklamerer for. Sdledes reklamerer
Paradiset bla. for Axa havregryn ved at ironisere
over infomercial-genren. Bureauets stil’ er bade gen-
nemslagskraftig og genkendelig, og kan viere en med-
virkende drsag til Diesels ‘tematik’).

Levis er det gamle maerke pa toj-markedet. Le-
vis image er bygget op omkring den amerikanske
drem om individuel frihed — den drom som Diesel
afslorer som et mareride 1 sin reklame, fordi deter
enindividualisme, der ikke er mere individuel, end
at den kun kan udfoldes i kernefamilien og kapita-
hismen. Kuan indenfor disse institutioners rammer
kan man vare individualist 1 USA. Dicsel har i ste-
det konstrueret en ‘vhyklerisk’ europaisk indivi-
dualisme, der respekterer alle valg, blot de er kriti-
ske og reflekterede og ikke forudsetter de nevnte
institutioner {men som til gengald forudsmtter
nogle andre forteellinger, feks. fortellingen om, at
wgte sort kultur er cool),

Hvor Levis’ image rummer elementer som op-
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rindelighed, tradition, kvalitet, troverdighed, fri-
hed og — siden Diesel begyndte at true Levis 1
Europa — ogsa humor, sd forbinder Diesel sig med
forandring, ironi og opror. Diesels reklamer er sjo-
ve, skeeve, fornyende, frakke, ‘farlige’ og metaeste-
tiske, dvs. de forholder sig nasten altid (kritisk) til
andre reklamer og rcklamegenren som sidan.
Som vi har set har Diesel en frisindet politisk dags-
orden; Diesels reklamer er anti-establishment og
visuelt provokerende, og et af firmaets slogans er
da ogsd »Dont be a Victim«. Hvor Levis var en
del af foraldrenes opror mod konformitet, sd er
Diesel eksklusivt varemarket for nutidens unge.
Diesel har formaet at gare sig selv til en central
ungdomskulturel smagsmarker og har sat kampen
mellem sit eget og Levis’ vardiunivers pa den ung-
domskulturelle dagsordenValget mellem Diesel og
Levis er blevet et vigtigt valg for 1990ernes unge.

Trendsettere og reklame
sSOom ressource

Reklame har haft en central rolle for bide Levis’

succes i starten af 80%rne og Diescls i starten af

90%rne. Siden Diesel indledte sit samarbejde med
reklamebureauet Paradiset 1 199] er salget boomet
1 Europa. Diesels malgruppe er de europeiske stor-
byers middelklasse-ungdom. Selv om Diesel er det
neststorste tojmaerke 1 Danmark efter Levis, sa har
firmaet aldrig haft en reklame pa dansk tv. Diesel
har sporadiske kampagner pa MTVog andre ung-
domskanaler (1 oktober 1996 korte Diesel ekstraor-
dineert en kampagne for sin nye deodorant pad den
dansksprogede kanal 3+). Firmaet reklamerer pri-
meert med biograf-reklamer og med reklamekata-
loger og plakater, som de placerer ved kilden, dvs. i
de butikker, der forhandler produktet. Diesels stra-
tegi er at viere s usynlig som muligt, at undgé at
mase sig pa og at lade kunderne valge, omde vil se
reklamerne. Pa den made realiserer Diesel sit ‘in-
dividualistiske’ vardigrundlag og profilerer sig
samtidig som ‘subkulturel populerkultur’ {eller
med et tidstypisk udtryk, der omfatter flere og flere
kommercielle fienomener: Diesel vil vaere kult). Og
denne strategi virker s& godt, at ikke bare Diesels
ta}, men ogsd deres flotte reklamekataloger sxlger.
F.eks, kostede Diesels forarskatalog fra 1996 fn Co-
lor 20 kr. 1 butikskeden Deres.

Jule-reklamen, omtalt i denne artikel, fandt jeg
pa bagsiden af december-nummeret 1995 af det
danske kulturtidsskrift Torpedo. Torpedo har en

meget snzever malgruppe, og henvender sig ude-
lukkende til den gruppe unge, der i markedsfo-
ringsterminologi kaldes trendsettere. Trendsetter-
teorien, der ligger bag Diesels kommunikations-
strategi, bygger pa den forestilling, at der er en be-
stemt gruppe unge i de store byer, der cr meget kul-
turelt aktive, har en enorm visuel kompetence og
prover nye kulturstromninger af for alle andre.
For trendsetterne er forandring og fornyelse et
mal i sig selv, de leegger afstand til fortiden og tra-
ditionen ved at lege med den og ironisere over den.
Trendsetterne skulle fungere som forbilleder for
andre unges lvsstilsvalg (5). De formodes at have
stor visuel og ironisk kompetence og skulle derfor
vare i stand til at afkode reklamens subtile visuelle
ironi, Trendsetterne formodes endvidere at dele
Diesels kritik af forbrugskulturen, af den ameri-
kansk middeklassekultur og af at sorte amerika-
nere indoptager denne kultur.

Diesels kommunikationgstrategi udmenter sig i
et esoterisk astetisk udtryk og en esoterisk media-
plan. Firmaet retter sig mod en ekstremt snaver
malgruppe, siledes, at der kan formes et image og
en ideologi, der appellerer praecist til denne grup-
pes smag. Det er fordi malgruppen er disse trend-
settere, at Diesel ter binde an med en sa vovet og
krevende @stetik. Det er ligegyldigt om de ‘almin-
delige’ unge forstar reklamen (og det gor de ikke!),
for det afgerende er om trendsetterne forstar den
cller finder den spaendende. Diesel-reklamens ironi
giver trendsetterne mulighed for at fole sig over-
legne, det giver dem mulighed for at gennemskue
den sorte families pseudoliv. P4 den mdde kan re-
klamen give en fornemmelse af kontrol og selvullid
og fungere som en kulturel ressource for disse unge.

Fortolkningsfaellesskab
og gymnasiestil

som naevnt er det en udbredt populerkulturel fore-
stilling, specielt 1 reklamebranchen, at de unge ge-
nerelt er visuelt kompetente og ironiske. Som wi
kan se 1 de unges lesninger af Diescl-reklamen, er
der en greense for, hvor visuelt kompetente de unge
er, For det torste fornemmer kun 2 af 8 den ironiske
kommunikationsform og for det andet kan ingen
af de 8 sprogliggere den leg med koder, der er pa
spil. Men er der ikke et kommunikativt problem,
nar 8 reklameinteresserede kebenhavnske gymna-
sicelever ikke forstér ironien? Og hvorfor kan de
ikke forsta den?
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Maske er det fordi den egentlige malgruppe,
klassens trendsettere, valgte en anden opgave? De
clever, der ikke valgte at analysere Diescl-rekla-
men, valgte 1 stedet at producere deres egen rekla-
me. Maske var det netop en opgave for klassens
trendsettere, der ikke vil lade en mulighed for krea-
tiv udfoldelse ga sig forbi og maske er det drsagen til
at lesningerne af Diesclreklamen var naive. P4 den
anden side skulle man mene, at netop trendsetterne
vil finde Diesel-reklamen udfordrende.

Receptionsastetikeren Stanley Fishs begreb om
fortolkningsfiellesskaber’ kan kaste lys over de un-
ges lesemdde. Fishs receptionsteori bygger pa den
forestilling, at tekster 1 sig selv er meningstomme og
at det udelukkende cr ‘lasereny, der fylder dem med
betydning. Hos Fish er keseren dog langt fra fri til
at fortolke teksten, laesningen er nemlig styret af det
fortolkningsfwllesskab, laeseren er en del af. Sdledes
er ogsd gymnasieeleverne del af et fortolkningsfel-
lesskab, der styrer deres forventninger til Diesel-re-
klamen; forventninger, der igen styrer betydnings-
dannelsen, Det fortolkmingsfeellesskab, der styrer
de unges lesninger, er gymnasieskolens dansk-un-
dervisning, og at reklamelasningerne foreligger i
form af dansk-stile satter ikke kun den begrans-
ning, at de unge skal formulere sig skriftligt. Det
hevirker ogsa, at de har nogle genreforventninger
til teksttypen ‘dansk stil Forventningerne betyder
ikke blot, at de unges lesninger af reklamebilledet
er mere koncentrerede og disciplinerede, end hvis
reklamen havde veeret et af hverdagens mange flyg-
tige mediemeder. Det betyder ogsd, at de unge ved,
at de bliver bedemt, at deres kompetence testes.
Derfor legger de meget veegt pd orden i fremstillin-
gen, de inkluderer kun autoriserede, konsistente
iagttagelser og udelader personlige og enkelt-
staende observationer, der er svare at tilpasse en
samlet fremstilling. Gymnasiestilens udformning
er ogsa styret af den strukturalistiske analysemade,
som de unge er skolet i, og strukturalismens mod-
setningsteenkning har svert ved at hdndtere ambi-
valente henvendelsesmader ~ sasom ironi. Endelig
hetyder fortolkningsfiellesskabet, at de unge laser
med bestemte briller, fordi de kender lerevens for-
udsetninger og forventminger. De ved, at lereren
er et klassisk dannet menneske med en finkulturel
smag og en ideologikritisk-psykoanalytisk skoling
{(den seneste lerebog 1 reklamer fra Dansklererfor-
eningen, Asger Liebst’ Reklamedrom (1992), er da og-
sa psykoanalytisk funderet). Konsekvensen af den
kommunikative ramme er, at de unge ikke lxgger
vaegt pa deres konkrete, umiddelbare oplevelse af
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reklamen, men i stedet formidler deres almene vi-
den og analytiske kompetence.

Hvor moderne
og mediebevidste er de unge?

I'stedet for at forklare de unges leesninger ved hjelp
af det, de ikke ser (ironien), kunne man prave at
forklare dem vha. det de ser, nemlig familiehygge.
De unge atkoder kun reklamens naive betydnings-
lag og laeser det som et drammebillede 1 stedet for
et mareridt. De identificerer sig ikke med teenage-
rens utilpashed men i stedet med de store smil, der
prager resten af familien,

Men hvordan kan de tage denne traditionelle
familie alvorligt? Maske fordi Diesels skremme-
billede af familien ikke svarer til'almindelige’ dan-
ske unges oplevelse af familien? Skal man tro ung-
domsforskerne Tufte og Wahl (1996), sa fungerer
den stabile kernefamilie snarere som et dromme-
billede end som et skremmebillede hos 1990%ernes
unge. Kernefamilien repraesenterer en drom om
stabilitet og tryghed, som de ikke har kunnet f3 op-
fyldt af deres folelses-eksperimenterende og karri-
ere-mindede forzldre. Med andre ord tilfredsstil-
ler de unges lesninger af Diesel-reklamen mdske
nogle psykologiske behov som er mere fremher-
skende end annonceren forestiller sig. Danske
teenagere befinder sig 1 en situation med visse post-
traditionelle treek; familien er feks.. ikke laengere
er en stor, rigid fortelling med klart definerede og
snaevre greenser for individuel udfoldelse, og derfor
er den konflikt Diesel iscenesatter ikke sa aktuel
for disse unge (6).

Generelt kan man sige om de unges lesninger,
at de ikke er sd moderne og mediebevidste som
Diesel antager. Man kan sige at lmesningerne i
storre grad er styret af nogle klassiske lasemeka-
nismer end af de unge individualitet. Ikke blot la-
der de unge deres blikke styre af billedets klassiske
komposition, deres lesestrategier er ogsa styret al
deres ken og af en straben mod finalitet (sammen-
hang). De unges lesninger ender 1 entydige kon-
klusioner og selv ikke pigerne, der aner billedets
selvironi, formar at holde dette modbillede op
mad hilledets overfladiske idyl. Dette skyldes for
det farste en meget snwever genreforestilling, der
kan formuleres siledes: Reklamer skal selge og
derfor skal de skabe positive stemninger, som man
kan forbinde med produktet. Problemet ved denne
meget rudimentare genreforestilling er, at den gor
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Huvor er den ironiske generation?

blind over for de mere subtile mekanismer, der er
pa spil i reklamekommunikation.

De unges oplevelser og udbytte er 1 vid udstrak-
ning styret og begrenset af deres forventninger,
kompetencer, folelsesmimssige behov og tenkemi-
der. De unges lesninger afspejler f.eks. det forhold,
at vores tilgang til verden er meget skonomisk og
malrettet. Kognitionspsykologen Leon Festinger
(1957) har feks. vist, at vi forsager at minimere
den kognitive dissonans mellem to synspunkter
ved at udveelge og forstarke aspekterne af det syns-
punkt, der harmonerer mest med det verdensbille-
de, vi har i forvejen. Psykologerne Sperber og Wil-
son (1886) har endvidere vist, at vores perception
er styret af en kognitiv okonomi, sdledes at hjernen
altid seger at lese et problem med mindst mulig
brug af energi. Saledes undgdr man at problemati-
scre forhold, der ikke akut krzver problematise-
ring, Begge de ovennzvne mekanismer er pa spil i
de unges lesninger — de er praeget af kognitiv sko-
nomi og minimering af kognitiv dissonans. I for-
hold til et dbent og flertydigt wstetisk produkt
som denne reklame, ville de have haft sterre glede
af evnen til at undre sig og stille rigtige sporgsmal,
Sagt med andre ord: T stedet for at betragte rekla-
mer som retorik skulle de (lere at) betragte dem
som wstetik (7). Saledes fir de ikke blot sterre
gleede af spendende reklamer, som denne Diesel-
reklame, de fir ogsd bedre mulighed for at forstd
reklameckommunikationens kompleksitet.

De unges manglende fornemmelse for billedets
kompleksitet bevirker bla, at de ikke undrer sig
over, at reklamens glade julebudskab ikke svarer
til den viden, de 1 forvejen har om Diesel. Selv om
Diesel er meget populer og kendt blandt de unge
(Diesel er det naststorste tojmarke pd det danske
marked, med en markedsandel pd 23% ifulge
Markedsforing 18) og selv om to af de unge naevner
Diesel-reklamer som deres favoritter, s3 benytter
ingen af de unge sig af deres intertekstuelle viden
om Diesel. De unge kender Diesels oprorske uni-
vers og ironiske henvendelsesformer fra andre re-
klamer, men enten har denne viden ikke udkry-
stalliseret sig 1 et mentalt billede af Diesel (et
image) eller ogsd har de unge svaert ved at ind-
drage intertekstuel viden 1 deres leesninger. Er det
tilfeeldet md ungdoms- og medieforskningen raffi-
nere sin forestilling om intertekstuel viden, for kan
denne viden ikke operationaliseres og appliceres
analytisk, si er denibedste fald ligegyldig og i veer-
ste fald farlig, fordt den producerer en falsk ople-
velse al viden hos de unge.

En ny receptionsform?

Et alternativ til de unges lesestrategi, der ignore-
rer eller glider af pa reklamebilledets tvetydighe-
der (fleks ‘uhyggen i hyggen’), er en lesning, hvor
man graver i billedets mysterier og synliggor dem,
sa reklamens flertydighed fastholdes. Flertydighed
er faktisk en central sterrelse 1 1990ernes livsstilsre-
klame (se Skretting 1995, 80; Messaris 1997). Fler-
tydigheden dbner ikke blot op for flere forskellige
liesepositioner, den rummer ogsé en intensiv fasci-
nation i sig selv. Og denne flertydighedens fascina-
tion markerer maske ct brud med receptionsforsk-
ningens traditionelle forestilling om og krav til vi-
den og kompetence. Mdske behaver de unge ikke
at forstd Diesels reklamer 1 traditionel forstand
for at {4 noget ud af dem. Diesel-reklamernes kra-
vende @stetik er 1 sig selv en fascinationsmulighed,
fordi den kan opleves som en udfordring af besku-
cren. Reklamernes komplekse, dunkle og ofte my-
stiske universer kan fascinere, fordi de gor det mu-
ligt at gé pa opdagelse efter spendende skjulte be-
tydninger. Det dunkle kan aktivere vidensdriften
og sxttc gang 1 en inspirerende betydningsleg,
hvor beskueren 1 vid udstrekning er fri til selv at
konstruere sine betydninger. Det er ogsa muligt,
at nogle unge oplever reklamen som ren visuel sti-
mulans, som svimlende meningslashed (se Baud-
rillard 1983), Fordelen ved disse atkodninger er, at
bade produktet og beskueren bevarer sin integri-
tet, der opstar ikke en oplevelse af banalitet, og in-
gen foler, at der bliver talt ned til dem.

Det bliver en vigtig opgave for fremtidens un-
dervisning i reklame- og medichilleder at give de
unge kompentence til at beskrive disse dimensio-
ner af reklamekommunikationen.

Noter

I. Man kunne dog ogsa forestille sig en campet lesning
af det meget kunststof. Camp er en ambivalent had-
kaerligheds-tilegnelse af et objekt, der dyrkes med be-
vidstheden om, at det er dérlig smag/kitch, Dyrkelsen
af det smaglose kan fungere som distanceret nostalgi.
En kaerlighedserklering 1l objekter eller fanomener
som virker utrovardige, Leks. fordi de udtrykker en
overdreven og naly tro pd deres egel utrovardige
vardigrundlag (feks. materialisme, luksus, frem-
skride og velstand, men ogsa socialisme, arbejder-
klasse m.v). Camp kan ogsd fungere som en kritik af
‘den gode simags tyranni’ {dvs. den smag der fungerer
som rettesnor, kanon). ‘Sikke dog noget herlige pla-
stik’, ‘det er da henrivende smaglest’ kunne vaere tro-
nisk-campede reaktioner pi Diesel-reklamen.
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2. be BEDO (1994), Gorh & Raffel (1996), McCann-
Erikson (199’13 Huojbjerg (1996} og Davidson (19940

3. Ogsa varen far mytisk, religios lwtydnmg 1¢dét den
pé et niveau kobles til (Gud)faderen og pé et ander
kritisk- tronisk niveau til den unge lidende Kristus-
figur. Dette tema leger Diesel ogsd med i en rekla-
mefilm fra 1996, hvor reklamens unge hovedperson
gar pd vandet i reklamens slutscene,

4. Her bor ogsd nevnes, at reklamen er en pastiche pa
¢t handlingselement 1 blacksploitationfilmen
»{leopatra Jones« (1972). I denne actionfilm, der
har en sort kvinde 1 hovedrolien, optrader en sort
narkobaron, der har en hvid engelsk butler. Diesel
laner generelt flitugt 1 blacksplotation-filmene og
Diescl deler ogsd synsvinkel med disse ved at kegge
sin sympati hos de sorte amerikanere.
Trendsetter-teorien ex en kulturalisering af teorien
om af kommunikation foregdr i to trin, den sdkaldte
‘two step flow of commumication’~teori. Denne teori
blev fremsat af'en gruppe amerikanske valgforskere
pé grundlag af det amerikanske primarvalg 1 1940,
1 bogen “The Peoples Choice’ (1946) viste Lazersfeld
mufl at vaelgerne ikke valgte parti pé’i grundlag af
det de havde hert 1 me imme, men pid grund af en
mellemmand, en sdkaldt opinionsleder, hvis viden
og holdninger velgeren respekterede. 1 den oprin-
delige teoridannelse er opinionslederen en formid-
ler af politiske holdninger, men i trendsetterteorien
forestiller man sig, at den samme figur findes pa det
kulturelle omrdde, pd omradet for smag og stil. Her
er opiionslederfiguren forenet med en anden figur
nemlig det modebranchen kalder innovateren, dvs.
en person, der skaber nye tendenser 1 moden. Trend-
setteren er innovater og kulturel opinionsleder.

6. Dertmod mi idealerne blive endnu mere rigide 1 et
postraditionelt samfund uden nogen retningslinier.
Her kan cn overlevelsesstrategi vere den veldefine-
rede idé, der erlet at [ortolke og som tilbyder en vel-
afgraenset identitet om eksermpelvis kaernefamilien,

7. Det hievdes da ogsd ofte, at reklamen har nermet
sig kunsten, se feks. Willis (1994), Nava& Nava
(1990} og Davidson (1992},
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lolkninger af seriepersoner

Af Dominique Pasquier

Forfatteren analyserer pd basis af et omfattende studie af ungdomsserier pd fransk tv, hvorledes et ungt
publikum tolker forskellige personer i de pageldende serier. Forfatierens undersager, hvorledes forskel-
lige soctale og kulturelle faktover hos seerne indvirker pd receptionen af serien, pd tolkningen af serie-
personerne 1 el kulturelt perspektiv. Fd denne baggrund analyseres etableringen of fortolkningsfelles-
skaber © publikumsgruppen. Materialet, der ligger til grund for analysen, bestdr dels i tusindvis af
Janbreve, dels interviews med bdde producenter og seere.

Den forskning, som jeg har ledet siden 1994 om re-
ception af serier for unge pa fransk tv, underseger i
serdeleshed to retninger.

Den forste retning vedrerer den rolle, som fjernsyn
spiller for, at unge tv-seere introduceres til kensrol-
ler og til kaerlighedens grammatik. Sterstedelen af
den forskning, der omhandler barn og tv har inte-
resseret sig for de foelelser, som er forbundet med
vold pa tv-skaermen. Jeg interesserer mig for andre
talelser, der ikke er forbundet med angst eller ag-
gression, men som ikke desto mindre er lige s vig-
tige for berns erfaring med tv, nemlig keerlighed. 1
lighed med vold er der ogsa her tale om fysisk op-
hidselse, men den er snarere forbundet med glede
og lykkefolelse. Tv synes at veere en vigtig ressource
for, at de unge tv-scere laerer om, hvordan maend og
kvinder har det med hinanden bade fysisk og psy-
kisk, og lerer det pa ct tidspunkt i deres liv, hvor
sporgsmalet om seksuel identitet naturligvis stilles
serhigt skarpt. Disse folelser er ikke blevet under-
segt neermere videnskabeligt med én bemarkelses-
vaerdig undtagelse, nemlig de sakaldte Payne Fund
Studies fra [930ernes USA om unge biografgenge-
re og deres sening af biograffilm.

Den anden retning 1 min forskning bererer
sporgsmalet om, hvorledes forskellige tolknings-
tzllesskaber artikulerer sig. Ethvert nyt recepti-
onsarbejde raffinerer hidtidige analyser med det
formal at integrere de foresliede variationer af
tolkningsfaellesskaber. Man risikerer altsd let at
overse de relationer, der eksisterer mellem disse
forskellige tolkningsfellesskaber, hvad enten de
defineres af klassiske, sociale variable som kon el
ler alder, eller af former for engagement, som tv-

seerne tildeler programmet, ndr de taler med an-
dre. Hvad enten fiellesskabernce er baseret pa fysisk
interaktion eller ¢}, sa rumomer de alle en felles so-
cial dynamik, som skaber tolkninger mellem dem.
Disse tolkninger er 1 avrigt ofte baseret pd afvis-
ning. Ved at man analytisk satter de forskellige
tolkningsfallesskaber op over for hinanden kan et
bestemt program pa et bestemt tidspunkt i et be-
stemt samfund tildeles sin fulde mening.

Det folgende fokuserer pa en speciel dimension
atunge franske tv-sceres forhold til ungdomsserier,
nemlig deres tolkning af seriepersoner.

Seriel produktion
og receptionsforskning

Hvordan tolkes og bedemmes seriepersoner?
Hvorledes influerer sociale variable pa seernes be-
demmelser og tolkninger? Hvordan @ndrer ens
engagement 1 ¢t program fortolkningen af serie-
personer? Og hvordan @ndres seernes opfattelse
af programmet? Hvad angdr receptionen: hvilke
forbindelser skaber seerne mellem forskellige per-
soner fra den samme serie eller med personer fra
andre serier? Kan man tale om »tolkningsfelle-
skaber« 1 forhold til seriepersonerne, og 1 sa fald,
hvilke kriterier har seerne for at konstruere dem?
Er der forbindelse mellem disse forskellige tolk-
ningskellesskaber, og hvordan kan denne forbin-
delse defineres?

Disse spergsmal, som berarer bade problemet
med kulturelle tolkninger, overvejelser om tv-gen-
rer samt modtagerforskningen, vil jeg her under-
soge pa basis af materiale, jeg har indsamlet gen-
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