Jargen Stigel MEDIEKULTUR 45

Jjournal of media and communication research

Humor i dansk tv-reklame.
Et middel pa tvaers af livsstil?

Af Jgrgen Stigel

Udgangspunktet for denne artikel er, at humor spiller en relativt
dominerende rolle i dansk tv-reklame, og at der dermed er tale om en
stilart, som i hgj grad sgger at vinde tilslutning og sympati igennem en
inkluderende henvendelsesmodus. Man kunne fristes til at antage, at dette
skulle haenge sammen med en szrlig dansk mentalitet, og at humor er
mere eller mindre uomgaengelig, hvis man vil have danske forbrugere i
tale. Dette forhold kontrasteres med den taenkning i livsstile, som er blevet
dominerende, dvs. en taenkning, der grundlaeggende sgger at udskille
bestemte forbrugertyper eller -grupper og altsd grundleggende skiller
eller ekskluderer i segmenter, mdlgrupper og verdifaellesskaber og
dermed i princippet ogsd dikterer en udformning af kommunikationen,
der saetter skel. Artiklens pointe er, at humor i flere henseender kan vaere en
pragmatisk mdde at omgad en raekke af de problemer, som sdvel teenkning i
livsstilssegmenter som i unikke maerkevarer szetter vis-a-vis et forholdsvist
lille markedsomrdde, hvor kontakt via tv-reklame kan veare relativt dyr.
Og at humor bla. kan gore det i kraft af, at dens sarlige tvetydige modus
forrykker kommunikationens realitetsreference til et andet plan og/
eller til andre mere eller mindre groteske og derealiserede universer og
figurer/figurkonstellationer. Det markeret forrykte kan dermed udggre
et feelles ‘neutralt’ felt, som uanset skillelinjer i livsstile mv. kan appellere
bredt og fungere inkluderende.

Humor, livsstil og dansk tv-reklame

En relativt stor del af danske tv-reklamer benytter sig af humor som virkemiddel. Det
svinger omkring 30-40 % over drene 1989-99, men gennemsnitligt tettest pa 40 %
(jf. Stigel, 2006). Det kunne ligge lige for at slutte, at nar en sa relativt stor del af tv-
reklamerne appellerer til smilerynken og lattermusklen, sa haenger det sammen med,
at danskerne er et specielt humoristisk folkefeerd med en livs- og teenkemade, der er
praeget af lune og humor. Hvis man vil have dem i tale, ma man derfor besinde sig pa at
skulle henvende sig overensstemmende. Det er naesten symptomatisk, at det allerfgrste
reklamespot i Danmark, som blev vist pa TV Syd i 1987, var en lille humoristisk beretning
om et rgdt postbuds sma fortradeligheder og uheldige sammenstgd med virkeligheden:
Han flygter raedselsslagen fra den bidske hund ved brevsprakken, fiar dernzest revet
uniformen i flugten over havegeerdet og lander, sa taskens indhold falder ud, for sa blot
at blive oversprgjtet af en kaskade af vand, som en hurtigt forbikgrende bil sender over
ham fra en keempe vandpyt pa vejen. Da sa cyklen slutteligt mister luften, mens han vad og
forkommen sidder og nyder sin kaffe, treekker han blot smilende pa skulderen, hvorefter
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pointen leveres: "Merrild saetter smag pa hele din dag.” Som kaffen ggr, at vi kan forsta3,
hvorfor postbudet alligevel har tilstraekkeligt med humgr til smilende at forsone sig med
sin skaebne, sdledes udggr ogsa den komik, som akkumulationen af uheld skaber, det
forsonende i leveringen af budskabet. Det er et reklamebudskab, der traenger sig pa, men
det sker pa en underholdende made, som spiller op til vores forestillingsevne. Spottet
betjener sig sdledes ikke blot af handfaste elementer fra falden pa halen-komedien med
dens kade af overraskende uheld. Det aktiverer ogsa en forstdelse af hovedfigurens
mentale tilstand, at han har eller fdr sans for at kunne se humoristisk pa sin egen situation.

Det humoristiske behgver ikke at veere (sa dramatisk) udfoldet som i ovenstaende
tilfeelde, der er relativt komplekst. Humor kan antage mange former og have mange
gradueringer (jf. Stigel, 2008a og Stigel 2008b). Den kan kalde pa alt fra et forsonligt smil
til skralderlatteren. I samme reklameblok pd TV Syd befandt sig f.eks. ogsa et ultrakort 10
sekunders spot for Jysk Sengetgjslager, med indehaveren Lars Larsen, der blot henvender
sig til skeermen med sit tilbud pa et nasalt draevende jysk og siddende pa hug med et par
dyner, mens han griber to hovedpuder, som han far kastet i hovedet, hvorpéa han atter
overraskes af et dun, der pludselig daler ovenfra. "Og sa er det naturfyld!” kommer det
omgaende som afsluttende pointe. Humoren indskranker sig her til de sma overraskende
udfordringer, som den praesenterende figur udseettes for, herunder markeringerne af at
hele sceneriet i flere henseender er 'nede pa jorden’ og i gjenhgjde og pa ingen made
foregiver at veere selvhgjtidelig og blankpoleret henvendelse. Tveertimod - alt er ikke
helt under kontrol. Underspilningen af den praesenterende figurs normale autoritet og
fraveeret af den typisk opblaeste og patreengende henvendelse skaber en atmosfaere af
afslappet uhgijtidelighed. Samlet demonstrerer den kontaktende instans med sine enkle
og fa virkemidler en bevidsthed om at treede blot det lillebitte skridt tilbage, der ggr,
at handteringen af scenen kommer i perspektiv og kan appellere til smilet og gensidig
indforstdelse omkring simpelhed og prisbillighed.

Den stilfaerdigt 'lune’ og humoristiske tilgang har det saerlige ved sig, at den markerer,
at selve kontakt- eller talesituationen sattes i (et andet/nyt) perspektiv og far en drejning,
der f.eks. mindsker det direkte docerende og paduttende og tilkendegiver at efterstraebe og
skabe en oplevelsesmaessigt tilblivende indforstdethed og et momentant faellesskab. [ kraft
af at veere en uopfordret henvendelse er reklamen om noget en kommunikationsform, der
treenger sig pa og pr. definition har en intention om at ville pavirke og veere persuasiv. Men
humor kan tilfgre reklamen et legende og ikke mindst forsonende traek pa samme made,
som det sker for postbudet, der sluttelig far aktiveret sin humoristiske sans (ganske vist
hjulpet af kaffen) og smilende kan traekke pa skulderen og tydeligvis selv se komikken i
sin tychobrahesdag.

Humor kan dermed pa en tilforladelig vis fungere udglattende, uskyldigggrende
og inkluderende. Men appel til smil og latter skaber ikke blot rum for muligt
oplevelsesfallesskab. Humor har ogsa en aktiverende kraft i sig. Den fremkommer typisk
ved pa overraskende vis at spille ud til modtagernes forventninger, men aktualiseres iseer
ved, at den aktiverer deres egen slutnings- og forestillingsevne, herunder deres sans for at
kunne administrere og sammenfgje det umiddelbart modstridende og inkongruente, samt
deres sans og parathed i forhold til at vaere med pa en legende omgang med tilveerelsen
og dens tilskikkelser, hvor ogsa grotesk over- eller underdrivelse og en trakken-tingene-
ned-pa-jorden kan have sin muntre berettigelse. Endelig skal man ikke vere blind for,
at ikke al humor er lige godmodig og inkluderende. Sarkasme, ironi og satire er altid pa
nogens bekostning, ligesom skadefryd ogsa er en form for fryd. S& det er ikke anderledes
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med humor end med sd megen anden social adferd. Den kan ogsa og i hgj grad bruges i
udgreaensende eller ekskluderende gjemed, som vi siden skal se.

Somsagtkunne detrelativthgje antal reklamespots afhumoristisk observans indikere,
at hvis man vil have kontakt med danskere, sa er der nok ikke rigtig nogen vej uden om
humoren, f.eks. fordi et grundlaeggende karakteristikum ved dansk kultur og mentalitet
skulle veere, at den gennemgdende er praeget af en ironisk drillende og humoristisk
legende tilgang til bade sig selv og alt muligt andet. Man kunne sdledes forestille sig, at
humor var en integreret del af en seeregen form for faelles dansk 'livsstil’ eller "way of life”.
Inden det brede grin med medfglgende national selvtilfredshed fleekker ansigterne alt for
meget foranlediget af denne relativt udbredte fordom, skal det allerede nu anfgres, at der
kunne veare nogle andre og noget mere jordbundne og kontante strategiske grunde til, at
humor spiller en stor rolle i dansk tv-reklame. En raekke af disse arsager kunne f.eks. just
haenge sammen med de udfordringer, som det at ville og skulle teenke og kommunikere
efter livsstilskriterier bringer pa banen vis-a-vis et nationalsprogligt omrade, som kun
omfatter godt og vel 5 millioner potentielle seere.

Derfor skal det fglgende i fgrste omgang handle om selve livsstilsbegrebet og de
distinktioner og adskillelser i malgrupper, segmenter mv,, som det satter pa banen,
men ogsad nogle af de problemer, som er forbundet med at ville reklamere efter strikte
livsstilskriterier i dansk tv. Dernaest behandles de relativt fa eksempler, som findes, pa
en eksplicit ekskluderende modus, der pa kontrastiv humoristisk vis tematiserer og
udgreenser livsstile. | tredje omgang demonstreres, hvordan selve den ekskluderende
modus og den eksplicitte tematisering af livsstil sa atter kontrastivt kan fa rumpen pa
komedie for pd humoristisk-satirisk vis at skabe inklusion. Og afsluttende vil der blive
gdet neermere ind pa humor (og komik) som en problemlgser og et virkemiddel vis-a-
vis teenkningen i livsstile i kraft af, at den er en seerlig kommunikativ modus, der kan
overskride normale barrierer inden for produktverdenen og inden for livstilsteenkningen,
samt generelt i spillet mellem afsender og modtager.

Livsstil

[ den danske reklame- og marketingverden introduceres forestillingen om livsstil eller
rettere livsstile, der kan typificeres, tilbage i 1970’erne (jf. Stigel, 1997). Et af de fgrste
forsgg pa sddanne kategoriseringer efter veerdier drejede sig om danske kvinder, som
man mente at kunne opdele i 7 typer med hver deres sarlige mader at leve og forholde sig
til livet eller orientere sig i livet pd. Ted Bates og Gallup forestod undersggelseni 1975-76
for Berlingske Tidende. Siden da er forsgg pa at segmentere malgrupper efter livsstil -
eller rettere veerdier og smag - taget til. Keert barn har og har haft mange navne: I fgrste
omgang Gallups Medie- og Markedsfgringsindeks, henholdsvis AIM’s Dansk Medielndex
med DMI-malgruppeindex - begge fra slutningen af 1970’erne og online fra 1980. De
gjorde det muligt at sammenkaede mediebrug med gvrige forbrugerpraeferencer og
dermed indkredse mere specifikke forbrugersegmenter og malrette kommunikationen til
dem.Ianden omgang RISC (Gallup) og Minerva (AIM/ACNielsen) samt Kompas op gennem
1990’erne, som ud fra meget omfattende analyser af holdninger/veerdier distribueret over
akserne traditionel vs. moderne og idealistisk vs. materialistisk kunne fremkategorisere
5 hovedtyper alt efter deres orienteringer, veerdier og holdninger: De bla (NV), de grgnne
(N@), de rosa (S@) og de violette (SV) i hver deres verdenshjgrne og sa de gra i midten (jf.
f.eks. Dahl, 1997).

Grundlaget for segmentering er saledes blevet udbygget fra i farste omgang fglgende
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variable: 1) geografiske - region, landdistrikt, bymeaessig, stgrre provinsby, hovedstad; 2)
demografiske - alder, kgn, gift/enlig, uddannelse, indkomst/erhverv; 3) forbrugsmeaessige
- husmor (husstandens indkgber), heavy/light user, meerkeloyal/- illoyal mv;; over 4)
psykografiske — personlige treek, veerdier og preeferencer i forhold til (fritids)akti-viteter,
interesser og meninger/holdninger - til i anden omgang inddragelse og modellering af
stedse mere sofistikerede og omfattende livsstilsvariable - ligesom brugen af kvantitative
modelleringer af typen RISC savel som Kkvalitative undersggelsesmetoder (f.eks.
fokusgrupper) ligeledes er blevet intensiveret og sofistikeret.

At operere efter livsstil/livsstile er sdledes bl.a. en reaktion mod forestillingerne om
et mere eller mindre homogent massesamfund. Mens man i reklamen tilbage i 1950’erne
og fortsat ind i 1960’erne typisk opererede med appeller til, hvad man opfattede som
en raekke fallesmenneskelige eller grundlaeggende psykologiske motivatorer eller
drivkreefter (sdsom misundelse, frygt for social stigmatisering osv.), sa skete der med
velstandssamfundets indmarch en drejning i retning af selve det at angive, hvordan livet
leves med produkterne og altsa forestillinger om, hvordan man via (de rette) maerkevarer,
produkter eller materielle goder skaber sig det rette eller "det gode liv’ - og ggr det
sammen med andre. Varens menneskelige og 'sociale’ kontekst og brug og rammen for
forbruget bliver afggrende. Det begyndte i realiteten fgr al talen om livsstil for alvor far fat
inden for markedsfgring. Fogtdal-magasinet Bo Bedre (1961-) og lidt senere sammes Eva
(1962-) er eksponenter for tendensen, men tendensen kan ogsa spores (i overvejelser og
praktiske udtryk) inden for arkitektur og design tilbage i 1950’erne og altsa fgr Danmark
far sit forbrugs- og parcelhusboom med medfglgende livsstil’ i 1960’erne og 1970’erne.
Hvad der betegnes som livsstilsreklame manifesterer sig ogsa adskillige ar fgr de mere
socio- og psykografiske forsgg pa at indfange differentierbare livsstile blandt forbrugerne.
Men sdkaldt livsstilsreklame er imidlertid vigtig, fordi den viser forbrugerens liv med de(t)
materielle gode(r), eller rettere szetter billeder pad og afspejler forestillinger, aspirationer
og drgmme om, hvordan 'livet leves’, og hvordan man kan indrette og isceneszette sit liv.
Den fremholder saledes et billede af (de lykkelige eller euforiske) udfoldelser i familie-
og venneliv, livet mellem kgnnene, livet i (kammeratskabs)-gruppen osv. i konteksten
af en produkt- og meerkeverden og med "the real thing” ved handen (jf. Stigel, 1997b).
Og den udpeger og afmaler herunder de typer af individer og de miljger, som antages at
efterstraebe dette (selv)billede. I anden omgang bliver individerne sa i stand til at afkode
de signaler, der indikeres af et bestemt forbrug, ligesom de i stigende omfang bliver sig
bevidste, hvordan de kan adskille sig via et andet eller alternativt forbrug.

Livsstilsskepsis

[ kglvandet pa de mere udfoldede kategoriseringer og segmenteringer af forbrugere efter
livsstile fra 1980’erne og iseer gennem 1990’erne er gradvis fulgt en skepsis. P4 den ene
side kan den kort fortalt sammenfattes i erfaringen med et voksende antal forbrugere,
som ikke lader sig indfange af sddanne modeller og typificeringer pa relevant vis - bl.a.
fordi forbrugerne differentierer og flytter sig hurtigere end undersggelserne er i stand
til at indfange. Der bliver med andre ord flere og flere 'flakkere’ og 'illoyale’ (jf. nedenfor
Ugebladet Sgndagstv-reklame:"....for dig der ikke skifterlivsstilhver uge”). Elleranderledes
formuleret: Detblivervanskeligere ogvanskeligereattypificere ogkategorisereforbrugerne
pa relevant vis og fa et sammenhangende billede af dem. Denne skepsis er f.eks. med
jeevne mellemrum blevet luftet i brancheblade som Markedsforing. Pa den anden side og
lige s kort fortalt er denne skepsis forbundet med selve livsstilsbegrebet. Dets teoretiske

68



Jargen Stigel MEDIEKULTUR 45

Journal of media and communication research

grundlag og eksplicitte definition i de kommercielt anlagte undersggelser anklages dels
for at veere mangelfuldt underbygget, dels for ikke at veere baseret pa teori om faktisk
forbrugeradfaerd. Der ytres m.a.o. tvivl om, hvorvidt de livsstile, som man nar frem til,
har forbindelser til forbrugernes faktiske beslutningstagninger, handlemader og omgang
med konkrete produkter, ydelser og markevarer. Endvidere har livsstilsundersggelsernes
nedfzeldede (konservere(n)de) modelleringer og kategoriseringer vanskeligt ved at
indfange den bestandige distinktionsdynamik, som for sa vidt er en fglge af selve den
bevidsthed, som er vokset ud af den generelle offentlige opmearksomhed om livsstile
og deres udtryk. De har svert ved at matche den dynamik og de (op)brud, som ggr sig
geeldende i moderne individers liv, ligesom de har sveert ved at fange situationsbetinget
varians og dermed mere diskontinuerte dimensioner i forbrug og livsfgrelse.

Ikke desto mindre er de fleste alligevel pa det rene med, at selv om segmentering eller
kategorisering efterlivsstilskriterierikke er etvidundermiddel ogikke i alle sammenhaenge
retvisende, sd udggr det et veesentligt hjeelpemiddel for at kunne orientere sig i modtager-
og forbrugerlandskabet. Spgrgsmalet er blot, for hvem hjelpemidlet er effektivt.

Sigtet med livsstilsundersggelser er (ideelt set og i mere snaever forstand) at finde
ind til, hvordan og i hvilket omfang differentierbare typer af forbrugere finder, at indkgb
samt omgang med og forbrug af bestemte produkter og ydelser eller meerker er vehikler
til at realisere vaerdier, som er af en sd central betydning, at de er styrende for deres liv og i
den forstand tilfarer eller giver det mening. Der er fokus pa forbrugerens identitet, varen
eller maerket i forbrugerens kontekst samt endemadalet vedrgrende forbruget set i denne
kontekst.

Nar Interflora lader sine humoristiske tv-reklamer munde ud i: "Husk hvad blomster
kan ggre” (siden 2003) og gar det efter at have fremvist en lille situation mellem typisk
mand-kvinde i hjemlige omgivelser, hvor kvinden af uransagelige arsager servicerer eller
pa anden vis spiller op til manden, sa er blomsterne pa ingen made i fokus. Det er til
gengeld det forhold, at blomsterne i den underforstdede socialpsykologiske kontekst er
et veerdiladet og noget konventionelt, men alligevel ganske effektivt tegn pd paskgnnelse
og gensidighed (- eller maske darlig samvittighed og anden bodsgang). Blomster giver
mening i/til indbyrdes relationer, og endemalet er andet end blomster, og den, der ser
reklamen, er indforstdet, dvs. med pa selv at skulle drage slutningen fra den lille viste
- og for sa vidt upafaldende - situation i hjemmelivet til det sagte og dermed selv indse
’sandheden’ (eller selvfplgeligheden) i det sagte, men altsa alt i alt vist og sagt pa en
uselvfplgelig made.

Sigtet i livsstilstaenkningen er imidlertid bredere, end hvad ovenstdende eksempel
angiver, i henseende til produkters sammenveev med menneskelige relationer. Det er netop
at fa et mere samlet billede af, hvordan forbrug og forbrugsmgnstre, praeferencer mv. kan
ses i konteksten af mere generelle livs- og holdningsmgnstre, "a whole way of life”, og
hvilke mere overordnede drivkraefter, dvs. veerdier, der udggr de afggrende udslagsgivende
stgrrelser og konstituenter i denne 'livsanskuelse’ eller livsfgrelse (relativt til en anden
type). Sigtet er séledes at finde en form for overordnet systematik i og et mgnster imellem
vidt forskellige dimensioner og feenomener, som indgar i den pageeldende (ideal)type af
en livsfgrelse eller livsanskuelse.

Begrebet livsstil(e) er dermed teet forbundet med kultur og (sub)kulturer, og
sociologiske forlgbere for livsstilsteenkningen har da ogsa talt om ”"smagskulturer” og
"kulturelle klasser” (jf. Leiss, Kline & Jhally, 1986) baseret pa forskellige veldefinerede
praeferencer. Det er ogsa Kkarakteristisk, at samtidig med, at livsstil begyndte at ggre
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sig geldende pa markedsfgringsfeltet, begyndte ’kultur’ at fd en tilsvarende kraftig
betydning i forhold til organisationsfeltet. I 1990’erne bliver det helt almindeligt at tale
om virksomheds- og organisationskultur og organisationers subkulturer. Der er i den
forstand tale om et generelt skred i de mader, hvorpa man anskuer og reflekterer over
savel forbrugets og markedets som arbejdspladsens verden. De bliver i stigende omfang
underkastet sdvel identitetsmaessige som helhedsmaessige betragtninger, hvis sigte
samtidig er at udfinde distinktive traek.

Men som allerede sagt, sa har der meldt sig en skepsis overfor teenkningen i livsstile,
nar det drejer sig om segmentering inden for marketing (jf. Buhl, 2005). Dels fordi denne
teenkning og dens modeller fgrst og fremmest hviler pd en sociologisk anskuelsesmade,
dels fordi den bagvedliggende teori kan anfaegtes. Men ogsa og iser fordi segmentering
efter livsstile ligger for langt veek fra en mere konkret og sikker segmentering af markedet
ud fra det enkelte konkrete produkt/maerke og dets relation til forbrugere, deres adfzerd,
holdninger og behov. Yankelovich, der er en af veteranerne inden for US-segmentering,
og som allerede i begyndelsen af 1960’erne slog til lyd for ngdvendigheden af at uddybe
segmentering med ikke-demografiske (dvs. livsstilsmaessige) variable, fastslar slet og ret,
at segmentering pa basis af livsstil er kgrt af sporet og har abstraheret sig op i sin egen
virkelighed. Den har maske kunnet tilfgre reklamen ideer, men den har fjernet fokus fra
det, som segmentering grundleeggende handler om: 1) At identificere forbrugerbehov
og finde frem til de forbrugere, som er "potentially receptive to a particular brand and
product category” og 2) "a way to focus on the differences among customers that matter
the most strategically” (Yankelovich & Meer, 2006, s. 131).

Livsstil og det danske medielandskab

En anden mere gennemgaende og langt mere kontant og pragmatisk skepsis kan naeres
f.eks. af det elementeere faktum, at Danmark er et sa relativt lille markedsomrade, at det
set i forhold til stgrre reklameinvesteringer (kampagner) kan veere ganske vanskeligt
at operere efter de anvisninger og malsaetninger, som er indbygget i en tenkning i
livsstilssegmenter. Pa reklamens omrade er denne teenkning ifglge sagens natur én, som
sgger at adskille og differentiere i hab om at generere budskaber, som rammer malgruppen
meget precist og for sa vidt er indifferent med alt andet.

Livsstil og forestillinger om livsstile er bl.a. noget, som bliver til i dichotome eller
negativt afgreensende modsaetningsforhold og efter den gamle sangs formel: "Jeg er
ikke som de andre, jeg er noget for mig selv” (jf. Douglas, 1996), og som derfor skjult
eller dbent kan indeholde en ’fjendtlighed’ - hvis ikke ligefrem afsmag - overfor andres
smag, forestillinger om veerdier og mader at leve livet pa. Det er bl.a. ogsa den, som den
enkelte seer har mulighed for at dyrke foran tv-skaermen vis-a-vis, hvad der udstilles og
abenbares i de mange sakaldte livsstilsprogrammer (f.eks. Kender du typen? pa DR1 og det
mere excentriske Liebhaverne pd TV 2), herunder ogsa - nar det drejer sig om forskelle i
smag - diverse talentprogrammer, hvor der konkurreres foran et dommerpanel, og hvor
ogsa seerne kan afgive deres stemme og (i den forstand) smagsdom.

Set i forhold til massemedier, som typisk henvender sig bredt til befolkningen, vil
en annoncering efter strikte livsstilskriterier let kunne lgbe ind i det problem, at der
simpelthen vil veere alt for meget spild og fejlhenvendelse, fordi mediet eller kanalen
ikke rammer malgruppen precist nok. Annoncering efter hardtoptrukne livsstilskriterier
kan f.eks. fa den effekt, at den stgder eller frastgder dem, der befinder sig i malgruppens
periferi eller uden for den - men derfor alligevel godt kan vere potentielle brugere f.eks.
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pa et senere tidspunkt eller i en anden sammenhaeng. Annoncering efter livsstilskriterier
er saledes i meget hgj grad afhaengig af, at medielandskabet indeholder et medieudbud
og kanaler/medier, som i sig selv differentierer et publikum og klart afskaerer nogle
grupper eller segmenter og lige sa klart tiltraekker eller udpeger andre. Det er (i Danmark)
tilfeeldet inden for de trykte medier og iseer fagblade og magasiner, men ogsa i et vist
omfang ugeblade og sdkaldte specialaviser - ogsa uanset at de trykte medier stort set alle
ogsa er elektroniske og pa nettet.

Men nar det drejer sig om tv, ser virkeligheden lidt anderledes ud. Kommercielt dansk
tv (fgrst og fremmest TV 2 og TV3) har ganske vist udspaltet mere segmentorienterede
kanaler som TV ZULU, TV Charlie og 3+ og har bl.a. gjort det netop for at kunne give
mulighed for at ramme bestemte grupper (f.eks. ungdomsgruppen eller de modne) mere
preecist bade programmaessigt og annonceringsmaessigt. I den forstand kan man saledes
med nogen ret tale om f.eks. et ungdommeligt livsstilssegment - om end det ma siges
at veere en forholdsvis bred kategori. TV 2-regionerne kan pa anden vis give mulighed
for tv-reklame rettet til bestemte afgreensede omrader og dermed ud fra andre Kriterier
- primeert geografiske - sikre en vis relevans i henvendelsen. Endelig kan bestemte
programmer og programserier pa hovedkanalen i stgrre eller mindre grad tiltraekke
bestemte typer af seere eller malgrupper. Men ellers er dansk tv-reklame i det store og
hele underkastet det mediemaessige vilkar, at den er tvunget til eller ikke kan undga at
ramme bredt og tveergdende ind over befolkningsgrupper, segmenter osv. Heri kan der
dermed ogsa omvendt ligge et incitament til at veere mere inkluderende end ekskluderende
i maderne at udforme budskaberne pa.

Nar Ugebladet Sgndag i sine tv-spots (forar 2003) henvender sig med et "... for dig
der ikke skifter livsstil hver uge”, forsgger det sdledes at veere ekskluderende, om end det
er noget uvist, hvem eksklusionen mere pracist gar pa. Og den ekskluderende modus
ligger klart i forlaengelse af en teenkning i livsstil, hvor man sgger at distingvere og skille
farene fra bukkene. Derimod kan den tidligere naevnte Lars Larsen og Jysk Sengetgjslager
anfgres som en inkluderende made at udforme sit budskab p3, idet firmaet over de sidste
20 ar konsekvent har appelleret dels til det gjensynligt universelle begeer-motiv, som ogsd
driver forbrugere og gjensynligt driver dem i stort tal: At kunne ga pa jagt efter og tilegne
sig noget som (gjensynligt) er billigere end normalt. Dels til sansen for det uhgijtidelige,
idet Lars Larsen jo ikke undlod at ggre en lille smule grin med sig selv og iscenesaettelsen
af sin 10 sekunders henvendelse, idet dalende dun, gardiner der faldt ned og andre sma
lgsagtige artefakter spillede ind i for- eller baggrund. De udgjorde det lille overraskende
glimt (i gjet), der lunt og forsonligt sagde: ’shit happens’ og ingen er fuldkommen (jf.
Stigel, 1991).

At bruge humor og lune i selve maden at sige tingene pd, herunder at ggre grin med
maden hvorpa noget siges, kan saledes ogsa vere en inkluderende faktor ved at betone
det uhgjtidelige og spille ud til modtagerens betydningsdannende evne, herunder evnen
til at kunne administrere det modstridende.

Den ekskluderende modus

En budskabsudformning, der direkte fremstiller eller udpeger den livsform eller livsstil,
som udgranses, eller som man afgraenser sig overfor, er forholdsvis sjelden i dansk
tv-reklame og i de trykte medier af omnibustypen. Jeg var i en arraekke i 1990’erne
dommer i Jyllands-Postens Aurora-komité, hvor vi fik forelagt et meget stort sample af
arets dagbladsannoncer. I den arraekke stgdte jeg kun pa ét eksempel. Under sidestilling
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(juxtaposition) af 2 billeder - dels en siddende laskefed mand fotograferet bagfra med en
stdlkamsgloplukker stikkende op af baglommen og med cowboybukser, der ikke evner at
dzekke det gverste af revnen i rumpen, dels en speendstig kvindelig bikinikleedt bagdel -
kan man leese fglgende tekst: "Der er charterrejser” henholdsvis: "Og der er Fritidsrejser”.
Billederne af de to rumper udtrykker sdledes pa metonymisk vis meget klart, hvilke typer
individer, hvilken adfeerd og hvilkenlivsstil, der udgraenses og ekskommunikeres, men dette
saettes kun i spil for kontrastivt at papege, hvad der distingverer Fritidsrejser og dermed
lgfter dette rejseselskab op over den forskelslgse feellesmeengde (produktkategorien)
charterrejser, som (maske pa dette tidspunkt) er ved at have faet et noget luvslidt image
(se ogsa om dette spot Christensen, 1997).

Det heller ikke ligefrem vrimler med lignende eksempler i dansk tv-reklame. Men et
spot for Tell-forsikring i oktober 1994, som pa den verbale side er styret af skuespilleren
Ulf Pilgaards voice-over, er skdret over nogenlunde samme laest. Dets fgrste establishing
shotviser en gammel Volvo foran et typisk almennyttigt, lidt gralig-gultlejlighedskompleks
fra 1930’erne eller 1940’erne. Dernaest frontalbillede inde i en lejligheds interigr af to
velnaerede couch potatoes, en midaldrende mand og kvinde i ens lgstsiddende kunststof-
fritidstgj siddende i sofaen og med ryggen mod vinduet. De to har blikket slgvt rettet
mod fjernsynet, som er placeret i forgrunden og altsd derfra, hvor vi, seerne, har vores
perspektiv. Lejlighedens interigr og personer er lige sd fantasiforladte som de tomme
blikke, mand og kone retter mod skaermen og dermed ogsa mod os. Dette tableau ledsages
af fglgende voice-over: “Der er to slags mennesker i dette land. Der er dem, der gider ringe
og spare en masse penge pa deres bilforsikring. De ringer nu pa [...] og far et tilbud pa en
direkte bilforsikring. Og sa er der dem [samtidig ser vi pa billedsiden konen pille nzese,
mens manden klgr sig i skridtet], der hellere vil blive siddende og se pa reklamer - men
det er jo et fri-it la-a-and vi lever i!” Den sidste afsluttende bemarkning afleveres i et
ironisk toneleje og med al den skeerende sarkasme, som iseer Ulf Pilgaards stemmefgring
mestrer.

Atter er der tale om en blanding af stigmatisering og udgraensning ved at give et
billede pa en bestemt livsstil via ’sociale’ typer i deres miljg: Den lettere overvaegtige,
der hensleeber sit farvelgse liv i passivitet foran flimmeren dagen lang - usund, inaktiv,
skamlgs og slgset i bade adfeerd og krop og sjeel og fanget i sit eget leverpostejsmiljg.
Det kunne vzere kontanthjaelpens 'taber’-typer fra Kgbenhavns Nordvestkvarter eller Syd-
havnen. Dette 'skreemmebillede’, der fingerpegende bgjes over aksen 'os versus dem, der
sidder der og glor’, iveerksaettes sd blot kontrastivt for at animere 'os’, der ikke er sadan,
til at gribe rgret og blive reddet fra den stigmatisering, som Tell selv har iveerksat ved at
aktivere et billede af socialgruppe 4 % i campinghabit. Det er ganske vist betonet med en
form for humor, men af en hanende og sarkastisk karakter, som mener sig berettiget til at
pege fingre ad og udlevere figurerne og deres miljg pa en ganske uforsonlig og gnaeggende
made ("men det er jo et fri-it la-a-nd vi lever i!”).

Nar ovenstdende udleveringer og spillen-bold-op af typer overhovedet er mulig,
haenger det sammen med, at overvagt, fedme og passivt-adspredt fritidsforbrug fra et
tidspunkt i 1980’erne begynder at blive identificeret med andelig slaphed, underklasse
og mangel pa selvkontrol (Ewen, 1988; Glassner, 1989). Det ggr det pa den ene side
muligt/tilladeligt at stigmatisere overvaegtige, pd den anden side gger det presset pa
normaltvejende mht. at fastholde den slanke linje og undgé sakaldte livsstilssygdomme.
Ikke blot diverse ernzerings- og sundhedskampagner, men ogsad forbrugskulturens
generelle billedverden og skgnhedsidealer har sat skel og har givet et gget fokus pa det
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kropslige udtryk, som bliver til et tegn/metonym for indre kvaliteter og ikke mindst
livsstil. Latta diseet-margarine kan (i midt-1990’erne) tv-annoncere med en slank, smuk,
lysharet ungmg, som bekender: "Latta - fordi jeg har valgt aldrig at blive fed”, og Kellogg’s
Special K benytter en ditto brunette i harmoni med hav, vind og natur til at traeekke pa
samme tema - men uden eksplicit udspil i hovedet pa de overvaegtige.

Humor som inkluderende modus

Overfor ovenstdende uforsonligheder er det karakteristiske i forbindelse med brugen af
humor, at den i hgj grad forsgger at forsone og uskyldigggre - bl.a. ved at sammenfgje det
inkongruente. Humor kan ganske vist naeres af morsomheder pa nogens bekostning og i
form af ironi, parodi, satire og sarkasme og anden vraengen give aflgb for fjendtligheder
og afsmag (jf. Christensen, 2006). Men det, der som regel udggr det forsonende treek,
er det, der spilles bold op ad. Det er typisk gestaltet i den komiske figur, der enten via
selve sine overdrevne, naragtige eller maniske udfoldelser eller sine skeeve forestillinger,
eller via de heaendelser og situationer, som han/hun selvforskyldt eller uforvarende
havner i (jf. postbudet i indledningen), pakalder sig latter. Der er med andre ord traek
ved en humoristisk adferds- og fremstillingsform, som kan ga pa tveers af grundtraek
i teenkningen i livsstil, og som saledes maske ogsa tilsiger, at humor kan veere en mere
sikker eller inkluderende kommunikationsform i en dansk tv-reklame-sammenhang, hvor
der ikke er ‘'rad’ til at operere med de mere sofistikerede afgraensninger.

Mens det er en sjeldenhed at se stigmatiseringer og positioneringer via under-
klassegestaltninger eller kropslighed, der signalerer sddanne miljger, sé er det omvendt
ikke sjeeldent, at komisk-overdrevne og karikerede overklassefigurer udggr de stgrrelser,
der spilles bold op ad.

[ stereotypernes verden er et adeligt miljg formentlig det klareste udtryk eller tegn for
overklasse. Ligeledes er der lang tradition for at lade aristokrati- eller adelsmiljger danne
rammen for et billigt grin, fordi adelig livsstil er en - om ikke dekadent - sd udlevet livsstil,
en form for anakronisme pa linje med kongehuset. Den indbyggede morsomhed bestar
saledes i, at der ved miljget klaeber etiketter som ’excentrisk’ ude af trit med tiden, den
omgivende moderne verden og dens sociale fordringer. Er man det, er der basis for komik
og latterligggrelse (jf. Bergson, 1900/1993). Fona gestaltede f.eks. i 2003 et sddant miljg,
og det gennemgaende tema var da ogsa karakterernes naragtige omgang med moderne
teknologi - f.eks. ved at montere fladskeerme pa hgjkant og lignende tabeligheder.

Inklusion via komisk udstilling af den ekskluderende modus

Et firma, som konsekvent har profileret sig overfor rigdom og overklasse, er IKEA. IKEAs
slogan har fra et tidligt tidspunkt i firmaets historie varet: "Inte for de rika, men for de
kloka”, som pa dansk er blevet til det mere udvandede: "De kloge bliver rige i IKEA”. 12001
leverede IKEAs danske tv-reklamer et bid, som er mere i overensstemmelse med anden i
det svenske motto. Det skete ved atlade en guldsmykke-, mink- og silkeklaedt figur ved navn
Benedicte de Reinsing pabegynde en kampagne og aktionere mod "Democratic Design”,
dvs. mod IKEA, og opfordre til boykot (se ogsd Andersen, 2004, som det fglgende delvist
er inspireret af). Tv-reklamen giver m.a.o. taletid til en gjensynlig IKEA-modstander, der
som formand for sit Jet Set Society henvender sig med appeller om at slutte op om sagen.
Det sker i afslappet positur fra en hvid leedersofa i et stuemiljg med keempepejs og flygel i
baggrunden. Den umiddelbare modstrid i hovedfiguren af bade at vare forbrugeraktivist
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og overklasse-opkomlinge-excentriker fremgar af henvendelsen til tv-skeermen pa et
tydeligt Hellerup-kgbenhavnsk:

Jeg er Benedicte de Reinsing, formand for Jet Set Society.

Jeg vil seette en stopper for IKEAs Democratic Design.

Vi kan jo ikke have, at ganske almindelige mennesker render rundt og
indretter deres hjem med designermgbler til IKEA-priser.

Har vi det ikke ogsa bedst hver for sig?

Derfor kraever vi, at IKEA seetter priserne op pa Democratic Design --
10-, 20-, 30- tusinde kroner op. [Hanlig latter]

Stgt os pa jetsociety dot dk - dot.

Under appellen er der indskudt optagelser fra demonstrationer, hvor en minkklaedt de
Reinsing taler i megafon til vrede habitklaedte ‘'masser’, der star med bannere og skeender
IKEA-billboards ved at male nye og hgjere priser pa og smadre drgangsvine mod dem.
Afslutningsvis ser man Jet Set Society og www-adresse i gylden skrift pa sort baggrund.

Tv-spottet opbygger med andre ord en taleposition, som er klart IKEA-fjendtlig, og
en direkte appellerende henvendelsesform, som var der tale om en reel bevaegelse. Det er
imidlertid lige sa Klart, at dette ikke skal tages for palydende. Modstriden i figuren, hendes
tale og hele projekt samt ikke mindst navnet pa foreningen og aktivister i minkpels og habit
angiver, at der drives gaeek med os via maden. Den, der taler, slar ogsa sig selv for munden.
Figuren signalerer ganske vist overklasse (sociolekten, navnet med ’de, silkebluse,
minkpels, perspektivet gennem villaens keempestue frem mod flygelet i baggrunden),
men signalerer ogsd smaborgerlig smag (de volumingse smykker, den hvide laedersofa).
De livsstilsmaessige traek af opkomling og '’keeping up appearances’ stemmer ogsa overens
med den appel til grotesk smalighed, som kommer ud af bAdde munden og de forargede,
himmelvendte gje pa damen og ggr det vanskeligt at undga at opfatte hende som en opblaest
og dermed komisk figur. For det fgrste er hendes eerinde at fratage nogen (almindelige
mennesker) noget (billige designermgbler) pa baggrund af en direkte pukken pd haevdede
livsstilsprivilegier. For det andet taler hun for klassemaessig segregation ("har vi det ikke
ogsa bedst hver for sig?”) mellem velbjeergede og almindelige mennesker. For det tredje er
den handlingsmeaessige konsekvens af det ’politiske program’, at der i privilegierytteriets
navn stilles krav om groteske prisstigninger. Hun henvender sig ydermere med et
kollektivt "vi”, der forlods og pa omklamrende vis indskriver modtageren i pastandene i
dichotomien mellem "vi” versus "almindelige mennesker”, for derefter i det efterfglgende
retoriske spgrgsmal at vride dette 'vi, sd det hanligt ekskluderer. Endelig afslgrer hun
sin uformaenhed i angivelsen af www-adressen (jetsociety dot dk, dot). Hvad der er lagt
hende i munden, er sdledes pa alle mader med til at sgrge for at skabe indtryk af en emsig
og komisk klassekeemper, der fra sin velbjergede smalighed ekskluderer modtageren
og skaber antipati. Hun forbryder sig mod stort set alle veerdier og i henseende til alle
kommunikative regler, nar det drejer sig om at skabe sympati for sagen.

Hun er da ogsa kun sat i verden og pa skeermen for pa kontrastiv vis at fremme
opmarksomheden og sympatien omkring IKEAs designtiltag: At godt design ikke behgver
atbetyde hgj pris. Men hvorfor gestaltning af udsagnet med denne ucharmerende karakter
som prigelknabe? Det er jo en noget bagvendt made at opbygge og udforme budskabet
pa. Hvorfor ikke en udformning, der mere ligefremt laegger vaegt pa livsstil, designet og
designerne samt oven i kgbet prisbilligheden, nar det nu handler om design og noget,
der har med livsstil at ggre? Bortset fra de billboards med billeder af enkelte mgbler, der
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bliver overmalet med nye priser i indklippet, ses mgblerne nemlig ikke.

Et meget simpelt svar kunne veaere, at der ud fra generelle forstaelsesformer kan vaere
en vis modstrid netop mellem stgrrelser som design pa den ene side og prisbillighed pa
den anden. Et andet simpelt svar kunne som tidligere angivet veere, at IKEA i et eller andet
omfang er grundlagt pd en antagonisme mellem ’de rige’ vs. ‘de almindelige mennesker’
(jf. det svenske motto tidligere). Det er ikke tilfeeldigt, at det nye faenomen i IKEA kaldes
Democratic Design. IKEAs idegrundlag (tilbage fra grundleeggeren Ivar Kamprad) er
netop at veere til "for de mange almindelige mennesker” og give dem rad til prisbillige
kvalitetsmgbler. Der er med andre ord et element af 'kulturkamp’ og i den forstand
livsstil indbygget i firmaet og dets historie. Men der kan dermed ogsa veere indbygget et
problem, nar IKEA begynder at spille designer-Kortet — uanset at mange af IKEAs kunder
udmeerket kan veere af en type, der mikser ting fra IKEA med dyrere og mere anerkendte
markevarer inden for boligindretning. IKEA er sdledes noget ganske andet end deciderede
lavpriskaeder inden for mgbelsalg som f.eks. BIVA eller Jysk Sengetgjslager. Men samtidig
appellerer IKEA ikke kun til én livsstil eller smag, men netop - og i overensstemmelse med
udgangspunktet - til flere, hvilket ogsa fremgar af IKEA-katalogets mangfoldighed.

Nar IKEA stabler en komisk antagonist pa benene og bruger en ironisk-humoristisk
modus i lanceringen af Democratic Design, haenger det bl.a. sammen med, at firmaet ikke
kan begynde at udveelge bestemte artefakter, der uvaegerligt vil signalere én bestemt
livsstil - f.eks. efter den kendte model med Arne Jacobsens leenestol £gget eller Wegners
Y-stol som ikoner. Livsstil er noget, der satter skel, deler vandene og distingverer. Mens
IKEA-kataloget giver mulighed for selv at veelge sig frem, ville et tv-spot netop forlods
skulle udvelge genstande og eventuelt ogsa miljger og personer, der ikke ville kunne
undga at afgive specifikke associationer. Ved at lade den fiktive livsstilsprivilegierytter
Benedicte de Reinsing ga til angreb mod IKEA og Democratic Design og dermed ogsa
fingere et angreb pa 'almindelige mennesker’, far IKEA kontrastivt gjort sig selv til en 'sag’
og maske endda en seerlig livsstil.

Alt dette sker i kraft af, at det formentlig er meget f3, der vil kunne "alliere sig’ med et
standpunktellerenlivsstilblotiomegnenaf]etSetSociety.Selve vreengbilledetafoverklasse,
af overklasse i 'voldelig aktion og klassekamp’ for "berettigede’ livsstilsprivilegier og den
ureflekterede og forneermende talen ned til menigmand er dermed den mur eller rettere
den kulisse, der spilles bold op ad. Der opstilles et satirisk 'skreemmebillede’ i form af en
excentrisk, idiosynkratisk og dermed komisk karakter (jf. Bergson 1900), hvis rablende
projekt det kun er muligt at tage afstand fra, hvorfor det efter spottets polariserede logik
kun er muligt at alliere sig med IKEA.

[ envis forstand er der en vis lighed mellem IKEA-spottet og det tidligere for Tell. Begge
opererer ud fra klare signaler og angivelser i henseende til livsstil og efter den model, der
hedder eksplicit udstilling af ‘de andre(s livsstil)’ og brug af dem som ’skreemmebillede’
eller argument for at alliere sig med afsenderen af budskabet. Men maden, det er gjort
p4, er imidlertid ret sa forskellig. Og forskellen ggr en afggrende forskel. I Tell-spottet er
karaktererne udstillede som umealende og blot genstande eller illustrerende objekter for
voice-over’ens diskriminerende, autoritative og sarkastiske talen ("to slags mennesker”).
[ IKEA-spottet er det hovedfiguren pa billedsiden, som er aktgren, og den, der henvender
sig med sit @rinde. Der er i den forstand ikke nogen instans, der udstiller hende. Hun
udstiller sig selv og henvender sig som et 'jeg’. Og helt i overensstemmelse med logikken
er det da ogsa Jet Set Society og ikke IKEA, der optraeder som afsender i afmeldingen pa
spottet. P4 den made er lgjerne gennemfgrt med konsekvens. Ogsa i den forstand, at den
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kvindelige aktivist kludrer i det, da www-adressen skal pa skeermen. Hun er ikke blot
opblaest og grotesk i sit forehavende, men ogsa ubehjaelpsom trods hele den guldrandede
og glittede facade. Hun er dermed en komisk figur, der i kraft af sin tale og gvrige adfaerd
kalder pa latteren. Figurerne i Tell-spottet kan maske nok ud fra en bestemt optik siges at
veere latterlige, men ikke komiske. De er latterlige - ikke i kraft af egen adfzerd og tale, men
i kraft af at veere objekter, der som udpegede couch potatoes skal illustrere og 'tale’ den
talende aktgrs sarkastiske kommentarer. Sd ogsa i Tells tilfeelde er tingene gennemfgrt
med konsekvens, nemlig den konsekvens, der hedder, at man peger fingre ad nogen efter
formlen: "£h bah - du er ikke blot grim, du er ogsa dum!” (Og underforstaet: Det er du da
vel ikke, keere seer?).

IKEA-spottet og dets humoristiske udformning kommunikerer péa en helt anden vis
og siger samtidig noget om humorens kommunikative funktion pa et mere generelt plan,
dvs. siger noget om, hvilke problemer den kan (op)lgse, herunder fgrst og fremmest
problemet med at skabe appeller, der gar pa tveers af livsstile og af det, der skiller, samt
appeller, der ogsd omgdr eventuelt modstridende forhold i en sag. Det sker ved at forrykke
opmearksomheden i talesituationen, f.eks. ved at flytte talepositionen enten et andet sted
hen, over i en anden bevidsthed eller over i et szerligt univers. IKEA-spottet ggr det ved
at udstille den ekskluderende modus som komisk og dermed vende den 180 grader til en
modus, der inkluderer og i dette tilfeelde ggr det i kraft af satiren.

Humorens graenseoverskridende tvetydigheder

Temaet reklame og kgnsdiskrimination har veeret pa dagsordenen i mange ar. Ikke
bare forbrugerombudsmanden, men ogsa reklamebranchen selv har jagtet, hvad der
kunne betegnes som kgnspolitisk ukorrekt reklame. Oddset (Danske Spil), der primeert
henvender sig til fodboldinteresserede maend, har siden 2003 haft en raekke tv-spots pa
skeermen med slutudsagnet: "Der er sa meget kvinder ikke forstar”. En yngre lysharet
kvinde ses i forgrunden i et stuemiljg i gang med neglene eller andre stereotypiske
kvindelige sysler. Hun sidder med ryggen mod en nerliggende stues abne dgr, hvorfra
man kan hgre tv-transmissionens fodboldkommentator og hans ophidsede udbrud: "Nej,
nej, nej, de er jo neermest i gang med at foreere dem et mal!”, som far kvinden til at se lettere
desorienteret ud. Og vi har da ogsa allerede faet syn for sagn, hvad angar hendes indre blik
og tankeverden, som er fremtradt helt manifest i form af et slgjfeomviklet fodboldmal, der
er i feerd med at blive baret ind pa stadion af spillerne. Konceptet har lysteligt kgrt videre
med en raekke andre velkendte udtryk og fraser fra kommentatorrepertoiret som: "de er
i gang med at grave sig ned”, "7dommerkast”, "de spiller med libero”, "han star fuldsteendig
nggen i feltet”, "stempling”. Nu kunne man sa maske tro, at mange kvinder ville fgle sig
kraftigt forulempede eller diskriminerede af spottet. Det er imidlertid ikke tilfeeldet i noget
naevneveerdigt omfang i folge bade Danske Spil og de publikumsundersggelser (f.eks.
vedrgrende sympati), som er foretaget af spottet. Og det haeenger formentlig sammen med,
at kvindens indre forestillingsbilleder er sa langt ude i al deres groteske handfasthed, at
de er hinsides enhver sandsynlighed i den virkelige verden, men det haenger ogsa sammen
med den elementzre leg med betydninger og betydningslag (f.eks. overfgrt betydning
overfor bogstavelig betydning), der al usandsynlighed til trods alligevel pa munter vis
giver mening.

Freud (1905/1940) haevder, at humor besidder en mentalt besparende funktion: Pa
overrumlende vis kommer manuventetnemtfra énanskuelsesmade, étforestillingsomrade
eller perspektiv til et andet. Men humor har ogsa en besparende funktion i en anden
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henseende, idet den mere generelt muligggr, at man kan omga og overskride normale
barrierer (f.eks. tabuer) og problemstillinger vedrgrende distinktioner, og det geelder
ogsa i markedskommunikation og i henseende til livsstil. Man etablerer en platform,
et derealiseret univers eller et sted hvorfra der tales, som markerer, at det befinder sig
hinsides forudgivne distinktioner og forskelligheder, men alligevel tillader at bringe dem
i spil. Det gaelder ogsa, nar der er tale om pa besparende vis at overskride (lzerebogens)
normale barrierer m.h.t. branding. Slikfirmaet TOMS har saledes (2003 ff.) samannonceret
en lang raekke af sine ellers unikke brands ved at lade dem spille sammen som figurer i en
grotesk sitcom (jf. Stigel 2008a s. 58).

Sammenfattende: Humor som en mulig segment-Killer

Udefrakommende fremhaever ofte, at ikke blot er det danske sprog sveert at forsta og tale,
det er ogsa svert at greje og vaenne sig til danskeres humoristisk-ironiske og drillende
omgangs- og mentalitetsform. Imidlertid findes der intet belaeg for, at danskere skulle
veere specielt mere humoristisk anlagte end f.eks. andre vesterlaendinge. Derimod er der
indikatorer p3a, at nar det drejer sig om f.eks. sdkaldt magtdistance, som f.eks. Hofstede
(1991) har malt i en raekke europziske lande, sd er Danmark praeget af at have en relativt
lav magtdistance i virksomheder og organisationer. Dvs. at der er et vist belaeg for, at
danskere er praeget af at veere uformelle, uhgjtidelige og tage tingene med et gran salt,
herunder tage let pa afstande mellem hgj og lav. [ forleengelse heraf kan man maske tale
om en vis egaliter respektlgshed, og at det ikke en nogen tilfeeldighed, at H.C. Andersen-
eventyr som Klods-Hans og Hvad Fatter gor, er altid det rigtige indgar som sindbilleder pa
den nationale selvforstaelse.

Nar brugen af humor og humor som stilart er fremherskende i dansk tv-reklame,
skal det imidlertid nok fgrst og fremmest ses i lyset af, at Danmark er et meget lille
sprog- og markedsomrade (jf. ogsda Konkurrencestyrelsens angivelser af relativt hgje
forbrugerpriser i forhold til omliggende lande). Produktion savel som distribution af et
tv-reklamespot er i de fleste tilfeelde en omkostningsfuld sag. Ganske vist er der iseer i
den regionale tv-reklame eksempler pa billige produktioner (jf. ogsa Jysk Sengetgjslagers
discountspots). Men pa landsdeekkende tv, hvor der typisk er tale om leengerevarende
kampagner og dermed ogsa krav om koncepter, som ikke bliver luvslidte alt for hurtigt, vil
der som hovedregel vare tale om en stgrre investering, som ogsa vil veere underlagt det
vilkar, at selv om spottet og dets budskab er mgntet pa et bestemt segment, kan det ikke
undga at ramme bredt.

Humoren har i den forbindelse flere fordele. Jeg har i neerveerende sammenhaeng
kun i begreenset omfang vaeret inde pa en bestemmelse af humoren og dens forskellige
facetter og ma henvise til Stigel 2008a og 2008b. Sammenfattende kan man sige,
at humorens fordele i nogle henseender minder lidt om rutsjebanen. I lighed med
rutsjebanen, som under den kontrollerede forlystelses afgreensede former fryder og
udfordrer med overrumplende inkongruens mellem krop og tyngdekraft, der rammer
alle deltagerne uanset tro, holdninger og stand, siledes er den humoristiske stilart
ogsa anlagt pa at overraske og fremprovokere en kropslig reaktion, der gar pa tvers af
deltagernes baggrunde og forener: latteren. Humor kan tilladeligggre sammenstilling og
sammensatning af modstridende stgrrelser, fordi dens modus er at bevaege sig ‘over’ eller
hinsides den realistiske reference. Den leverer udspil, og den leger og spiller bold med og
vender op og ned pa begreber, karakterer, fenomener og genstande. [ denne leg, der er
lgftet ud af en normal konsekvensmeaessighed, er humoren i stand til at appellere til og
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etablere et oplevelsesfellesskab via selve mdden, hvorpa tingene er fremstillet.

Sammenfgjningenafdetmodstridendeeller detinkongruente samtoverraskelsen over,
at det kan lade sig ggre, udggr humorens grundleeggende og iveerkszettende mekanisme.
Humor spiller ud til problem(op)lgsning, idet man oplever og indser "the presence of two
partially or fully contradictory scripts” (Raskin, 1985, pp. 34-35). Dette er helt banalt,
hvad der ofte ggr sig geeldende i ordspil, brandere og jokes - altsa spillet pa dobbeltheder
i ords og vendingers betydninger, antydninger og tvetydigheder. Og i tv-reklamen
udmgnter dette spil pa to betydningslag sig herudover typisk i en tv-egnet parallelform:
inkongruens, skaevhed eller spaending mellem sagt og vist — saledes typisk mellem en
voice-over eller voice-off eller skeermtekst og hvad der udspiller sig handlingsmeaessigt og
visuelt pa skaermen (jf. tidligere eksempler med Interflora og Oddset). Inkongruensen kan
imidlertid ogsa ggre sig geeldende i form af den satiriske modstrid i den preesenterede/
praesenterende figurs rolleudfyldning og udsagn (som f.eks. IKEAs de Reinsing), ligesom
den kan finde sted i mere elaborerede former som komedie(serie), f.eks. som sitcom.

Humor og komik er ikke noget vidundermiddel, for med denne stilart er det som med
alle andre muligt at bevaege sig ud i et minefelt - ikke mindst hvis ironi eller sarkasme er
eneradende. Men det er et middel, der kan omga en raekke problemer, herunder problemer
vedrgrende segmenter og livsstil, og ggre dem mere medggrlige set i perspektivet af
kommunikativ pragmatik og rentabilitet inden for et forholdsvist lille marked. Som
angivet er det langt fra al humoristisk adfaerd, som er uaggressiv, ligesom det heller ikke
ngdvendigvis er sddan, at alle danskere smiler, ler eller griner ad det samme. Men ved at
indlejre og fremstille budskabet pa humorens domane og med dens glimt i gjet er der
en mulighed for at appellere til et oplevelsesfallesskab og nogle faellesnavnere, som gar
pa tveers af livsstilsveerdier ved at satte en helt anden samtaleform og et helt andet sted,
miljg eller mentalitet for dens udgangspunkt pa dagsordenen. Humor kan bl.a. ggre det i
kraft af, at dens seerlige modus er at forrykke kommunikationens realitetsreference til et
andet plan og/eller til andre mere eller mindre groteske og derealiserede universer og
figurer/figurkonstellationer. Det markeret forrykte eller forrykkede kan dermed udggre
et feelles ‘neutralt’ felt, som uanset skillelinjer i livsstile mv. kan appellere bredt og fungere
bade involverende og inkluderende.
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