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ber det, udstoder hun et spradlende »aaahh« og ser
I3 v M 2

pé sin mor. Moderen ser tilbage pd hende og trek-

ker pa skuldrene og udforer en slags rystedans med

overkroppen ligesom en go-go danser, Dansen varer

kun nogenlunde lige sd lenge som datterens

waaahhs«, men er lige sd opteendt, glad og intens.

Stern fravalger (efter megen diskussion) brugen af’

begrebet ‘imitation’ om den afstemmende adfierd
for at understrege den indre folelsesmassige dimen-
sion ved adferden. »Imitation gengiver forny; af-
stemning gengiver folelse«, siger han {Stern 199L
151) — ikke for at opstille en absolut dikotomi, men
for at betone, at de placerer sig 1 hver sin ende af et
spektrum.

Stern redegor ikke nermere for, hverfor han beteg-
ner foleserne ved hjelp af termen vitalitet, udover
referencen til Susanne Langer om de vit ,a,]c Livspro-
cessers flelsesmassige betydning som enslags indre
dynamo, der hjelper med tif at adskille kategorien
levende fra kategorien ikke-levende, Men den vitale
impuls ma for mig at se ogsd vlskrives den speci-
fikke sansemassige stimulation, som den affekiive
afstemning bascrer sig pé, hvor, som Stern bekref
ter gennem sine undersogelser, barnet er 1 besid-
delse al en medfode evne til amodal perception,
dvs, il at opfacte information inden for en given
sensorisk modalitet og overfere den 6l en anden
sensorisk modalitet (Stern 1991 57{1) ~ en evne og
aktivitet, som givetvis fples og opleves som vaerende
af vital karakien

Her ma gores opmeerksom pa, at en vx‘wmilg kritik
af Stern angdr hans manglende refleksion af beyd.
mngm af'en kulturel kontekst i sin teori om barnets
udvikling. Se bla. Soramer (1996: 170-180).
»Vitalitessfplelser forckommer bide, ndr kategoria-
le falelser er til stede og ikke er til stede. Feeks. kan et
vredes-»brus« eller en gledes-»bolges, et oplevet
vield af bys og lethed, en stormende tankerakke,
umadelige og store felelser fremkalde af musik Lilu
et skud narkotika alt sammen opleves som »bruse.
D¥e har alle ensartet neural fyringsaktivitet om end
i forskellige dele af nervesystemet. Den oplevede
kvalitet ved hwer enkelt af disse nogenlunde ensar-
tede forandringer er det, jeg kalder »brusets« vitali-
tetsfolelse« (Stern 1991 GD)

Stern argumenterer for at adskille vitalitetsfislelser
fra kategoriale felelser med henvisming il at de for-
stnaevnte ikke kan forklares ud fra begrebet aktive-
ringsniveau. » I de fleste rvdcgmeisvr for folelser ng
deres dimensioner vil det, vi her kalder vitalitetsfio-
lelse, vaere rubriceret under aktiveri ngsmvmunm ¢l
ler speendingsgradens (arousal-niveaucts) aliomfat-
tende og skiftende dimension. Aktvering og spaen-
ding komrner sd sandelig l"n*m men de opleves ikke
blot og bart som folelser ud afeller et eller andet sted
pd denne dimension. De opleves som dynamiske
andringer, forandringer der folger et vist menster
inde 1 os selv. Vi kan kun bruge dimensionen spen-
ding-aktivering som en generel indikator for spend-
ings- og aktiveringsgraden. Men vi bliver nedt il at

fje en fuldstendig ny wildeling 6l for at £3 vitali-
tetstplelsernes »wfarvning« af oplevelsen med, der
svarer til andringer, som kan have karakteristiske
menstre. Disse »menstrede« endringer over tid, el
ler aktivitets-omrids, lgger bag de enklete ne‘ahm
tetsfolelser« {Stern 1991 66-67),

i1 Srern giver et illustrativt eksempel herps ved at re-
ferere il en fotograf, sombad en kvinde om at tenke
pa forskellige emner. Emnerne var: hendes mor,
hendes [ar, hendes bror, hendes ddligere sely, hf‘ndw;
nuvxreud@ selv og hendes fremtidige selv. h)togra—
fen tog et billede af kvindens ansigt for hvert emne/
dlstand. Kvinden fremviste ikke nogen genkendelig
eller navngiven kuggnnei fulelse, idet hendes ansigt
stort set var ncutralt pa bdmthge fotografier. »Men
de »ytilistiske« forskelle var markante. Hvert foto-
grafi var en indfanget vitalitetslplelse«, skriver
Stern (1991 302).

12 Deter specielt 1 forhold el vnges muntre kommen-
tarer til de voldsomme scener i Pulp Fiction, at Anne
Jerslev (1999) anvender karakteristikken klassisk
kynisme. Sorn i mit materiale forbinder de unge en
fundamental kropslig tilfredshed med at vare dl-
skuaere til den totalt fanden-i-voldske omvendelse af
alle varrdihierarkier,
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Tilbage til virkeligheden:

en undersogelse af danske unges

reklamesmag

JohnThorup

Siden stutningen af 1980%rne har ungdomsreklamen veret praget af en brudastettk — ungdomsrekla-
mer har udfordret dominerende moralforestillinger, klassiske kropsidealer og konventielle fortallefor-
mer. Det antages ofte 1 reklamebranchen og i ungdomsforskningen, at disse reklamer er udtryk for en
tidstypisk ungdommelig smag. Men kan de unge overhovedet lide brudreklamerne? Forfatieren har
interviewel 20 unge kobenhavnere om deves reklamesmag, og analyserne peger pd, al informanter ne
Joretrakker reklamer, hvor fortelling og estetik er mere traditionel end 1 brudreklamen, dvs. danske
reklamer der forteller hustorier om det senmodernes kompleksitet. Ifalge forfatteren indikerer resultalel,
al vi md forstd forholdet mellem unge og reklame anderledes, end vi gor 1dag.

Born og unge kan lide rekiamer der ev flot Lavet, har en i -
storte, humor og en god lydside { Tufie 1994 103).

Man skal lede lange, hvis man vil findé et udsagn
om unges reklamesmag, der er mindre sensationelt
end ovenstaende. Ikke alene er det noget nar ind-
lysende, at unge synes, en reklame skal vere flot og
have en god lyd, men det er ogsa hde kedeligt, at
unge skulle have en smag, der er sa ordinaer. Alli-
gevel vil jeg haovde, at Birgitte Tufte rammer tet-
tere pd unges reklamesmag end samtlige andre af
tidens ungdoms- og reklameforskere.

Brudreklamer

De seneste ti ar har ungdomsreklamen veret pra-
get af en sarlig anti- eller brudastetik. Man harset
provokerende reklamer for bla RemRem, Jigsaw
og Nike, der bevidst udfordrer dominerende mo-
ralforestillinger med billeder af ded og ulykke.
Man har set reklamer for bla. Calvin Klein og
Diesel, der udtrykker en stigende ambivalens over-
for det klassiske »modne« kropsideal om harmoni,
kontrol, sundhed og ken, og man har set reklamer
for bl.a. Sprite og Jolly Cola, der parodierer de
klassiske, inale fortzlleformer.’

En af drsagerne, til at vi ser dette skift, er, at re-

klamen i stigende grad kommunikerer til trendset-
tere, dvs en gruppe al unge kendetegnet ved en
sterk orientering mod fornyelse og forandring
mod brud. Samtidig er der sket et generelt skift 1
reklamebranchens opfattelse af deres unge mal-
grupper, et skift inspireret af et tilsvarende skift i
ungdomskulturforskningen,

For det forste opfatter man i dag unges identitet
primart som et socialt fienomen. Unge orienterer
sig positionelt og konstruerer en sammenhan-
gende identitet primeart ved at distancere sig fra
den etablerede kultur og foreldrekulturen. Dette
ungdomssyn cr en konsekvens af det skift, der er
sket 1 kulturforskningen fra det psykologiske para-
digme, der dominerede i 1970%rne og 1 starten al
1980°erne til det sociologiske paradigme, der domi-
nerer i dag. Her er Thomas Ziches vaerk eksempla-
risk. Ifolge Ziehe er unges forhold til verden og re-
klamer sdledes ikke lengere primart styret af de-
res behov og skjulie driftsensker, men af deres
smag og kompetencer. Tilsvarende er unge 1 denne
optik ikke lengere sirbare og modtagelige men
aktive, kompetente, innovative, kulturkritiske, me-
diekritiske og — vigtigst — meget moderne (Jerslev
1993, Drotner 1995).

For det andet er man meget fokuseret pé det for-
hold, at unge er srligt optaget af kroppen og dens

"
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isceneswttelse (Stormhej 1994), og for det tredje
hersker en forestilling om, at unge er meget opta-
get atf mediernes udteyk stil, wstetik og intertekstu-
elle referencer (Nava 1990, Jerslev 1993 1304,
Odonahue 1997).

Reklamebranchen forestiller sig, at disse kende-
tegn ved 90%rnes unge skulle komme tiludtrykien
prcference for de ovemnavnte »brudreklamer«
hos de unge. Problemet er blot, at der ikke er me-
gen forskning 1 unges reklamercception, der be-
krwefter dette.

Hvad er en god reklame?

I efterdret 1997 gennemiorte jeg en empirisk un-
dersogelse af en gruppe danske unges reklame-
smag. Undersogelsens formal var at blive klogere
pa to sporgsmal: hvad synes de unge er en god re-
klame? Og hvad er det, der gar den god?

Resultaterne peger pd nogle generelle tenden-
ser 1 90%r-ungdommens smag og behov og rejser
en rakke spergsmal 6l nogle al de »kanoniske«
forestitlinger om unges oplevelse af reklamer, Mi-
ne informanter orienterer sig nemlig mod en helt
anden type reklamer end de ovennavnte brudre-
Iamer. Deres reception kredser ikke om social
wdentitet, men snarere om personlig antenticitet;
den kredser ikke om kropsreprasentationer, men
snarere om »indre« kvaliteter; og den er ikke stilo-
rienterct, men snarerce indlevet og handlingsorien-
teret.

Undersogelsens  resultater  peger  sdledes i
samme refuing som Birgitte Tuftes undersogelser.
Birgitte Tufte udpeger fire af de unges krav uil en
reklame. Men det er faktisk muligt at udvide listen
over unges astetiske krav og dermed nuancere og
precisere beskrivelsen af danske unges rekdame-
smag. Det vil jeg gere 1 det folgende, samtidig
med at jeg swhter de unges reklameoplevelser ind i
en kulturteoretisk sammenhaeng og diskuterer de
problemer, det rejser for reklamebranchen, at de
unge stort set overser de deciderede ungdomsrekla-
mer, dvs. reklamer for varer rettet mod unge.

Artiklen bygger pd en rakke kvalitative enkelt-
interviews, jeg foretog med 20 kobenhavnske unge
i alderen 16-20 4r. Jeg snakkede med t1 gymmnasiee-
lever fra 3. g og ti elever fra andet dr pa teknisk
skole med hgelig kensmessig fordeling. For at
skabe en tryg ramme og for at reducere situatio-
nens indbyggede asymmetri foregik interviewene
hpemme hos de unge. Hensigten var at omdefinere
mterviewsituationens roller med interviewer over
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for interviewoler til en art »interesseret samtale«.
Samtidig skulle de bjemlige omgivelser minimere
ristkoen for, at informanterne opfattede situatio-
nen som en lererelev relation (qua min institutio-
nelle forankring pd universitetet), Denne risiko
hlev dog reduceret af, at mange af informanterne
pa grund af min unge alder/min usikre fremfard
troede, jeg var studerende. Malet var at skabe en
stemning af »fortrolighed«. Samtidig skulle de
hjemlige omgivelser og ansigt-til-ansigt sitnatio-
nen give mig information om de unges kulturelle
‘stasted’ — bagrundsviden der skulle gjene til at
nuancere og kvalificere fortolkningen af deres ud-
sagn.

Jeg ville gerne have, at samtalen kom til at byg-
ge pd informanternes egne reklameoplevelser
deres egen smag og crindring. Derfor indledte jeg
interviewene med at sparge de unge om fplgende:
hvad er den seneste reklame, du har set? Ex der no-
gen veklamer, du kan lidef/ikke kan lide? Tr der no-
gen reklamer, du af en elier anden grund kan hus-
ke?

Dybdeinterviewet giver mulighed for at for-
tolke — men det sikrer ogsd, at man undgér at for-
tolke for meget: her Lar man nemlig, modsat det
kvantitative interview (fx telefoninterviewets af-
krydsningsskema, der bruges flittigt af markeds-
analyseinstitutterne) mulighed for at folge op pa
uklarheder, forfolge interessante tankegange og
stille uddybende spargsmal.

Posttraditionelle komedier

En mand i tyverne sidder pd en café og far sig en
al. Ved bordet overfor sidder en kedelig, snerpet
kvinde med sygekassebriller. Manden drikker en
tdr alsin of og bliver noget forbavset, da han setier
glasset fra sig og scr, at kvinden har taget briller og
harspander al. Manden kigger forundret pa sin al,
drikker endnu et glas og kan ikke tro sine egne
aine, {or kvinden er nu blevet forvandlet 111 et lek-
kert skdr. Scenen gentager sig, indul der sidder en
supersexet —og hderlig —amazone over for den tor-
stige unge mand. Han gnider sig begejstret 1 o
nene og ak, igen sidder den vindtorre gammeljom-
fru over for ham. Et kort gjeblik er manden rystet,
men s& genvinder han fatningen og begynder iv-
rigt at signalere til tjeneren efter nye torsyninger.
Ovennavnte handling udspiller sig 1 en rekla-
metilm fra 1993 for Gren'luborg, og det er en rigtig
god reklame.” Saledes var det den reklame, der of-
test blev fremhaevet af mine informanter, Filmen
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er en klassisk fortellende reklame. Den har en pro-
tagonist med et klart defineret projekt og en kau-
salt udfoldet handling. Og det er et gennemgdende
treek ved informanternes favoritreklamer. 17-drige
Anton sagde om reklamen:

54 kunne jeg bedre lide den, der var sidste 4r med
al, hvor han kiggede gennem glasset ~ det er i
fiernsynet ~ han sidder ved siden af en fed dame,
som man far indtrvk af er hans kone, Og nar han
s& drikker, begynder hun at smide tgjet og bliver
lige pludselig Hdt mindre, og lide mere lakker at
se pé ... og det vil sige fuck, han skal sgu have mere.

Som det fremgéar, husker Anton ikke, hvad det er
for et varemarke, der reklameres for, og han hos-
ker kun reklamens handling svagt (kvinden er ikke
fed, og hun er ikke hans kone). Alligevel husker
han, at reklamen var god, og hans begrundelse pe-
ger pa en af arsagerne til reklamens popularitet:

det er da mere dansk mentaliter... humor men og-
sa en danskhed, jeg kender det med nogle af mine
kammerater, der har det pé den made, at efter et
par pilsnere, der er det da »hej hej, sede lille dug;
for et par timer siden ville de have sagt »hende der,
haw.

Anton oplever reklamen som satire over ellets
virkning pd brunstige unge mand, og som det
fremgir, er det vigtigt, at han kender situationen
fra sit eget liv. Det szrligt danske, han hentyder
t1l, angar saledes bade reklamens tematik (en sar-
lig kadelig svaghed hos danske drenge) og dens
perspektiv (den refleksive humor).

Endnu et eksempel antyder, hvad det ex, der er
pa spil. Tre gymnasieelever syntes, at Vores Ol-re-
klamen » Kollektivet« var en god og »skideflot« re-
klame, Ulf Pilgaard spiller en kollektivist, der viser
en ny beboer rundt i kollektivet. Han beskriver alt
som »vores« og implicerer dermed, at man i god
kollektivistisk dnd deler alt med hinanden - selv
tandbersten. Rundturen ender ved en seng, hvor-
pé der star en kasse Carlsberg, og det fir den ny
beboer til at konkludere, at sa ma det jo vare »vo-
res ol«. I samme nu kaster Pilgaard sig beskyt-
tende over kassen og snerrer vredt »Det er min
ol, og du holder snitterne vk«

Reklamen er en satire over en foraldregenera-
tion, der har forrddt de smukke idealer fra hippie-
tiden og ungdomsopreret (den kollektivistiske ide
om lighed og fellesskab) men samtidig er det en
historic, der tematiserer en konflikt mellem to be-
hov behovet for et socialt tilhersforhold og behovet

for personlig integritet. Dette er en konflikt, der
har serlig relevans for unge, fordi de er i en peri-
ode af livet, hvor de pa den ene side er ved at ud-
vikle en selvsteendig, »ung« identitet (der ofte vil
bygge pa et vardiset, der er forskelligt fra forel-
drenes voksenidentitet) og pd den anden side skal
bruge kammeraterne at stotte sig til i denne proces
{Larsen 1999).

Det er et genkommende trak 1 de unges favorit-
reklamer, at de appellerer til et selvrefleksive grin
til at man griner ad sig selv og sine egne svagheder.
Gymnasiepigerne Ina (18 ar) og Anna Louise (17
ar) kunne cksempelvis begge lide den samme re-
klame for TeleDanmark. Ina sagde:

Den er suverenTeleDanmark har den med denun-
ge pige, der forteller sin fax, at hvis nu Per han rin-
ger, sa vil jeg gerne tale med ham, og hvis det er
Ole, s er jeg ikke hjernme, og hvis Janni ringer,
skal jeg have telefonen lige med det samme — det
er meget vigtigt. 54 ringer telefonen, og sd siger
han, »Det er Olew, og 58 speorger faren »exr det
ham, du ikke ville tale med«, og star hun der ajjjj
~og bliver s& irriteret. Den er god, for den henven-
der sig til alle unge. Alle har det der, vhvis nudeter
Bo«, man kender det selv. Den nikker man gen-
kendende til, sd den husker man.

Tilsvarende mente Anna Louise, at reklamen var
»sh komisk og sd typisk samtidig. Naturlig, for det
er jo sadan det er«.

Pa sporet af et 2gte menneske

Tuborg-, Carlsherg- og leleDanmarkreklamerne
har det il faelles, at det er danske reklamer, der pa
humoristisk vis iscenesztter typiske (hverdags)si-
tuationer, hvor personernc pa den ene eller anden
made afslerer en svaghed.

De unges {avoritter er danske reklamefilm, der
tematiserer nogle af det senmoderne livs centrale
konflikter. For Ina, Anne Louise og Anton er en
nsand« reklame en god reklame. Gode reklamer
er reklamer, der kan sige noget centralt om livet
pé en sjov made. Reklamerne tematiserer erfarin-
ger eller situationer, de unge kender fra deres eget
fiv. Samtidig er reklamernes personer autentiske
individer, ikke selvsikre superhelte. Det er kom-
plekse figurer, hvis indre, »sande« jeg vi thr ad-
gang til. Reklamens hovedpersoner er antihelte,
dvs, figurer hvis svagheder vi identificerer os med
eller tager afstand fra (£ Thorup 1997), Vi tilegner
os ikke figurernes ideale, »guddommelige« egen-
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skaber som i den klassiske reklame, men deres gen-
kendelighed eller menneskelighed. Antihelten er
en meget anvendt type i danske reklamer og op-
traeder ogsd 1 de fleste af de unges favoritreklamer.
Antihelten er en tryghedsskabende figur, der invi-
terer til jeg-identifikation. Han rummer ikke den
potenticlle trussel som reklamens traditionellc
»uopndelige« idealfigurer gor og sa virker han au-
tentisk.

Reklamerne skildrer identitet som noget cla-
stisk, skrebeligt og komplekst, som en storrelse
preget af et veld af modstridende behov, De tema-
tiscrer folelser og subjektivitet med historier om fx
venskabsforhold og »gd-i-byven«-livet. Det galder
leledanmark-reklamen, der tematiserer ungdoms-
livets komplicerede net af relationer og viser en
pige, der vil leve et selvstendigt ungdomsliv (uden
faderen), men samtidig virker barnlig i sit enorme
krav om cngagement fra faderens side. Det galder
oldrikkeren med den svage moral i Gran Tuborg-
reklamen, og det galder den sociale kollektivist 1
Vores Ul-reklamen, der pludselig afslarer en egoi-
sme, som ikke svarer til hans idealistiske selvfrem-
stilling

Informanterne tiltrakkes af disse ambivalente
individer og af en humor, der gor det muligt at re-
fiektere det moderne {ungdoms)livs kompleksitet.

Autenticitet og enkelhed

Vi finder ogsa antihelten i en serie danskproduce-
rede reklamefiln for McDonalds, der blev nevnt
af flere gymnasieelever, bl.a. Anna-Louise:

“n reklame, jeg kunne lide, er den for McDonalds,
Den med ham eleven der havde bestilt for mange.
Man snakkede om den og behovede ikke se den
mange gange, fordi den var sd enkel.

Anne-Louise havde let ved at tilegne sig reklamen,
og hendes ordvalg tyder da ogsa pa en vis identit-
fikation med medarbejderen fra McDonalds. Hun
omtaler ham som »elevy, uden at denne titel nev-
nes i reklamen. Dermed markerer hun et felles-
skab med han, hun er ogsd selv (gymnasie)elev.
Den desperate medarbejder, der forseger at redde
sig ud af sin knibe, ved at appellere til vores for-
stielse, inviterer til indlevelse og medlidenhed, og
det var da ogsa kun piger der nevate reklamen.
Gymnasiepigen Anja mente, at:

Reklamen var god. Det er en, hvor han stdr »jeg
gor det aldrig mere, du skal kebe den«. Mun
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tenkte, er det nu ogsd rigtigt, at der er en, der har
bestilt for meget ked hjem. Jeg havde medlidenhed
med dem ... men jeg gik ikke ind og kebte en bur-
ger.

Som det fremgdr, var Anja i tvivl om historiens
agthed. Dette skyldes reklamens enkle og doku-
mentariske fortelleform. ‘Medarbejderen’ refere-
rer ikke blot til en mulig virkelighed (den forkerte
bestilling), han henvender sig ogsa direkte til pub-
likum, og der klippes ikke. Det er disse faktakoder,
der skaber reklamens autenticitet og dens realitets-
effekt.

Stilistisk minder McDonalds-reklamen om en
af’ 90%rnes mest succesrige reklamekampagner,
nemlig kampagnen for boller fra Kohberg. Her
‘kastes” en uforberedt fabriksmedarbejder/bager’
ind foran kameract. Han smiler panisk og ved ik-
ke, hvad han skal sige. Det resulterer i, at hans
salgstale primart bestdr af lange ‘pinlige’ pauser,
afbrudt af spede udbrud a la »de smager jo godi«
og »der er mange af dem«. Thomas H. syntes, at
reklamen var fjing fjong, »fordi det bare er sddan
noget impulsivt foget, og s& de der attituder han
render rundt med, nd jah siadan lidt lalleglad«.

Reklamen er en metarcklame 1 den forstand, at
den fungerer som modbillede til den traditionelle
reklames smarte og selvsikre szlgere. Men rekla-
mens planlose, uindstuderede og umiddelbare
preg giver den ogsa et ‘virkelighedspreeg’ en
autenticitet, der forstarker den ‘hjelpelese’, ‘lille’
lagermands troverdighed. Samtidig er reklamen

jo uhyre enkel, og enkelhed var generelt et kvali-

tetskriterium. Gymnasiepigen Pernille sagde fx
om reklamen for Gren'Tuborg:

Deter mest enkle reklamer, hvor det er en skuespil-
ler, der rykker ret meget, der er gode. P4 et tds-
punkt var der en for Tuborg, tror jeg, med en
mand, der kigger pd en olflaske, nej han kigger pa
en rovkedelig dame, der sidder og drikker te.
Hende far han nogle fantasier om, tager tojet af
hende osv. Han var da totalt sej, fordi han spillede
s& godt. Det er meget bedre end hurtige klip,

Pernille ser enkelheden i direkte modsetning il
det, der ofte beskrives som typisk ungdommeligt,
nemlig den stilfokuserende M'T Vewstetik. Ratio-
nalet bag Pernilles smagsideal er, at enkelhed er
tegn pd, at man har noget pa hjerte, er rlig og tro-
veerdig. MT Veastetikken blev afvist af de fleste in-
formanter, der som Pernille bedre kunne lide en
mere klassisk »somlos« fortellemade med rolig ka-
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meraforing, rolig klipning, naturtro belysning osv.
Nazim fra teknisk skole beskrev M'U'Veestetikken
som »overdrevine amerikanske reklamer«, og Per-
nille sagde:

Sadan noget ungdoms-noget pd en strand og mo-
tion og sidan noget er forfardelig. Det virker, som
om nogle gamle meend har siddet pa et kontor og
nu skal f4 unge dl at synes, det her er hipt, og &
prever de virkelig at finde melodien, nu skal vi pa
stranden og hore hoy musik — MTV-beach og sidan
noget.

Gymnasiedrengen Rune fortsetter ad samme spor
isin karakteristik af'en Samorol-reklame:

Det virker som et forsog pd at appellere overdre-
vent tl ungdommen. Det er langt vk fra det, jeg
bryder mig om. Den overfriske ungdomsting, at
det skal vaere Gept og friskt og cool.

Rellamer der seger at ramme en seerlig ungdom-
melig stil eller fremstille »ungdommelige« univer-
ser, falder ikke 1 mformanternes smag. Pernilles
forestilling om, at reklamerne er lavet af gamle
meend, viser, at disse reklamers inautentiske uni-
verser og figurer nermest virker kreenkende ~ som
umyndiggorende forseg pa at definere hvad der er
ungt.

Ambivalens til salg

Som nevnt 1 indledningen er kroppen og densisce-
nesettelse ot vigtigt omdreiningspunkt for unges
identitetsarbejde, »Dels falder kensmodningen
sammen med en stigende interesse for 9] og mo-
de« (Stormhey 1994: 141}, dels skulle den postmo-
derne kultur betyde, at identitet i stigende grad bli-
ver et resultat af stil, look og image (Rellner 1995
259). Alligevel er den forventelige interesse for
kropsreprazsentationer aldeles fravierende 1 de un-
ges reklameoplevelser. De unges praferencer er i
stedet praeget af en orientering mod klassisk for-
talte historier og personer med interessante, »in-
dre« kvaliteter.

Inspireret af socialkonstruktivismen mener den
engelske sociolog Antony Giddens, at vi skaber vo-
res identitet ved at konstruere en sammenhen-

gende biogratisk fortelling. Maletl for vores identi-
tetsarbepde er at skabe sammenhang mellem hold-
ninger og handlinger. Giddens mener, at det
kendetegner samtidens kultur, at den er posttradi-
tionel. Traditionerne kan tkke iengere levere selv-
falgelige og naturlige virkelighedstortolkninger.

Derfor er vi tvunget til at reflektere og begrunde
alle valg, viforetager. For at fastholde en sammen-
hangende biografsk fortelling ma den posttraci-
tionelle identitet konstant forhandles og legitime-
res {{riddens 1991).

I det posttraditionelle er identitet blevet hdrde
arbejde. Saledes mener den tyske kulturanalytiker
Thomas Ziche (1989a), at en af konsckvenserne af
den kulturelle frisettelse, vi har oplevet siden
150%rne, er, at vi kan og skal veelge mellem flere
livsbaner og tolkninger end tidligere. Vi skal pree-
stere noget pa alle Hvsomrader. Kvinder skal fx 1k-
ke kun vaere gode medre og hustruer, de skal ogsa
vare i god form, viere sexede, have en karriere osv,
Forandringens stigende hastighed betyder ogsd, at
vi hele tiden star overfor nye valg, valg, der ofte er
kormplekse, fordi vi gennem medierne har adgang
tl en enorm mangde informationer og perspekti-
ver. Forbrugsvalg er et sliende eksempel oplyst og
kompliceret af'en hel industri afforbrugerinforma-
tion om kvaliter, etik op produktionsforhold, Der-
for opstar der et mistorhold mellem hverdagens re-
aliteter og de mange forventninger, der produceres
i vores kultur bla. 1 medierne (billeder pa krop,
succes mv.). Resultatet af modernitetens komplek-
siteter er en gennemygribende ambivalens entolelse
affrihed blandet med en folelse af frustration {Zie-
he 1989a).

Ziche mener, at den posttraditionelle refleksivi-
tet har en serlig karakter hos unge, siledes at den
kommer til udervk 1 en serlig bevidsthed om at vie-
re ung {Ziche 1993). Denne type refleksivitet pree-
ger de unges reklamesmag. §informanternes favo-
ritreklamer er figurerne prieget af ambivalens,
Dermed bekrafter de informanternes oplevelse
af, at verden er kompleks og fuld af valg. Men re-
Kamernes humoristiske perspekuv tilbyder en
made, man kan leve med denne postiraditionelle
kompleksitet. Pigen 1 TeleDanmark-reklamen bli-
ver offer for sin cgen urimelighed, manden 1 Fa-
borg- reklamen handler mod bedre vidende og ac-
cepterer det, manden i Vores Qlreklamen udviser
himmelrdbende inkonsekvens. Men 1 stedet for at
finde disse skebner wagiske, sa inviteres vi il at
grine. Grinet sreducerer« alvoren/betydningen af
den manglende konsekvens 1 deres handlinger, dvs.
den manglende konsistens ¥ deres vaerdisystemer.
Reklamerne nedtoner betydmingen af at skabe en
sammenhaengende biografisk forteelling netop ved
at foresld, at det ikke er sd alvorligt et problem, at
»hiografien« ikke heenger sammen. Pi den ene side
kunne man mene, at de trivialiserer dette alvorlige
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identitetsmassige spergsmal, pd den anden side
kunne man sige, at de tilbyder et perspektiv, der
gor det lettere at leve med ambivalensen, 1 stedet
tor at prave at »lose« disse ambivalenser, tilbyder
reklamerne, at vi lerer at leve med dem og grine afl
dem. 1 disse posttraditionelle komedier bliver re-
fleksiviteten identitetens redningshalte, reklame
bliver terap:.

Populere hadereklamer:
reklame som ungdomskultur

Den engelske kultursociolog Mary Douglas me-
ner, at moderne identitet er kendetegnet ved at vae-
re negativt bestemt. Hvor det & traditionsbundne
samfund er nemt at definere, hvem man er ud fra
den kenslige og sociale position (fx mand og
bonde), sd er det dagens posttraditionelle samfund
sveerere at afgraense identiteten. Derfor definerer vi
os 1 stigende grad relationelt, 1 forhold al det, viik-
ke er (Douglas 1996). Som vi sa oven for, er de un-
ges oplevelse af, hvad der er darlige reklamer, ogsa
en vigtig indgang til at forsta deres reklamesmag.

Felles for de reklamer der opndr status alhade-
reklamer er, at de opleves som »inautentiske«.
Gymnasiepigen Anja mente, at »de véerste er de
dér, hvor folk skal fortwlle om produkterne, og
man kan se, at det er sa falsk. Det er grimt«. Til-
svarende sagde gymmnasiepigen Maja om reklame-
kampagnen for Always Ultra hygicjinebind: »De
siger ‘det virker meget bedre. Det stinker langt
vak, at de far penge for at sige det. Hele opsztnin-
gen virker sa stive. De unges hadereklamer er na-
sten altid produktorienterede reklamer eller rekla-
mer, der kommer med utrovaerdige udsagn om
produktet.

De reklamer, de unge finder mest grinagtige er
dem, hvor en argumenterende form narrativiseres, dvs.
gores 11l en historie. et er reklamefilmen for bol-
schet Werters Algte, hvor bedstefaderen sidder
med barnebarnet pd knacet og twnker tilbage til
dengang, han var dreng, og hans egen bedstefar
gav ham Werters bolgjer. Det er ogsa reklamefil-
men, hvor to joggende piger stopper i parken og
den slankeste og smukkeste fortzeller den anden,
at hun holder sig smuk ved at spise Kinder malke-
snitte, ndr hun trenger til et mellernmalad. Deun-
ge opfatter serlig Kinder-reklamen som et aben-
lyst utrovierdigt forseg pa at forene slik med et fit-
ness-image. Anja sagde: »Det er ogsa langt ude, at
man kommer i totalt god form, hvis man spiser
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Kinder matkesnitte«, Informanterne frastodes af’
disse utrovaerdige forseg pa iscenes@tte en naturlig
brugssituation, som skal sandsynliggere de fiktive
erfaringseksperters produktanprisninger. Fortal-
lemeessigt har disse reklamer det problem, at der
er ikke er tale om udfoldede historier med en
pointe, der reckker ud over produktanprisningen.
De handler om produktet — og dermed tilbyder de
ikke de unge en autonom oplevelse (af dem selv). T
disse produktorienterede pseudonarrativer er det
ikke, som 1 favoritreklamerne, personer, der er i fo-
kus —det er varer.

Tyske tv-reklamer er et kapitel for sig, fordi
amatoragtig stemme-synkronisering fir 1 forvejen
héblese reklamer for vaskemidier og harshampoo
til at virke dilettantiske. Gymnasie-drengen Tho-
mas H. var fx irriteret over, at smunden farer frem
og tilbage«. De unges afsky for disse reklamer
handler ogsa om, at de ikke kan identificere sig
med produkterne (rengering, bleer mv,) - som de
heller ikke er malgruppe for — og det »pligtuni-
vers«, de ofte er en del af. En lige s vigtig drsag
til, at netop-disse reklamer legges for had, er, at
de ofte sendes éfter en sakaldt »tappebombnings-
strategi«. De vises efter en massiv sendeplan i
lange perioder, med bred kanaldaxkning og hej fre-
kvens (mange ngentlige visninger pd mange kana-
ler).

Reklamen spiller generelt ikke den store rolle,
nar unge er sammen, Man taler sjeldent om rekla-
mer og da oftest om de ddrlige reklamer. Fakask er
det sadan, at unges »hadereklamer« er de rekla-
mer, der har sterst chance for at blive en aktiv del
af de unges kulturer - til tider opnér de endda kul-
tstatus. De citeres igen og igen og bliver en del af et
ungdommeligt sprog, al de unges indforstiede og
fortrolige made at definere deres sociale fzllesskab
pa. De unge haevoer sig pa reklamernes dbenlyse
undervurdering af sit publikum ved at parodiere
dem. Samtidig kan reklamecitaterne bruges til at
markere personlig integritet. Fx kan man skabe
distance til en folelsesladet situation, som nér
gymnasiedrengen Kristian citerer tigeren i en Kel-
logs-reklame og siger: »Det er great«. Man kan
ogsa som gymnasiepigen Ina bruge citater, nar
man ¢r ude at shoppe. Ina kunne fx sige »preov
det, prov det« til en veninde, nar veninden yirede
s1g positivt om noget taf og tilsvarende »jamen, det
er jo hele tre ting«, hvis en veninde virkelig shop-
pede stort ind. Maske bruges citaterne 1 denne si-
tuation til at skabe en indforstaet kritisk distance
tl reklame-forbrugskulturen en distance, der kan
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markere, at Ina tkke er slave af forbrugskuleuren,
og som kan legitimere shoppe-turens lystfyldie og
legende karakter.

Danske sit coms

Der ex dog ogsd gode reklamer, der formar at blive
en akuv og levende del af de unges faellesskaber,
Det gaelder sxrlig en type reklamefilm, man kunne
kalde »danske sit coms«, der serlig er populere
blandt gymnasiedrengene og 1 evrigt ogsd i resten
af befolkningen (Rothenborg 1998).

11997 indledte fergeselskabet Scandlines en re-
kKlamekampagne, hvor to miger beklagede sig
over, at de nye farger sejlede sd hurtigt, at de ikke
kunne tolge med mere. Kampagnen blev s popu-
leer 1 sin forste sendeperiode, at den skabte seer-
storm pa TV 2, fordi seere ringede ind for at sperge
om, hvorndr den nieste reklame kom, og hvor man
kunne kebe dukkerne. Reklamerne indledes med,
at magerne hilser pa hinanden »Hej Kaj, Hallgy
Boje«, og variationer over denne hilsen havde pa
wterviewtidspunktet bredt sig blandt de unge.
Blandt mine informanter nwvnte et par af gymna-
siedrengene denne kampagne som en favorit og
Thomas H. fortalte, at han imiterede reklamerne
tor sin kareste,

Eksempler pa danske sif coms fra 1990%rne er ud
over Scandlines-kampagnen, Squash-reklamerne
med Finn og Jacob, Fiskeindustriens reklamer
med Minna og Gunoarn, Sonoton-reklamerne
med Timm og Gordon og kampagnen for Wasa
knwkbrad med de to svenske lagerarbejdere. Kam-
pagnen for Boller fra Kohberg befinder sig i gran-
selandet mellem de postiradigonelle komedier og
de danske sif coms.

De danske sit coms minder meget om den ameri-
kanske st com-genre, der ogsd er populer blandt
teenage-drenge. Som de unges andre favoritter er
disse reklamer pracget af ekstrem enkelhed. Deter
reklameserier med sma afsluttede historier; komi-
ske situationer, der altid foregar i samme kulisse og
med de samme karakterer hver gang. Gentagelsen
er saledes et vigtigt element, og gentagelsen skri-
ves ogsd ind 1 dialogen, hvor prasgnante one-liners
bliver emblematiske udtryk for reklamernes figu-
rer og universer: »Det er 1kk s4 ringe endda«,
»ieg vil gerne have en Skvas« og »Hva Sorensen
er den af du gamle«er cksempler.

Genremassigt triekker de danske sif coms ogsa
pa den danske folkekomedies brug af folkekare
skuespillere og enfoldige figurer,” samt pa revytra-

ditionens sketches. Humoren er ofte crazy humor,
og der er nesten altid tale om et umage par — »det
sjove makkerpar«. 1o skave typer, sierlinge, som
har et fortrolig og ligeveerdigt om end ofte ambiva-
lent forhold til hinanden. De udger sdledes ikke en
identitetsmzssig trussel mod de unge, som rekla-
mens idealfigurer kan gore det, men virker i deres
fejlbarlighed meget menneskelige. Samtidig for-
mdr de at vaere sammen uden at give keb pa sig selv
og deres personlighed, selv om de altid er alene
sammen og saledes befinder sig 1 en intim social si-
fuation.

Sproget og det sociale

Samtalen er 1 centrum 1 de danske sit coms. Emnet
erikke sa vigtigt, det vigtige ex den fatiske kommu-
nikation, dvs. dé1 at man snakker samimnen. Enten
taler man om trivielle emner eller ogsd trivialise-
res emnet og behandles pa en »meningslos« made,
sa det bliver samvarets karakter frem for indhol-
det, der bliver betydningsfuldt. Fx sidder Kaj og
Baje péd hver sin ferge 1 en af Scandlines-reklame-
rne. Hver gang fiergerne passerer hinanden, hilser
mégerne pd hinanden »Hej Kaj«, »Hallaj Boye«.
Dette gentager sig ti gange, hvorefter pointen prée-
senteres: fergerne sejler hele dagen lang. De dan-
ske st coms tilbyder et alternativt univers til skolens
og voksenverdenens rationalitet og fornuft et ung-
dommeligt legerum, hvor de unge kan bemestre
sproget samtidig med, at de negerer dets univers-
elle »meningstyranni«.* Siledes kan samtalerne
kredse om produktet uden at give egentlig infor-
mation om det. Det primeere er stemningen og
den sproglige kreativitet den skere, indtorstdede
energl i makkerparrets forhold. Og serieformatets
gentagelse gor det let at leve sig ind 1 denne stem-
ning. Reklamerne spiller pa genkendelsens glede
og pa barndommens rollelege, der ogsd gennem-
spilles igen og igen. Reklamerne titbyder ogsd de
unge en fielles genkendelig ramme at agere inden
for i sociale situationer.

Det sjove makkerpar kan skabe en indforstaet,
legende og kreativ stemning, der minder om den
kemi, dey er mellem gode venner, og derfor har de
danske sit coms fakusk sterre chance for at na ud 1
ungdomskulturerne  end  posttraditionelle ko~
medier. De sjove makkerpars samvar og deres
sproglige kreativitet giver materiale til de unges
samveer med vennerne: bade 1 form af gode citater
og frem for alt i form af inspiration til, hvordan
man skaber sjove, indforstaede, venskabelige si-
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tuationer. Her kan gymnasiedrengene hente inspi-
ration til, hvordan man indgdr 1 intime relationer
uden at miste personlighed. De danske sif coms 11l-
byder fx de unge citatmateriale. Det handler ikke
om stof til dybe filosofiske samtaler men fx om sjo-
ve one-liners, der skal reaktvere reklameoplevelsen
for at skabe en god stemining og for at ctablere et
fietles univers.

Catater fra disse sjove, citérbare reklamer kan
ikke bare bruges til at skabe en god stemaning, de
kan ogsd kommunikere smag og vardier, vare
med til at opbygege en falles erfaringsverden, de-
monsivere overlegenhed over reklamerne og krea-
tiv kompetence, De danske sif coms giver sdledes
gvmpasiedrengene materiale til det sociale sam-
veer. Disse reklamer er ligesom de posttraditionelle
komedicr sjove danske reklamefilm, men deres
identifikatoriske forankringspunkt er ikke situati-
onernes genkendelighed, men derimod gentagel-
sen og den surreetle interaktion mellem karakee-
rerne. De iscencsatter intime sociale (tomands)si-
tuationer og giver Inspiration og materiale 1l
samvaret med andre unge. Hvor de posttraditio-
nelle fortellinger giver materiale 11l konstrukto-
nen af den personlige identitet, sd giver de danske
sit coms altsd snarere materiale til konstruktionen
af den sociale identitet.

De levende billeder

De unges foretrukne reklamemedie er reklamefi-
men. Alle uden undtagelse nevner uopfordret re-
klamefibm, nér de taler om, hvilke reklamer de
sidst har set, hvilke reklamer de synes er gode bhv.
darlige. Deter reklamefilin, de unge husker, og det
er dem, de bedst kan lide. Som nevnt var infor-
manternes primare kvalitetskriterie genkendelig-
hed og autenticitet, og kogmitivistisk filmteori be-
skriver faktisk levende hilleder som en udtryks-
form med immanent mulighed for at skabe en
oplevelse af netop disse kvaliteter.

Hvor det skrevine ord skal formidie betydning
udelukkende ved hyaip af symbolske tegn, har bil-
leder yderligere en rackke muligheder. 1 lighed
med tegningen har de levende hilleder muligheden
forat skabe identifikation ved lzlp af indexikalske
tegn, dvs tegn, der ligner noget, vi kender fra vir-
keligheden, Faelles med fotografiet har de levende
billeder desuden muligheden for at skabe identifi-
kation ved hjzelp af tkomske tegn, som er tegn der
peger pa billedets nawrhed med virkehgheden, dvs.
atdet er et aftryk af virkeligheden (Messaris 1997),
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Endelig har de levende billeder den sieregne egen-
skab, at de ved Iywlp al den klassiske billedfortal-
hings redigeringsprincipper  {etableringsindstl-
ling, krydsklipning, pov) kan skabe et univers, der
ligger meget et pd bverdagserfaringen (Grodal
1994). Reklamefilmen har saledes sterre mulighed
for at udfolde en nerveerende fortaelling end fx re-
klamefotoet.

Meget tyder pa, at det er tv, og ikke biografen,
der er informanternes primeere reference. De unge
beskriver ofte reklamerne som »den fra tve, og de
nevaer lige sd mange hadereklamer som favorit-
reklamer, og hadereklamerne har ofte kun varet
vist 1 tv. Dette hanger formodenthig sammen med
tv-mediets centrale position ogsd 1 de 16-20 driges
liv, selv om de faktisk er den gruppe, der, pa grund
af deres meger aktive og udadvendee livsstil, ser
mindst tv (Fridberg 1997). Samtidig cr tv-reklamer
et af de f& ficlles referencepunkter, de unge har
Som noget unikt sendes tv-reklamer mange gange
og pé fleve forskellige kanaler, sdledes at chancen
for, at andre 1 omgangskredsen har set enreklame,
er stor (mangeaf dem har ogsa veeret vist 1 biogra-
fen). Tv-reklamben har saledes storre mulighed for
at blive del af de unges sociale fellesskaber end an-
dre reklametyper ja fakask kan man sige, at tv-re-
klamen er den cneste tilbagevarende fxllesnatio-
nale mediegenre.

Den globale ungdom -

og den nationale

Som det er fremgaet, er de unges favoritter danske
reklamer. Qlreklamer forTuborg, Vores (31 og Faxe
er de mest populeere, men ogsa reklamer for Tele-
Danmark, Tipstenesten, Squash og Scandlines
fremhaeves. De unge foretrakker sjove danske film-
fortellinger.

Tidens unge lever 1 en international kalturs vir-
tuclle smagsfacllesskaber og har pd mange mader
mere til fzlles med hinanden pd tvars al lande-
grnser, end de har med landsmand @ andre al-
dersgrupper. 1990%rnes teenagere er knyttet sam-
men af internationale medier (MTV, poprnusik,
film, tv-serier, computerspil og Internet) og afen
forbrugskultuy, der er domineret al internationale
markevarer. Men den globale medie- og forbrugs-
kulturs store betyining for ungdomskulturerne
kommer ikke tl udtrvk { mine informanters rekla-
mesmag, og det tvder pd, at den danske koltor sta~
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dig er en endog meget steerk identitetsskabende
faktor.

Den danske sociolog Peter Gundelach har pa
grundlag af en stor europeisk verdiundersegelse
sammenlignet holdninger hos danske unge mel-
lem 18 og 25 &r med andre europaere i samme al-
dersgruppe {Gundelach 1993: 7-8). Danske unge gi-
ver udtryk for en hoj grad af selvstendighed og an-
svarlighed. De vil selv tage stilling, og de afviser i
hejere grad autoriteter end unge 1 andre lande.
Arsagen finder han i den danske berneopdragelse,
hvor selvstendighed betyder mere end 1 andre
europxiske lande. Den danske opdragelse Legger
vagt pi tolerance og ansvarsfplelse, hvor manian-
dre lande legger storre veegt pa lyvdighed, spar-
sommelighed og den kristne tror »Vi lytter ikke til
autoriteter for at finde ud af, hvad der er rigtigt og
forkert. I stedet bruger vi diskussion og samtale, og
vivil helst forhandle os til rette« {Gundelach 1993;
7).

Abenbart er de posttraditionelle trek langt me-
re fremherskende 1 Danmark end 1 resten af Buro-
pa og dermed ogsd refleksiviteten. Maske hanger
hehovet for at reflektere den posttraditionelle iden-
titet, som vi ser 1 informanternes reception af de
posttraditionelle komedier, ogsd sammen med
den danske opdragelse pa en anden led. Ambiva-
lensen overfor det »ungdommeliges afspejler ma-
ske en sarlig modvilje mod at »synke ned« i ung-
domskulturen. Danske unge skal ofre meget, nir
de trieder ind 1 ungdomskultaren, for 1 bruddet
med foraldrene ma de nemlig til en vis grad give
atkald pa den sbetingede fortrolighed, accept og
forstaclse, som de far al foraldrene qua idealet
om, at der er og skal vere et demokratisk, abent
og ligevaerdigt forhold mellem barn og voksne
(selv det ungdommelige opror har danske foreldre
fuld forstaelse for og anser som ¢t sundt selvsten-
dighedstegn). I ungdomskulturen skal de unge de-
rimod legitimere deres eksistens og keempe for op-
marksomhed,

Reklame, vare, livsstil

»Hvis forbrugeren kan lide en kampagne er deren
overvejende sandsyalighed for, at det smitter at pa
produktet« siger Bteen Lessoe, direktor for Dansk
Markedsforingsforbund (Rothenberg 1999). Re-
klamebranchen lever al forestillingen om, at der
er en sammenhang mellem en reklames populari-
tet og salget af det annoncerede produkt og denne
sammenhang skal helst kunne dokumenteres,

Men de unges praference for danske reklamer vi-
ser, at der ikke er nogen sammenheng mellem de
unges reklamekultur og deres forbrogskultur, De
unges markevarepraferencer pavirker overhove-
det ikke deres reklamepraferencer og omvendt.

De unge nazvner kun produktet for at »navngi-
ve« reklamerne, de reflekterer kun sjxldent over
forholdet mellem reklame og produkt. Forholdet
til produktet tages kun op til overvejelse, nér der
er tale om utrovardige produktiscenesetielser,
som vi sd det med Anjas kommentar il reklamen
for Kander Meelkesnitte, Fx er det meget alminde-
ligt, som vi sa det med Anton, at informanterne
husker produktkategorien, men ikke det vare-
merke der reklameres for. Ofte er der endda et wo-
talt misforhold mellem reklamesmag og markeva-
resmag. Rune kunne lide McDonalds reklamer og
gik kun pa Burger King, Thomas K. og' Thomas H.
kunne ikke lide Diesels reklamer, men gik 1 tojet.
De mest populere reklamer er da heller ikke rekla-
mer for de mearkevarer, der cr mest populere
blandt unge. Adspurgt om deres mewrkevarepraefe-
rencer nevate de unge igen og igen de store inter-
nationale mearkevares: Levis, Dhesel, Coca Cola,
Nike, Adidas, Hugo Boss og Calvin Klein, Det er
da ogsa disse annoncerer, der retter deres reklamer
specifikt mod teenagere. Alligevel setter veklame-
rne for disse varemarker sig ikke fast 1 de unges be-
vidsthed. De deciderede ungdomsreklamer er kun
en del af de unges passive erindring ikke deres ak-
tive.” De unge taler med andre ord kun om disse
reklamer, nir jeg nievoer dem.

Disse resultater tyder pd, at annoncercrne »sky-
der ved siden af«. En afdrsagerne skal findes 1 re-
klamemstetikkens udvikling Markevarercklamer
losrives 1 stigende grad fra de produkter, de skal
synhiggare, og fungerer & stedet pa populaerkuliu-
rens premisser, de bliver selvstendige kadturpro-
dukter — underholdning, En anden arsag er, at re-
klamebranchen er befolket af stilorienterede by-
mennesker, der 1 vid udstrakning laver reklamer
til sig selv. Anders Heiris, direktor 1 reklamebu-
reauet Egebierg mener, at der er for meget kaben-
havneri 1 reklamen: »Store dele af branchen har
glemt, at der findes et Danmark udenfor Lars-
bjernsstraede og de andre smarte gader omkring
Straget« (Rothenberg 1996: 6).

Branchen ville formodentlig forklare misforhol-
det pa felgende made. For det forste at brudrekla-
merne primeart er vettet mod trendsettere, og at
det derfor er ligegvidigt, om almindelige unge
kan lide dem (og det er endda ikke helt alminde-
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lige unge, jeg har interviewet det er nemlig unge,
der bor i Kebenhavn, Ifelge reklamenbranchens
logik skulle dette beryde, at deres smag er mere
trendsatter-agtig, end det geelder unge 1 andre dele
af landet).® For det andet at malet med disse rekla-
mer ofte er at sette gang 1 en mediedebat at gore
reklamerne til del af en kulturel positioneringspro-
ces. Det vigtige or ikke, om de unge kan lide rekla-
merne, men at »de voksne« ikke kan, Det er nér de
voksne og de professionelle meningdannere lufter
deres rigtige meninger om, hvor forkastelige rekla-
merne er, at reklamerne bliver autentiske udtryk
for en ungdommelig identitet og dermed interes-
sante for unge. Disse forklaringer efierlader dog
reklamebranchen med et problem nemlig doku-
mentation. Kan branchen ikke dokumentere et
sammenfald mellem de unges smag og de (brud)-
reklamer, branchen laver, sa kan den heller ikke
sandsynliggore sammenhengen mellem reklame
og salg empirisk kun teorctisk.

Smagfulde metoder

De unges favoritreklamer var ubetinget de post-
traditionelle komedier, og det er overraskende,
ndr man ser det 1 forholdet tl 1990%rnes ungdoms-

reklame, der 1 vid udstrackning benytter sig af

brud-mstetik. En af grundene tl at mine informan-
ter fokuserer pé reklamer med mere ‘personlige hi-
storier’ er formodentlig den personlige interview-
torm. Inden for sociologien er det en udbredt fore-
stilling, at holdninger er situationshestemte, og det
har fiet nogle sociologer 11l at konkludere, at hold-
ninger er arbitraere (se Dahl 1997, Jeg vil dog hav-
de, at man far mere ud alat anskue holdninger som
lokale og kontekstuelle farnomencr. Visse situatio-
ner har tendens til at producere en bestemt type
holdninger, mens andre situationer producerer en
anden type. Den personlige interviewform produ-
cerer intimitet og fortrolighed — her kan man uden
ansigtstab og sociale hensyn tale om sig selv. Der-
med skabes en ramme, hvor det bliver mere oplagt
at tale om reklamer, der tematiserer det subjektive
og personlige. Dette kan til en vis grad forklare, at
en bestemt og for mig overraskende reklametype
er sa populer hos unge,

Reklamebranchens udbredie brug at {okus-
grupper 1 tests af unges holdning til reklamer rum-
mer nok en af forklaringerne pd, at branchen har
en anden forestilling om unges reklamesmag, I fo-
kusgruppen skabes berydningerne i den sociale dy-
namik. Der sker en holdningspositionering, hvor
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opinionsiederne kommer til at fore ordet og swette
dagsordenen for, hvordan man taler om reklamen
eller varen. Dermed bliver det den mest kompe-
tente og derfor ogsi ofte mest estetisk progressive
holdning, der kommer til at precge betydningsdan-
nelsen. Samtidig vil der i en »offentligw« social inte-
raktion naturhigt blive lagt vaegt pd at prassentere
og positionere den sociale identitetes, dvs. holdnin-
ger og smag. Saledes vil reklamer der tematiserer
sidanne forhold, {x brudreklamerne, have storre
sandsynlighed for at blive sat pd dagsordenen i en
fokusgruppe.

Den metodiske konsekvens af mine resultater er
naturligvis, at triangulering en kombination af
flere forskellige metoder pr. automatik ma indgd 1
empiriske undersogelser af smag. Samtidig ma
overvejelser over empirisk metode 1 storre omfang
indga som en integreret del af bade undersegelses-
design og resultater, og disse overvejelser mé
rumme cn bevidsthed om metodens betydning, 1k-
ke blot for kwerdan de unge snakker om et fenomen,
men ogsd — mere grundleggende — om, Avad det
overhovedet'er for fenomener, de snakker om.

Et element i en sadan metodisk refleksitvitet ma
vere en overvejelse af, om den kvalitative metode
har storre forklaringsvierdi end den kvantitative 1
denne type af undersegelse. Min begrundelse for
at velge det kvalitative interview contra det kvan-
titative var, at at jeg ikke blot ville vide noget om,
hviltke reklamer informanterne kunne lide, men
ogsa hvorfor. Det kvalitative interview bygger pd
den antagelse, at det 1 vid udstrakning er muligt
at bevidst- og sproghggore sine erfaringer og pra-
ferencer, og at man har lyst og evne til at formidle
disse erfaringer til en vkendt person, Denne anta-
gelse er tvivlsom. §mine interviews blev der abnet
et enormt fortolkningsram, men informanterne
havde svart ved at komme ud over den umiddel-
bare, sanselige karaktersstik af deres reklameople-
velser.” Informanternes refleksioner begransede
sig ofte til ngod« og »flotw og jeg havde pé fornem-
melsen, at de hurtigt kom til at fele, at de gjorde
vold pa sig selv, nar jeg oplordrede dem til at ud-
dybe deres oplevelser.

En god historie

Mine informanter onenterer sig mod en helt an-
den type reklamer end brudreklamerne. Deres re-
ception kredser ikke om social identitet, men sna-
rere om personlig autenticitet; den kredser ikke
om kropsreprasentationer, men snarere om »in-
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dre« kvaliteter; og den er ikke stilovienteret, men
snarere indlevet og handlingsorienteret.

Séaledes ligger tidens fremherskende brudeste-
tik langt fra »almindelige« unges smag. Selv ikke
nar informanterne distancerer sig fra reklamen og
den etablevede kultur, lader de brudreklamerne
formulere deres distance. I stedet kommer distan-
centil udtryk i en afsmag over for hadereklamer og
overgearede pamerikanske« reklamer og en prefe-
rence for de danske st coms med deres ‘follede’ og
legende stemning.

Informanternes favoritreklamer er danske re-
klamefilm med enkle, sjove historier, der udspiller
sig 1 hverdagsagtige universer. Detie er noget over-
raskende, for det stemmer ikke overens med de do-
minerende forestillinger om unges reklamesmag.
Som naxvnt forseger de reklamer, der er malrettet
mod unge, at appellere ved hjeelp af brud-astetik.
Men selv om de unge foretrackker Diesels og Smir-
nofls negerende brudreklamer frem for haderekla-
merne og de overgearede »amerikanske« rekla-
mer, sa er deres favoritter altsd ‘positive’ fortalline
ger, fortellinger der skaber deres egne danske
undverser. Brud-reklamerne er stort set virknings-
lose over for mine informanter. Nok bruger de selv
distancerende, cool strategier, nar de bringer ha-
dereklamerne ind i deres samtaler, men 1 deres {a-
voritreklamer soger de genkendelige og trovaerdi-
ge personer og situationer,

Mine uddybende sporgsmél afslorede, at infor-
maunterne kendte brudreklamerne og synes, at
mange af dem er gode. Serlig de unge der kommer
fra moderne og idealistiske kulturer, hvor forel-
drene fx er akademikere, synes om reklamer der
er moralsk, eksistentielt og astetisk udfordrende.
Specielt er Diesels for »succesful living« og Smir-
noffs »pure thrill«-kampagner populere. Nogle al
pigerne gemte fx Diesel-kataloger som en slags
kunstheger.

Livsstilsforskningen hekraefter da ogsa, at deter
mennesker, der kommer fra moderne og idealisti-
ske livsstilsmiljoer, der definerer, hvad der er god
smag. Det er dem der sidder pd samfundets kaltur-
clie kapital og bestemmer, hvad der er smukt og
progressivt (fx det minimalistiske danske design).
De moderne idealister fungerer som trendsettere
pa wstetikkens omrade, og deves astetiske ideal er
»det alternative« {Dahl 1997: 158). Men selv unge,
der kom fra disse kulrurer, foretrak klassigk fortal-
lende reklamefilm. Dette setter spergsmaltegn
ved, om de unges reklamesmag nu ogsa er sa over-
skridende og brudorienteret, som reklamebran-

chen mener, den er. Lagger man for stor vagt pa
forestillingen om, at den centrale del af identitets-
arbejdet foregdr som en social positionering i for-
hold til andre kulturer (fx den etablerede kultur)?
Og overser man samtidig den del af identitetsar-
bejdet, der foregar som cn personlig segen? Laeg-
ger man for stor viegt pa de moderne krops- og sti-
lorienterede trak ved ungdomskulturerne? Og
overser man dermed andre (mere) grundlaeg-
gende trak? Glemmer man i begejstringen over
de unges kulturelle mangfoldighed, at ungdom og-
sa er en periode praeget af ofte voldsomme biologi-
ske og psykologiske forandringer, der kraver in-
tens cksistentiel selvrefleksion? Og glemmer man
1 sin fascination af den »ungdommelige livsstile,
at unge maske ikke altid har de livserfaringer, der
skal til for at opleve verden, ligesom voksne gor?

Det sidste mener Thomas Ziche: »De unge ved 1
haj grad,hvordan’de er, og det gor det ikke lettere
for dem. Hvad de (endnu) matte have at oprinde-
lighed, det mangler de (fortsat) i suveraenitet. Ung-
dom, sddan som den optreder 1 sin egen forestil-
ling, den har de ingen radighed over. A priori —
alene i kraft af deres lavere alder — er de ikke mere
bevagelige, mere spontane, mere sanselige, mere
erotiske eller mere wstetiske end de voksne. Forst 1
det gjeblik, man selv tilegner sig det at vare ung,
bliver det muligt at gestalte disse kvaliteter og 1 gi-
vet fald nyde dem — men s& er man ikke lengere
rigtig ung« (Liche 1989b: 154),

Informanternes smag tyder pd, at deres ambi-
valens over for det moderne er storre, end det al-
mindeligvis antages. De foretrakker ikke wstetisk
og eksistentielt udfordrende reklamer; de kaster
sig ikke frygtlost ud 1 modernitetens forandring af
moral, krop og @stetik. I stedet foretrakker de re-
klamer, de kanbruge til at reflektere deres egne op-
levelser med at skulle udvikle en selvstendig iden-
titet og samtidig vare en del af en ungdomskultur,
De er med andre ord snarere til »Woody Allen«-
reklamer end il » Pulp Fiction«-reklamer.

Interessen for krop og stil var hos alle de unge
underordnet interessen for en god historie med
sympatiske figurer genkendelige eller sjove. Det
indlevende blik var overordnet det stilbevidste, og
det pa trods af at reklamen qua sine mange visnin-
ger og sin hoje produktionsvardi (beregnet i pro-
duktionspris pr minut er reklamen den dyreste tv-
genre) er den genre, der i storst grad legger op til
et stithevidst blik. De unge vil have historier om
autentiske personer, men de orienterer sig ikke
mod dannelseshistorier, der tilbyder en afklaret
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identitet. I stedet orienterer de sig mod film, der
fastholder en identitetsmassig dbenhed. Posttradi-
tionelle komedier der giver troverdige og kon-
struktive bud pa det senmoderne livs kompleksitet.

De unge foretrakker reklamer, der kan beskrive
virkeligheden som den er. Det er dog ikke en virke-
ligheds-wstetik som den dokumentariske realisme,
man ser 1 tidens brudreklame, hvor udkarte, sar-
bare og lidende unge mennesker stirrer tomt frem
for sig (Thorup 1997, Wallerstein 1999). Det er hel-
ler ikke reality-reklame, som ndr almindelige men-
nesker hentes ind fra gaden og bruges som model-
ler (som i Caterpillars reklamckampagne og Ma-
gasin du Nords katalog »Real life« fra marts 2000),
Formelt foretraekker informanterne derimod ud-
tryksrealisme, dvs fortelleformer der mimer hver-
dagens oplevelsesmade. Hvad angir handling
forerackker de en »eksistentiel« realisme, dvs. for-
tellinger om centrale oplevelser 1 de unges liv, for-
taellinger der igesom den gode kunst kan reflektere
informanternes grundleggende eksistentielle vil-
kar.

Resultater som disse, hvor de astetiske tenden-
ser ligger fjernt [ra den faktiske reception, setter
quarqqm'llsteqn ved den made, vi foretager kultur-
dm yse pa Her tenker }{‘g" ;:m den udbwdte brak-

tldms b] u(ircklmmﬁ og dcrm;m ser <1<,u,e feno-
men som udtryk for en generel ungdomskulturel
udviklingstendens (som man ser det hos {x Jerslev
1993, Kellner 1995, Thally 1995, Haejbjerg 1996 og
Wallerstein 1998). Det er 1 vid udstrekning denne
type ‘omvendt bevistorelse’, der har veeret med til
at skahe billedet af unges smag som udpraget pro-
gressiv. Denne praksis giver dog 1 bedste fald kun
et begranset udsnit af virkeligheden, og forhabent-
lig kan empiriske undersegelser som beskrevet 3
denne artikel vaere med til at synliggore, hvor pro-
blematisk denne praksis e,

Noter

1. Disse tendenser beskrives 1 Thorup 1997, Kleivan
1998 og Wallerstein 1998,

2. Filmen hedder Smuk, smukkere og er produceret af

Wibroe, Duckert & Partners, der har produceret
alle reklamer for Gron Tuborg siden 1975,

3. Disse reklamer gir da ogsd ofte under betegnelsen
wden danske folkekomedie-reklames (Rothenborg
1998

4. Reklamerne virker som vitsen ved at dbne op mod
det udgrensede og wabuerede (her: legen/det barn-
Hge) Legen kan accepteres, fordi den kommer ti
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uderyk 1 sproget (dvs 1 en voksen diskursform). 54
kan det kaldes »intellekiuel leg« eller kreativitet,
Om forholdet mellem relevans, forstdelse og erine
dring se Findahl og Hiyer (1989},

6. Mediabureauet Carat udtaler i forbindelse med en
undersagelse af kobenhavnske unges lesevaner, at
»tendensen blandt de unge ofte starter 1 Kobenhavn
og siden breder sig til resten af landet« (Polttiken
2000

7. Dette gjalde ogsd gymnpasiceleverne, der generelt
var meget dbne og glade for at tale om deres smag
og holdninger. Eleverne fra teknisk skole var udprae-
get »inaktive« og havde storre tendens ol at se mig
som interviewer og autoritet (kerer). De bemestrede
ikke sproget sd godt som gymnasieeleverne og
havde ikke den samme evne til — og behov for — at
reflekiere over deres reklamesmag og ~oplevelser,

o
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