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1. Indledning og problemstilling

Reklamen som kommunikationsform kan tage mange former – den kan optræde i aviser, i blade, i radio, på internettet og sidst men ikke mindst i tv. Reklamen i tv har den fordel, at den kombinerer både en visuel, tekstuel og lydmæssig side, samt at den potentielt kan nå ud til den størst mulige modtagergruppe på tværs af alder, køn og socialt tilhørsforhold. 

Når reklamen skal defineres i et kommunikationsmæssigt perspektiv, er Stigels (2008) definition meget passende. Han fremsætter følgende beskrivelse af, hvordan reklamen kan defineres som ”(…) en kommunikationsform, hvor den særlige kommunikative intention er en selvfølgelig del af genren. Markedsføringens og salgets hensigter taler i reklamen. Og det gør de uanset hvordan reklamen så udformningsmæssigt ellers tér sig og søger at omskrive, underspille eller transponere dette forhold.” (Stigel, 2008: 8). 

Stigel bemærker her, at, uanset den måde, hvorpå reklamen er udformet og uanset de virkemidler, den anvender, vil reklamens primære formål til enhver tid være at forsøge at sælge et givent produkt eller service. Men når dette er sagt, så er det i endnu højere grad interessant at anskue de dybere og underliggende lag i reklamen, hvor de bagvedliggende intentioner og holdninger manifesteres – dvs. hvorledes reklamen igennem dens budskaber og virkemidler kan ændre allerede eksisterende holdninger, antagelser og meninger hos modtagerne.  

Jantzen og Stigel (1995) forklarer desuden, at reklamen: ”(…) er en kortform, der eksplicit er møntet på at påvirke modtagerens holdning, vaner eller adfærd.” (Jantzen og Stigel, 1995: 11). Reklamen kan derfor bidrage til en ændring i modtagernes holdninger overfor bestemte emner. Dette er særligt interessant i forhold til stereotyper og konstruktionen af disse hos modtagerne, da det ligger implicit i stereotypbegrebet, at det er et socialt magtredskab, hvorfor det er interessant at undersøge, hvorledes reklamens holdningsændrende karakter kan bidrage til en ændring af de stereotype billeder hos modtagerne.
Tv-reklamen, og alle andre typer reklamer for den sags skyld, er sammensat af en række tegn, som tilsammen kommunikerer et budskab. Valget af tegn er ikke tilfældigt, men nøje gennemtænkt for at fremmane det ønskede budskab. Endvidere er tegnene både kontekstbestemte og kulturbestemte og det er derfor også i sammenhæng med andre tegn, at en bestemt mening og budskab skabes. Som Fiske (1981) udtrykker det er en: ”Hyppig anvendelse af et tegn gør det mere konventionelt og øger antallet af brugere der er enige om dets betydning, eller med andre ord, øger sandsynligheden for at forskellige modtagere vil afkode det på samme måde.” (Fiske, 1981: 54). Dette citat viser, at for at eksempelvis en reklame kan afkodes i den fra afsender intenderede retning, er det nødvendigt, at der er en fælles konsensus om, hvad et givent tegn betyder i en given kontekst og jo oftere et tegn anvendes til at udtrykke et bestemt budskab, jo oftere vil det få tillagt den bestemte betydning. Det skal dog understreges, at der er tale om transmissionsparadigmet, og ikke interaktionsparadigmet, hvor modtagerne er en aktiv del af betydningsdannelsen, idet afsender aldrig kan være sikker på, at reklamen fortolkes på nøjagtigt den intenderede måde. 

I forlængelse af dette, kan det antages, at den stereotype forestilling om bestemte mennesker og situationer har denne iboende karakter – den er sammensat af en række tegn, som alle peger i en bestemt retning, og som igennem en kontinuerlig anvendelse og fælles konsensus blandt modtagerne, har opnået status af et genkendeligt billede, som i en bestemt kontekst får en særlig genkendelig karakter.   

Stereotypen som virkemiddel består derfor af en række tegn, som er genkendelige for et stort antal modtagere. Derfor kan stereotypen som et af kerneelementerne i reklamen være et fornuftigt valg, når et budskab skal formidles i det korte tidsrum, som tv-reklamen råder over.

For at give et indblik i kommunikationens virkning, opstilles i Fiske (1981) fem betingelser, hvoraf tre af disse er citeret i det følgende. Selvom der ikke er tale om reklamekommunikation i særdeleshed, mener jeg dog alligevel, at disse betingelser kan gælde for reklamen lige så vel:

· ”Kommunikationens virkning er størst, når budskabet er i tråd med modtagerens eksisterende meninger, anskuelser og temperament.”

· ”Kommunikationen kan lettest fremkalde forandringer i forholdsvis ukendte, ligegyldige og perifere spørgsmål, der ikke er centrale i modtagerens værdisystem.”

· ”Den sociale kontekst eller baggrundsgruppe fungerer formidlende på kommunikation og påvirkning, hvad enten den accepteres eller ej.” 
(Fiske, 1981: 68) 

Der antages i citatet, at modtagerne i højere grad vil tage en reklames budskab til sig, når dette budskab bekræfter allerede eksisterende antagelser hos modtageren. Derudover kan kommunikationen give anledning til et forandret syn hos modtagerne, et syn som, ifølge citatet, ikke anses at have en større betydning hos modtagerne. Endelig spiller den sociale kontekst ind, hvori kommunikationen finder sted, og fungerer som formidler af kommunikationen. Disse beskrevne forhold står i kontrast til den antagelse om, at reklamen, udover at have salgsønsket som primært formål, kan have en holdningsændrende funktion i forhold til en allerede eksisterende viden.

Hvis reklamens budskab fortolkes i overensstemmelse med modtagernes allerede eksisterende anskuelser af verden, samt hvis reklamens evne til at skabe en forandret holdning hos modtagerne primært er lettest at fremkalde med hensyn til forhold, som antages at være mindre betydningsfulde hos modtagerne, står disse aspekter i kontrast til antagelsen om, at modtagernes verdensbillede og virkelighedsopfattelse kan forandres igennem reklamens budskab.  

Det kan naturligvis diskuteres, hvad et perifert og ligegyldigt spørgsmål er i modtagerens værdisystem, eftersom dette aspekt er forskelligt fra modtager til modtager og fra situation til situation. Men der er som beskrevet en mulighed for at ændre en opfattelse, og dette kan ske i gennem kommunikationen. Derfor må dette ligeledes kunne finde sted i reklamen som kommunikationsform.   

Den sociale kontekst / baggrundsgruppe, som kan antages at indeholde et stereotypt billede på en bestemt persongruppe, anvendes til at formidle et budskab, eftersom alle reklamer udspilles i en bestemt social kontekst og udspilles i gennem en bestemt baggrundsgruppe. 

Stereotypen kan derfor optræde i reklamen i en bestemt social kontekst og kan anvendes til at formidle budskabet. Derfor er min antagelse, at stereotypen kan fungere som en formidler af en forandring af allerede eksisterende anskuelser hos modtagerne igennem reklamen. Men når det udtrykkes, at det er lettest at forandre ubetydelige meninger og at modtagerne lettest tager budskaber til sig som de er enige i, står dette i kontrast til, at en forandring kun finder sted i det øjeblik, hvor der reflekteres over det forandrende budskab og dette accepteres. Dette betyder derfor, at der ikke umiddelbart allerede er accept af budskabet.

Jeg vil derfor undersøge hvorfor stereotypen, og reklamen som kommunikationsmiddel i særdeleshed, kan bidrage til at forandre et allerede eksisterende verdensbillede hos modtagerne 

Sammenholdt med det faktum, at stereotypen fungerer som et virkemiddel og som en formidler af budskabet i reklamen, leder dette mig hen til følgende problemstilling:

Jeg vil undersøge, hvorfor der i de udvalgte reklamer anvendes stereotyper til at konstruere identiteter ved hjælp af sproglige og visuelle tegn, for derved at kunne vurdere i hvor høj grad reklamerne afspejler samfundet og dermed giver et tidstypisk billede af samfundet, samt bidrager til en ændring af en allerede eksisterende viden om virkeligheden hos modtagerne? 
2. Videnskabsteoretisk metode

I nærværende afsnit vil jeg redegøre for den metodiske tilgang til en løsning af min problemstilling. Afsnittet skal derfor bl.a. tjene til det formål at belyse og diskutere den videnskabsteoretiske tilgang, som jeg har valgt at benytte mig af. 

2.1 Socialkonstruktivismen som videnskabsteoretisk tilgang
Jeg har valgt en socialkonstruktivistisk tilgang til løsning af min problemstilling og jeg vil i det følgende begrunde og diskutere dette valg samt forklare, hvorfor socialkonstruktivismen har særlig relevans for nærværende speciale. Eftersom socialkonstruktivismen er bredt favnende og der er flere forskellige synsvinkler alt afhængigt af, hvilket område af socialkonstruktivismen, der er tale om, vil jeg kun beskæftige mig med de positioner indenfor dette område, som jeg finder relevante i forhold til min problemstilling. Blandt disse elementer findes ”naturlig” viden, dekonstruktion og konstruktion af identiteter. 
Indenfor det socialkonstruktivistiske område, er der en række tilgange, som spænder fra det generelt accepterede til de mere radikale udlægninger. Overordnet set kan den socialkonstruktivistiske tankegang siges at have to retninger – synet på viden og synet på videnskab. Den socialkonstruktivistiske tilgang til videnskab vil jeg ikke beskæftige mig med grundet dets diskussion, hvorvidt videnskaben er en social konstruktion eller ej. Dette område ligger derfor udenfor dette speciales rammer. Indenfor den anden retning, er viden som social konstruktion et hovedtema, og det er i langt højere grad relevant. Blandt de teoretikere jeg baserer nærværende afsnit på, kan nævnes Wenneberg (2002), som tager fat på de fleste af socialkonstruktivismens positioner og behandler disse på en meget tilgængelig måde. Järvinen og Bertilsson (1998) har samlet en række artikler, der behandler socialkonstruktivismen ud fra en række samfundsmæssige perspektiver, samt Collin (2003), som arbejder med en række af socialkonstruktivismens begreber, herunder socialkonstruktivisme i forhold til viden og videnskab. Generelt for den anvendte litteratur, er, at den kommer godt rundt om de fleste af socialkonstruktivismens aspekter og at den formår at komme med nuancerede bidrag. 
Socialkonstruktivismen kan yderligere deles op i to positioner, hvor den ene position beskæftiger sig med, hvad der kan kaldes viden i et samfund og om denne viden kan betragtes som socialt konstrueret eller ej, hvorimod den anden position har fokus på virkelighedsbegrebet og om denne virkelighed er skabt af samfundet eller ej. Fælles for begge tilgange til socialkonstruktivismen og som ligeledes er dennes force, er, at den er baseret på en dekonstruerende tilgang til alt – verden er ikke ligetil, naturlig eller hvad den giver sig ud for at være. Derfor går socialkonstruktivisterne ind og afdækker og afslører disse forhold. 

2.2 Social konstruktion af virkeligheden
Som det vil fremgå ud fra de teoretikere jeg benytter mig af, er de i overvejende grad enige om, hvad socialkonstruktivismens grundelementer består i, herunder den kritiske holdning til naturgiven viden, konstruktionen af den sociale verden og dekonstruktionen. 

Følgende citat er fundet hos Rendtorff (Rendtorff, 2003) som citerer Gyldendals Leksikons (2002) definition af hvad socialkonstruktivismen indebærer, hvori der ytres, at socialkonstruktivismen er: 

”(…) den filosofiske og videnskabsteoretiske opfattelse, at al erkendelse er socialt konstrueret; hermed sigtes til, at vor erkendelse altid erhverves gennem kategorier eller linser, som er et produkt af vores historiske og kulturelle placering. Desuden reproduceres vores viden og forståelse af verden gennem vores daglige interaktion med hinanden, hvorigennem visse handlinger og meninger får karakter af naturlighed, mens andre opfattes som socialt uacceptable. Socialkonstruktivister forkaster muligheden for objektiv viden og lægger i stedet vægt på erkendelsens sociale kontekst.”
                     
                           (Rendtorff, 2003: 99)
Hermed menes, at vores viden altid styres af vores sociale, historiske og kulturelle baggrund, og denne viden skabes og genskabes kontinuerligt igennem sociale sammenhænge. Igennem dette sociale sammenspil, opstår der holdninger, som enten anskues som værende ikke-socialt accepterede eller som betragtes som åbenlyse og naturlige. Socialkonstruktivismen bygger, i dette tilfælde, på den antagelse, at en objektiv, almengyldig viden ikke kan eksistere, men at denne viden derimod skabes i en given social sammenhæng. Viden er dermed ikke en konstant uforanderlig tilstand, men har tværtimod en flydende og kontekstbestemt status, som konstrueres igennem sociale sammenhænge og handlinger.   

Gergen og Gergen (2007) forklarer, at vi konstruerer vores opfattelse af verden igennem sociale sammenhænge og relationer, hvorved virkelighedsopfattelsen baseres på den betydning, som vi tillægger den (Gergen og Gergen, 2007: 10). Forfatterne lægger desuden også vægt på, at det er igennem kommunikationen, at virkeligheden konstrueres, hvilket er et synspunkt som andre teoretikere ligeledes tilslutter sig (se eks. Rendtorff, 2003).  

Socialkonstruktivismen baserer sig derfor på en subjektiv tilgang til verden. Følgende citat hos Rendtorff (2003) illustrerer, hvorledes subjektiviteten omdannes til en objektivitet ved hjælp af sproget og kommunikationen mennesker imellem: ”Sprog og kommunikation udgør objektiveringer af subjektive hensigter i et intersubjektivt rum.” (Rendtorff, 2003: 106). Rendtorff fastslår hermed, at vores subjektive meninger og holdninger bliver objektive igennem sproget og kommunikationen. Intersubjektiviteten er bindeleddet mellem objektiviteten og subjektiviteten, eftersom subjektiviteten ville forblive subjektiv, hvis ikke den fandt sted i en kommunikationssituation. Det er derfor igennem interaktionen, at subjektive hensigter transformeres til og manifesteres som objektive sandheder.
2.3 Dekonstruktion af virkeligheden - et opgør med det naturgivne
Socialkonstruktivismen er som sagt en dekonstruktion (Rendtorff, 2003; Wenneberg, 2002; Järvinen og Bertilsson, 1998; Gergen og Gergen, 2007), hvor socialkonstruktivisterne forsøger at afdække de aspekter af virkeligheden, som opfattes som naturlige og selvfølgelige. I kraft af socialkonstruktivismens dekonstruerende tilgang til alt hvad der betragtes som naturgivent og åbenlyst samt, hvordan individer og grupper konstruerer deres verdensbillede og sociale virkelighed, gør socialkonstruktivismen til en oplagt videnskabsteoretisk tilgang til min problemstilling, idet jeg vil afdække de forhold, som lægger til grund for konstruktionen af stereotyp-identiteter. Det må antages, at for at en stereotyp eller et stereotypt billede kan fungere i en reklame, er det nødvendigt, at stereotypen har karakter af naturlighed, dvs. at den er naturaliseret, og at denne stereotyp kan genkendes af en stor del af modtagerne.  
I forlængelse af ovenstående går socialkonstruktivisterne ind for at afdække de forhold som antages at have karakter af naturlighed. Disse forhold er ikke naturlige, men derimod skabt af mennesket. Alt hvad der anskues som naturligt forkastes af socialkonstruktivisterne, idet de påstår at naturlige fænomener ikke er naturlige, men de er, tværtimod: ”(…) formet og præget af menneskelige interesser.” (Collin, 2003: 248). Det er et spørgsmål om ideologi og Collin bruger kønsrollerne og racespørgsmålet som eksempler på fænomener, hvor der ikke stilles spørgsmålstegn ved dets ”naturlighed”: mænd er stærke og kvinder er svage og emotionelle. Påstanden er, at det ligger i vores natur, at denne rollefordeling forholder sig således. Her går socialkonstruktivisterne ind og stiller spørgsmålstegn ved dette ”naturlige forhold” og plæderer for, at kønsrollemønstret ikke kan anskues som naturligt, idet kønsrollemønstret varierer fra kultur til kultur. Socialkonstruktivisterne spørger derfor, hvordan kønsrollemønstret kan være et naturligt fænomen – det måtte jo nødvendigvis forholde sig på samme måde i alle kulturer, hvis det var naturligt i sin oprindelse. Derimod afspejler kønsrollemønstret, ifølge socialkonstruktivisterne, menneskelige interesser og ideologier. Det er derfor den stærkeste og den dominerende ideologi, som i givet fald er bestemmende for hvordan, i dette tilfælde, kønsrollemønstret er fastlagt i et samfund eller en kultur.  

Collin argumenterer for, at i den ontologiske konstruktivisme
, er: ”(…) visse aspekter af selve virkeligheden (…) er samfundsmæssigt skabt (…)” (Collin, 2003: 250), herunder eksempelvis kønsrollerne, som får status af naturgiven viden. Følgende citat forklarer vekselvirkningen mellem viden på den ene side og virkelighed på den anden side: ”(…) Samfundsmæssigt konstrueret ”viden” eller overbevisning virker tilbage på den virkelighed, der i første omgang har formet den selv.” (ibid.: 251). Viden bliver her selvforstærkende og reproducerende, idet den samfundsskabte viden omkring et bestemt aspekt påvirker og påvirkes af den virkelighed, hvori den er opstået. Collin understreger endvidere sprogets rolle, som en form for strukturskaber af den ukonstruerede og formløse virkelighed – sproget giver virkeligheden struktur og mening i kraft af sprogets egenskaber, som er at betegne og klassificere de objekter og begreber, som vi omgiver os med, således at det er muligt at adskille det ene objekt fra det andet. 

Men sproget spiller alligevel, efter min mening, en birolle i betegnelsen og klassificeringen, idet intet objekt eller begreb kan opstå uden at det er kollektivt vedtaget og at der er enighed derom. Collin (1998) siger følgende om den ontologiske konstruktivisme set i forhold til følgende antagelse: 
”(…) Kendsgerninger opstår først, når mennesker kollektivt fastslår dem, eller opnår konsensus om dem, eller i det mindste indfører ord eller begrebsmæssige sondringer ved hjælp af hvilke disse kendsgerninger kan udtrykkes.” 
           (Collin, 1998: 41)
Sproget bruges derfor til at manifestere den virkelighed og de kendsgerninger, som er vedtaget af kollektivet og som der er enighed om er gældende. Til illustration bruges ofte penge-begrebet, som beskrevet hos Wenneberg (2002: 103f). Her illustrerer han med begrebet penge, hvorledes det er kollektivt vedtaget, at penge kan bruges som betalingsmiddel, uanset om der måtte være nogle få som bestrider dette faktum. Flertallet, dvs. den herskende ideologi, har magten i samfundet eller kulturen.
2.4 Socialkonstruktivismen i forhold til konstruktionen af identiteter 
Socialkonstruktivismen er relevant i forhold til konstruktionen af identiteter i reklamer, og i dette tilfælde særligt konstruktionen af stereotyper i reklamer. Her går socialkonstruktivismen netop ind og afdækker, hvorledes identiteter opstår og konstrueres. Endvidere er det socialkonstruktivistiske perspektiv i høj grad anvendeligt, i forhold til, hvordan og hvorfor visse ting betragtes som viden og som værende konventionelle i samfundet. Stereotypen kan betragtes som et produkt af samfundet, hvor det er konventionelt vedtaget af majoriteten, at bestemte persongrupper antages at have bestemte vedtagne karaktertræk, som får status som en viden, der er naturlig og naturgiven. 

Men bare fordi en bestemt viden er kollektivt vedtaget betyder det ikke nødvendigvis at denne viden er almengyldigt sand. Sandheden er ligeså meget betinget af den historiske, kulturelle og samfundsmæssige kontekst, som denne viden optræder i. Stereotypen er ligeledes en social konstruktion, idet den skabes og formes igennem social interaktion. Her er sproget et vigtigt element, hvilket igen gør socialkonstruktivismen relevant i forhold til min problemstilling. Det vil derfor være muligt at anskue, hvorledes stereotyperne konstrueres ved hjælp af sproget lige så vel som ved hjælp af billederne. Billederne bidrager i lige så væsentlig grad til konstruktionen af stereotyper og det er igennem sammenspillet i mellem billeder og tekst, at stereotypen bliver manifesteret. 

2.5 Hermeneutikken og socialkonstruktivismen 
Min analyse vil tage afsæt i en hermeneutisk arbejdsmetode, idet jeg vil fortolke konstruktionen af identiteter i de udvalgte reklamefilm ud fra bl.a. en samfundsmæssig kontekst. Hermeneutikken er kendetegnet ved en interpretativ synsvinkel, hvor eksempelvis en tekst fortolkes ud fra den historiske, kulturelle eller samfundsmæssige kontekst den optræder i, hvorved det er muligt for fortolkeren at danne sig et indtryk af, hvad forfatteren havde i tankerne, da denne forfattede teksten. Det vil dog aldrig være muligt for fortolkeren at komme frem til en objektiv interpretation af teksten, eftersom fortolkningen altid vil være præget af fortolkerens subjektive holdninger og forudforståelse. Fortolkeren kan derfor aldrig være fuldstændig objektiv og neutral i sin interpretation. 

Socialkonstruktivismen og hermeneutikken er ikke modsætninger, men derimod to yderpoler af samme tanke med en række fællestræk. Rendtorff (2003) argumenterer i følgende citat for at socialkonstruktivismen og hermeneutikken ikke er uforenelige: 

”Man går derfor galt i byen, når man fastholder, at socialkonstruktivismen og hermeneutik umiddelbart udtrykker to traditioner, der ikke kan forenes. Snarere er der tale om yderpunkter på samme linje, der deler forudsætningen om, at virkeligheden er baseret på menneskelig skabende fortolkning.” 

                     (Rendtorff, 2003: 101)

Her understreger Rendtorff, at fortolkningsaspektet deles af både hermeneutikken og socialkonstruktivismen, hvorfor begge tilgange baseres på, at mennesket fortolker på den sociale verden. Hvor socialkonstruktivismen fortolker den sociale verden i dens helhed, ser hermeneutikken derimod på den sociale verden ud fra et udsnit af denne, eksempelvis hvordan den sociale verden er repræsenteret i teksten. Derfor vil hermeneutikken lægge til grund for min arbejdsmetode, som danner grundlag for min fortolkningsmetode af de udvalgte reklamer, dvs. at jeg fortolker ud fra del til helhed og fra helhed til del, jf. den hermeneutiske spiral, hvorimod socialkonstruktivismen danner grundlag for, hvordan konstruktionen af identiteterne kan fortolkes ud fra og i forhold til den sociale verden og virkelighed.  

3. Afgrænsning og strukturel opbygning
Jeg vil i det følgende redegøre for specialets afgrænsning samt den strukturelle opbygning. Endvidere vil jeg redegøre for den litteratur, hvorpå jeg baserer mit teoretiske fundament.  
3.1 Afgrænsning 
Specialets overordnede ramme er reklamekommunikationen med særligt fokus på konstruktionen af identiteter og stereotyper igennem reklamen. Da reklamen som kommunikationsmiddel dækker over et meget bredt spektrum, lige fra afsender-modtager forhold til reklamen som kulturelt tegn, har jeg valgt kun at fokusere på en specifik del af reklamen som kommunikationsform, hvilket betyder, at jeg kun vil analysere hvorfor stereotyp-identiteter konstrueres igennem reklamen, og hvordan konstruktionen af identiteterne kommer til udryk visuelt såvel som tekstuelt, samt hvordan reklamerne afspejler samfundet og kan bidrage til en ændring af modtagernes virkelighedsopfattelse.
Jeg vil derfor ikke komme ind på eksempelvis hvordan varen, som der reklameres for, kommer til udtryk, kun i det omfang, som det er relevant for afkodningen af reklamen, ej heller vil jeg analysere, hvorledes afsender formår at kommunikere varens værdier ud til modtageren, lige så vel som jeg heller ikke vil beskæftige mig med de mere tekniske aspekter af reklamefilmene, såsom eksempelvis sammenklipning etc. 
Jeg vil se på reklamen som konstruerende medie, hvorfor min videnskabsteoretiske tilgang er socialkonstruktivismen. Reklamen og socialkonstruktivismen er en oplagt kombination, da det kan antages, at reklamen afspejler samfundet, samtidigt med at samfundet afspejles i reklamen. Endvidere påpeger Rose et al. (2006), at en dekonstruktiv tilgang til blandt andet teksten er kendetegnet ved at læseren: ”(…) problematisere[r] autenticiteten af det sprog den benytter, stille[r] spørgsmål til de forbindelser den postulerer, og underminere[r] det værdihierarki den bygger på.” (Rose et al., 2006: 51). Dekonstruktionen er dermed i høj grad anvendelig i forhold til at afdække de strukturer, som er anvendt i reklamefilmene, til konstruktionen af en bestemt identitet i en bestemt kontekst og værdiunivers. Stereotypen kan netop antages at være baseret på en række forudindtagne antagelser, som har karakter af naturlig viden og som igennem den dekonstruerende tilgang, sætter fortolkeren i stand til at stille sig kritisk overfor disse forudindtagne antagelser.   
Grundlaget for min analyse baseres på analyse af 4 reklamefilm. Der er tale om en reklamefilm fra Danboligs ”Myter på boligmarkedet”, en reklamefilm fra Danske Spils ”Der er så meget kvinder ikke forstår”, en reklamefilm fra Gyldendal ”Din boghandler flytter hjem til dig” og slutteligt en reklamefilm fra T. Hansen Gruppen ”Så kører det for dig”.
Reklamefilmene er valgt ud fra en række kriterier som opridses i det følgende:

· Reklamerne er alle vist på Tv2 i 2008. Jeg har valgt reklamer som har været vist på Tv2 eftersom det er en landsdækkende kanal, som alle husstande i Danmark kan modtage, i modsætning til eksempelvis betalingskanaler som Tv3 etc. 

· Reklamerne stammer alle fra danske virksomheder og er udvalgt på baggrund af anvendelsen af stereotyper. Det skal dog understreges, at det langt fra kun er disse udvalgte reklamer, som anvender stereotyper. De udvalgte reklamer skal betragtes som et symptomatisk udsnit af et fænomen, idet reklamerne repræsenterer 4 forskellige livsverdener, og de er derfor ikke valgt ud fra sammenfald i produktkategorier eller lignende.
· De valgte reklamer skal heller ikke betragtes som værende symptomatiske for virksomhedernes generelle og samlede reklameportefølje, men de viser derimod et lille udsnit af de former for promotion, som virksomheder generelt kan betjene sig af.  
På trods af det faktum, at jeg kun vil analysere 4 reklamer, vil jeg argumentere for, at en sådan analyse har validitet. Analysen af de 4 reklamefilm baseres på kvalitative undersøgelser frem for kvantitative betragtninger og det kan derfor retfærdiggøres, at jeg kun vælger at medtage 4 reklamefilm. Reklamefilmene skal anskues som et udsnit af et større hele og som et billede af den samtid, som de er konstrueret i. Reklamefilmene viser et eksemplarisk udsnit af virkeligheden, hvorved dette smalle udsnit kan retfærdiggøres ud fra den betragtning, at reklamefilmene er tidstypiske eksempler og viser en del af virkeligheden. Det vil aldrig være muligt at belyse hele virkeligheden, hvilket heller ikke er mit mål. Derimod ønsker jeg at trække en række eksempler ud af en større helhed, hvorved det vil være muligt derudfra at beskue, hvorledes stereotyp-identiteterne konstrueres ved hjælp af sprog og billeder i dette udsnit af virkeligheden.   

De valgte teorier hænger sammen, således at socialkonstruktivismen danner rammen omkring specialet og definerer, hvordan jeg vil gribe problemstillingen an videnskabsteoretisk. Teorien om semiotikken danner grundlag for en indsigt i de tegn, som reklamen består af, både sprogligt og visuelt. Tegnene konstrueres socialt igennem sprog og interaktion, hvorved der konstrueres identiteter og herunder stereotyper. Reklamen skal betragtes som den ramme, hvori tegnene får liv og hvori betydningsdannelsen og identitetskonstruktionen opstår hos modtagerne. 
Analysen ligger et sted mellem afsenderens intention med reklamen og modtagerens reception af reklamen, hvilket bevirker at jeg ikke vil beskæftige mig med en næranalyse af hverken afsender eller modtager, dog kun i det omfang, som jeg finder det nødvendigt at inddrage disse to. 

3.2 Strukturel opbygning
Specialet har følgende strukturelle opbygning, som jeg kort vil beskrive, hvad de forskellige afsnit omhandler og deres formål i den rækkefølge de optræder.

Første afsnit behandler reklamen som genre og som kommunikationsmiddel. Det skal understreges, at der findes mange måder, hvorpå virksomheden kan kommunikere med sit marked, men jeg vil kun tage fat på en beskrivelse af tv-reklamen. Afsnittet vil desuden ligeledes forklare forskellige reklametyper set i forhold til det medie de optræder i samt de virkemidler som benyttes. Her lægges der særligt vægt på tv-reklamen som genre og de træk, som er symptomatiske for denne genre. Reklameafsnittet tjener derfor til det formål at indvi læseren i de virkemidler som kan benyttes som strategi. Det vil fremgå af afsnittet, at der er mange muligheder for at påvirke reklamens modtagere alt afhængigt af det valgte virkemiddel, hvorfor afsnittet ligeledes behandler en række typer af virkemidler, herunder stereotypen som strategi. Stereotypen betragtes her som en strategi på lige fod med andre strategier og virkemidler.
Herefter følger et afsnit om stereotyper og fordomme, hvor det forsøges klarlagt, hvori forskellen ligger mellem disse begreber eller hvorvidt der overhovedet er en forskel. I kraft af at min problemstilling omhandler brugen af stereotyper, har afsnittet en kernefunktion i forhold til at give en baggrundsviden omkring hvad en stereotyp er, hvordan den bruges i social interaktion, dvs. i kommunikationen, og hvorfor stereotyper bruges til forklaring af verden. Slutteligt vil jeg forsøge at sætte stereotypen i forhold til reklamen, hvilket er relevant i forhold til mit ønske om at analysere brugen af stereotyper i reklamer. 

Semiotikken danner grundlag for næste afsnit, hvor Charles Sander Peirce’s tilgang til den semiotiske disciplin behandles. Afsnittet beskriver en række af relevante begreber, som vil blive forklaret uddybende og redegjort for, hvorfor de anvendte begreber er relevante i forhold til min problemstilling. Som jeg endvidere vil redegøre for i afsnittet, vil jeg kun beskæftige mig med et udsnit af semiotikken og dermed ikke inkludere alle aspekter af denne, hvilket ligeledes betyder at jeg kun vil benytte mig af Peirce. Peirce er udvalgt i kraft af, at han formår at gå ud over tegnet på rent ordniveau. Tegnet hos Peirce kan appliceres på nærved alt og begrænser sig ikke kun til tegnet på ordniveau, som det eksempelvis ses hos Saussure. 

Af de aspekter jeg har valgt at medtage kan bl.a. nævnes Peirce’s ikon, indeks og symbol samt det triadiske tegnbegreb. Endvidere forklares semiose-begrebet og dens relevans.
Andre semiotikere såsom Saussure og Hjelmslev, bare for at nævne nogle få, er fravalgt af forskellige årsager. Både Hjelmslevs og Saussures tilgang er præget af en meget strukturalistisk approach til sprog og sprogbrug. Saussure arbejder ligeledes med en mindre udviklet tegndefinition, som jeg ikke finder udtalt anvendelig til beskrivelse af, hvordan tegnet kan bruges i den sociale verden, herunder i reklamen. Her er Peirce’s triadiske tegndeling langt mere nuanceret. Peirce’s teori har ligeledes den styrke, at den behandler begreberne ikon, indeks og symbol, som også kan bruges på billedtegn, hvilket må siges at udgøre en væsentlig del af reklamen. Peirce kan derfor bruges både på tekstsiden såvel som billedsiden af en given reklame, hvorfor han er yderst brugbar i relation til min problemformulering i forhold til at analysere de tegn, som optræder i reklamen både på ordplan og billedplan, samt i forhold til hvordan disse spiller sammen. 

På trods af det faktum, at jeg argumenterer for kun at inkludere én semiotiker, er dette dog alligevel ikke helt tilfældet. Jeg inkluderer endvidere nogle få aspekter af Barthes’ teori om billedets retorik i det omfang, jeg finder det brugbart i relation til min problemstilling. Blandt disse aspekter kan nævnes forankring og afløsning i billedet, som forklarer forholdet mellem billedet og teksten. 

Efter gennemgangen af de teoretiske tilgange kommer i naturlig forlængelse selve analyseafsnittet. Afsnittet vil blive bygget op således, at hver reklamefilm analyseres individuelt. Analysen vil være en sammenhængende analyse af både tekst- og billedniveau, eftersom disse to niveauer er så interdependente, at de er svære, nærmest umulige at adskille. Efter hver reklamefilmsanalyse vil jeg sætte reklamefilmene og deres respektive stereotypbilleder ind i et fortolkende afsnit, hvor de vil blive sat i forhold til socialkonstruktivismen, samfundet og kulturen. 

Slutteligt findes konklusionen, hvori jeg opsummerer resultaterne fra analysedelen og forsøger ud fra disse fremanalyserede fakta at give svaret på min problemstilling.   

4. Anvendt litteratur

Følgende gennemgang vil kort beskrive den vigtigste litteratur, som jeg har anvendt, samt redegøre for dette valg. Det skal understreges, at flere af de anvendte litterære værkers tilgange overlapper hinanden i den forstand, at de behandler to eller flere elementer samlet. Eksempelvis omhandler ”Stereotyper i Europa” både stereotyper på et nationalt kulturelt niveau i Hedetofts bidrag, mens Stigel behandler stereotypen i forhold til reklamen. Reklamen sættes ind i en semiotisk sammenhæng i Andersen og Jantzens artikel fra 2004. Der skal derfor ikke skelnes så skarpt imellem emneområderne, idet en del af den anvendte litteratur vil gå igen i de forskellige teoretiske afsnit. Dette vil sige at, Andersen og Jantzens artikel vil eksempelvis både være at finde i afsnittet om semiotikken samt i afsnittet om reklamer. 

Denne overlapning anskueliggør den sammenhæng, der eksisterer mellem reklame, stereotyper og semiotik, hvilket igen bestyrker de valgte tilganges relevans og validitet. Socialkonstruktivismen er den videnskabelige tilgang, som samler og forener de valgte teorier og sætter det hele i relation til, hvorfor reklamer bidrager til konstruktionen af identiteter.
Der eksisterer ikke megen litteratur, som samlet set forener alle 3 teoriområder, hvorfor jeg har været nødt til selv at skabe en sammenhæng i forhold til problemstillingen. Det ser derfor ud til, at konstruktionen af stereotyper i reklamer er et ret uafdækket område inden for reklame-litteraturen, hvorfor indsamlingen af litteraturen har været præget af dette.   

Det skal dog ligeledes noteres, at jeg har bestræbt mig på at anvende de anvendte teoretikeres egne tekster frem for andenhåndskilder i det omfang, som det har været muligt, for således at få det mest præcise billede af den givne teoretikers mening og hensigt med sit teoretiske fundament. Jeg har dog undtagelsesvis anvendt andenhåndskilder til min redegørelse af Peirce og hans tilgang til semiotikken. Dette faktum kan retfærdiggøres grundet den svære tilgængelighed af Peirce’s oprindelige værker, hvilke han forfattede i slutningen af 1800-tallet. Jeg anvender dog bogen ”Semiotik og pragmatisme”, der er en oversættelse af nogle af de mest relevante emner indenfor Peirce’s semiotik. Desuden mener jeg, at selvom jeg har benyttet mig af flere andenhåndskilder, giver dette et nuanceret billede af Peirce’s semiotik, idet de enkelte forfattere bidrager med deres fortolkning af semiotikken. 
Den omfangsrige litteratur omhandlende semiotikken medfører, at denne litteratur spænder fra den lettilgængelige til den mere avancerede og dybdegående. 

Jeg har valgt både at inddrage den lettilgængelige og overordnede litteratur samt den mere avancerede litteratur for at få et så nuanceret indblik i den semiotiske disciplin. Hovedvægten vil dog blive lagt på den mere dybdegående litteratur, idet denne behandler semiotikken på et højere abstraktionsniveau end den mere alment tilgængelige litteratur. 

Den anvendte litteratur til teorien om tv-reklamen baseres primært på Jantzen og Stigel’s bidrag, eftersom disse to forfattere har været og er veletablerede forfattere indenfor reklame- og medieteori. De er begge ligeledes meget relevante i forhold til nærværende speciales teoretiske fundament, eftersom Jantzen har sit fokus på reklamesemiotikken, som det fremgår af hans og Christian Andersens artikel ”Reklamesemiotik mellem mening og virkning – komposition, kategorier og kognition”, hvori de behandler reklamen ud fra en række semiotiske parametre. 
Stigel arbejder både med stereotyper i reklamer, som det ses i hans bidrag i bogen ”Stereotyper i Europa” (1990), samt til dels i det nyligt publicerede arbejdspapir ”Dansk tv-reklame og humor” (2008). Dog er fokus her i højere grad lagt på humoren og ironien i reklamen, men Stigel inddrager en række begreber, som ligeledes kan sættes i relation til reklamen som medie samt til stereotyper. 
Endvidere har Jantzen og Stigel samarbejdet i en rapport om ”Reklamen i dansk landsdækkende TV” fra 1995. I dette omfattende værk, gennemgår forfatterne en række begreber inden for reklamen i tv, som de sætter i perspektiv til en række konkrete reklameeksempler. Af de diskuterede begreber har jeg blandt andet valgt at inddrage deres redegørelse for faktuelle og fiktive fremstillingsformer i reklamen.  På trods af, at rapporten er en del år gammel, finder jeg den alligevel aktuel på visse områder, idet de anvendte begreber er lige så relevante i dag som for nogle år siden. På visse punkter, er det dog tydeligt at rapporten er skrevet for 13 år siden, men jeg har ikke valgt at medtage særligt tidstypiske elementer fra rapporten.  
En lang række teoretikere danner grundlag for redegørelsen af stereotyp-begrebet, og heraf kan nævnes Hedetoft, som i sit bidrag i ”Stereotyper i Europa”, opererer med tre forskellige modi, hvori stereotypen kan optræde. På trods af Hedetofts kulturelle tilgang til stereotyp-begrebet, finder jeg alligevel hans inddeling anvendelig, eftersom denne tilgang giver en yderligere dimension i forhold til at klassificere stereotypen, som enten fjendtlig, venlig eller eksotisk. 

På trods af, at noget af anvendte litteratur om stereotyper ligger en del år tilbage, mener jeg ikke, at dette har større betydning for validiteten, eftersom den ældre litteratur opvejes af den nyere litteratur om stereotyper, som jeg har anvendt, hvoraf det fremgår at begrebsdefinitionen ikke har ændret sig markant igennem de seneste 20 år. 
Efter at have gennemgået specialets rammer, videnskabsteoretisk metode, afgrænsninger samt anvendt litteratur, vil jeg i de følgende afsnit gennemgå det teoretiske fundament, som skal lægge til grund for min videre analyse. Der lægges ud med en redegørelse for reklamen og i særdeleshed tv-reklamen. 
5. Reklamen og Tv-reklamen 
I det følgende afsnit, vil jeg gøre rede for reklamen som kommunikationsmiddel med særligt fokus på tv-reklamen og dennes forudsætninger. Derudover vil afsnittet forklare kendetegnene ved den faktuelle og den fiktive fremstillingsform inden for tv-reklamen. Endvidere forklares tv-reklamen som audiovisuelt medie, herunder billede, tekst og lyd. 
5.1 Reklamen som kommunikation
Som nævnt i indledningen kan reklamen som genre defineres som: 
”(…) en kommunikationsform, hvor den særlige kommunikative intention er en selvfølgelig del af genren. Markedsføringens og salgets hensigter taler i reklamen. Og det gør de uanset hvordan reklamen så udformningsmæssigt ellers tér sig og søger at omskrive, underspille eller transponere dette forhold.” 
         (Stigel, 2008: 8)
Stigels definition er fremsat i generelle vendinger, idet den kan anvendes på alle former for reklamer, både trykte annoncer i blade etc. såvel som reklamer i tv, i radioen og på internettet. 

Det er derfor hensigtsmæssigt at se på de elementer, som definerer reklamen generelt, og herefter hvilke træk der gør sig gældende i forhold til tv-reklamen. 

Jantzen og Stigels rapport om reklamen i dansk landsdækkende tv (1995) skitserer en række træk som tv-reklamen har til fælles med andre annonceringstyper. Blandt disse fællestræk er følgende citeret fra rapporten:

· ”Reklamen er en kortform, der eksplicit er møntet på at påvirke modtagerens holdning, vaner eller adfærd.”
· ”Som kortform benytter den sig frit dvs. parasitært af eksisterende udtryksmåder fra andre genrer for at appellere til modtagerens kulturelle værdier og forestillinger og dermed skabe kognitiv eller oplevelsesmæssig kontakt med dennes ønsker og behov.”
· ”Reklamen benytter sig af et transportmedie eller et vehikel, hvis informationer den redaktionelt må holdes adskilt fra, således at den umiddelbart kan identificeres som ’noget andet’ end vehiklets budskaber (…)” 

 






            (Jantzen og Stigel, 1995: 11 (kap. 2))
Reklamen har til formål at påvirke modtageren i en bestemt retning igennem modtagerens forestillinger og ved at trække på allerede kendte genrer. Dette sker igennem et transportmedie, hvor det er muligt for modtageren at adskille reklamens budskab fra andre budskaber i mediet. 

Jantzen og Stigel (1995) fortsætter med en indsnævring af, hvilke faktorer der gør sig gældende for tv-reklamen i særdeleshed udover de ovennævnte træk. Ifølge Jantzen og Stigel udgør de særlige kendetegn ved tv-reklamen, udover de førnævnte, blandt andet, at tv-reklamen når ud til et meget bredt publikum både på tværs af alder, køn og andre demografiske og målgruppeprægede forhold. Derudover er tv-reklamen også en kortform, som ligeledes skal formidle sit budskab indenfor en meget snæver tidshorisont, dvs. på ca. 30 sekunder.  
Endvidere hænger tv’et som medie og reklamen som kommunikationsform sammen, på den måde at både tv’et som medie og reklamen er et audiovisuelt medie, som består af både: ”(…) levende billeder sammen med reallyd, musik og mundtlige såvel som skriftsproglige tegn (…).” (Jantzen og Stigel, 1995: 12 (kap. 2)) som tilsammen skaber et helhedsindtryk. Dette kalder Jantzen og Stigel for synæstesi. Billede, lyd og tekst kan komplementere eller stå i kontrast til hinanden, hvilket giver mulighed for at aktivere modtagernes egne forestillinger, hvorved modtagerne er med til at konstruere budskabet ved hjælp af den viden, som de allerede har, samt at opnå ny viden som ændrer virkelighedsopfattelsen.  
5.2 Faktuel og fiktiv fremstillingsform

Jantzen og Stigel (1995) introducerer, hvad de kalder for to hovedveje inden for tv-reklamen. Disse hovedveje benævnes som henholdsvis en faktuel fremstillingsform samt en fiktiv fremstillingsform.

Den faktuelle fremstillingsform er kendetegnet ved, at der tales til modtageren og at denne guides igennem budskabet, oftest igennem en voice-over, hvor der tales under et billedforløb uden at stemmen får ansigt, eller igennem en presenter, hvor den der lægger stemme til er fysisk til stede i reklamen. I den faktuelle fremstillingsform nedtones modtagerens egen betydningsdannelse, idet denne fremstillingsmåde lægger vægt på det informative og belærende budskab. Budskabet udsiges tydeligt af stemmen, og der lægges ikke op til at modtageren selv skal fortolke reklamen, således at den passer ind i modtagerens forståelsesramme. Voice-overen har den force, at den er anonymiseret. Som Jantzen og Stigel påpeger i følgende citat: 
”Stemmens anonymitet, dvs. det, at den ikke er forankret visuelt
medfører, at den kan indgå i – i princippet – meget forskelligartede relationer og udsigelsesspil i forhold til det øvrige audio-visuelle materiale. Man kan ganske vist fastslå, at relationen mellem, hvad stemmen siger, og hvad der vises, som hovedregel står i et mere eller mindre redundant forhold til hinanden. Det viste fremstår som illustration af, hvad stemmen udsiger, ligesom meningen med det viste forankres af stemmens udsagn. Stemmens udsagn peger på det, der foregår visuelt.”


                        

     (Jantzen og Stigel, 1995: 10 (kap. 3))
Voice-overen kan derfor bruges i mange sammenhænge grundet dens anonymitet. Det påpeges også i citatet, at det visuelle og voice-overen skaber redundans, dvs. der opstår en form for vekselvirkning, hvor det visuelle påvirker og påvirkes af det sagte. 

Jeg er dog ikke helt enig i den påstand, at stemmen udsiger det som visuelt vises, idet der i så fald ville være tale om forankring, men Jantzen og Stigel forsvarer deres argument i et andet afsnit, hvori de gør opmærksom på, at voice-overen og det visuelle ligeledes kan afløse hinanden. Dette aspekt er langt mere interessant, eftersom der kan skabes et spændingsforhold mellem, hvad der siges og hvad der vises, hvilket lægger op til en aktiv fortolknings- og betydningsdannelse hos modtagerne (Jantzen og Stigel, 1995: 10(kap. 3)).
Den fiktive fremstillingsform kræver en større grad af inddragelse af modtageren i betydningsdannelsen. Modtageren spiller en aktiv rolle og det forventes, at modtageren kan slutte sig til den rigtige betydning, dvs. den betydning som afsenderen ønsker. Et andet vigtigt karaktertræk ved den fiktive fremstillingsform er, at der ingen voice-over eller anden form for fortællerstemme optræder i reklamen: ”Bortset fra eventuel underlægningsmusik optræder ingen instans, som kommenterer eller demonstrativt peger på det fortalte.” (Jantzen og Stigel, 1995: 11 (kap. 3)). Der er derfor ingen til at ”guide” modtageren igennem reklamen, men modtageren må selv konstruere og tillægge reklamen betydning ud fra den viden og den virkelighedsopfattelse, som modtageren allerede besidder. 

Endvidere opstiller Jantzen og Stigel fire måder, hvorpå den fiktive fremstillingsform kan fungere. Først og fremmest vil produktet indgå i et mere eller mindre realistisk set-up, hvor produktet fremtræder i enten en hoved- eller birolle. Produktet, der reklameres for, er en naturlig del af handlingen og kan optræde: ”(…) som en pointe i handlingen.” (ibid., 1995: 11). Derudover er reklamens handling en del af et æstetisk oplevelsesunivers, som er fri for: ”(…) indbrydende, fremmedgørende kommentarer.” (ibid., 1995: 11). Den tredje funktionsmåde er mindre relevant, idet den primært fokuserer på muligheden for at forkorte, forlænge og tilføje nye klip i reklamen. Slutteligt kan reklamen optræde som: 
”(…) et lille mini-drama med en klar fortælletråd, overholdelse af kontinuitet i tid- og rum-markører og krav til pointe. Eller det kan være udformet som en mere poetisk organiseret montage, som er styret af f.eks. forskelle, ligheder, paralleliteter i de formelle figurer, bevægelser og udtryk på lyd- og billedside.” 
         (ibid., 1995: 12) 
I modsætning til den faktuelle fremstillingsform, kan den fiktive fremstillingsform være en historie, som fortælles og som iscenesættes igennem en række visuelle og lydmæssige elementer. Igennem de anvendte forskelle og ligheder, er det muligt for modtageren enten at identificere sig med eller tage afstand fra disse alt afhængigt af den betydning, som modtageren tillægger reklamen og dens budskab. Det er derfor igennem det samlede audiovisuelle billede og igennem eksempelvis de figurer, reklamen benytter sig af, at betydningen konstrueres. 

Stigel (2008) forklarer endvidere tv-reklamens forudsætninger på følgende måde: 
”Tv-reklamen er (…) en kortform, som hele tiden er tvunget til at informere sin egen måde at være kommunikation på inden for et meget begrænset format. (…). Den [tv-reklamen] er derfor tvunget til en minimalisme i sit udtryk, der samtidig efter- og tilstræber at gøre maksimalt indtryk. Dette forudsætter på den anden side, at tv-reklamen i meget høj grad er afhængig af at kunne aktivere typiske, forudgivne og velbekendte figurer og tale- og handlemåder, dvs. forestillings- og udtryksformer, som allerede forefindes i seernes kognitive apparat.” 
      (Stigel, 2008: 11) 

Det, der altså adskiller tv-reklamen fra eksempelvis den trykte annonce, er, at tv-reklamen inden for en meget kort tidsramme skal skabe mest muligt opmærksomhed. Her er det nødvendigt, for at tv-reklamen opnår størst muligt effekt, at den formår at trække på en række allerede kendte forestillinger af, hvordan verden forholder sig og kan kategoriseres. Tv-reklamen kan derfor antages at være et spejlbillede af den virkelige verden, der giver et tidstypisk billede af samfundet her og nu. Lige så vel som samfundet ændrer sig, ændrer reklamens udtryk sig også. Reklamen er genkendelig, fordi den ligner det allerede kendte samfund. De konventioner, som reklamen benytter sig af, lukrerer på det allerede kendte og på allerede vedtagne billeder. Dog skal det også understreges, at reklamen også kan påvirke modtagernes syn på dennes allerede vedtagne opfattelse af, hvordan virkeligheden er konstrueret og dermed ændre det. Reklamen kan derfor både afkræfte eller bekræfte allerede vedtagne forestillinger.  
5.3 Lyd, billede og tekst i tv-reklamen

Hvad angår lydsiden af reklamen, vil jeg kun kort redegøre for lydens funktion i forhold til reklamen og dennes fortolkning. Tekst og billede vil indgå i afsnittet om semiotikken, idet jeg betragter disse som tegn. 
Både teksten, billedet og lyden indgår alle i den samlede fortolkning af reklamen som en helhed, men hvert element bidrager med en bestemt betydning.  Ifølge Drotner et al. kan lydsiden bidrage til at give en ”emotionel ladning” (Drotner et al. 2004: 217), hvilket skaber en stemning i billedet og dirigerer derfor afkodningen i en bestemt retning. Der er flere forskellige måder, hvorpå lyd kan forekomme i reklamer. Rose et al. (2006) opdeler lyden i tre områder: musik, dialog og reallyd, hvor effektlyde hører herunder (Rose et al., 2006: 173), mens Drotner et al. (2004) inddeler lyden i reallyd, effektlyd og musik (Drotner et al., 2004. 216). Jeg finder Drotner et al.’s inddeling mest hensigtsmæssig, eftersom jeg anskuer eventuel tale eller dialog, som en del af reklamens tekstlige dimension. Drotner et al. skelner mellem reallyd og effektlyd, hvor real-lyden er den lyd, som dokumenterer hvad billederne viser. Effektlyden er både Rose et al. og Drotner et al. enige om, hvad der kendetegner denne: ”Effektlyde (…) har til formål at betone handlingselementer.” (Rose et al., 2006: 175). Effektlyden kan derfor bidrage til at fremhæve særlige forhold i handlingen og tilføjes eller forstærkes ofte i efterbehandlingen af reklamen.
Hos Rose et al. (2006) er reallyden defineret som: ” (…) (lyde fra handlingsrummet inklusive støj/effektlyde, men eksklusive dialog).” (Rose et al., 2006: 173). Da Rose et al. kun behandler musikken i forhold til spillefilm og da der kun, om noget, vil forekomme begrænset musik i mine valgte reklamer, vil jeg kun berøre dette aspekt kort. Underlægningsmusik kan bidrage til at skabe og slå stemningen an i en (reklame)film, samt bidrage som et narrativt element (Ibid.: 174). 
På trods af at ovennævnte forfattere lægger vægt på en adskillelse af lyd, billede og tekst, vil jeg dog i min analyse lade tekst og lyd gå ind under et, eftersom den lyd, der forekommer mest af i reklamerne enten er voice-over eller dialog. 

Drotner et al. opstiller følgende skema over, hvordan billeder, ord (tale/tekst) og lyd kan optræde: 
	Billeder
	Ord
	Lyd

	· Dokumenterer
· illustrerer 
· kommenterer 
	· Forankrer person/tid/rum/tema diskursivt 

· Udvider betydningen 


	· Dokumenterer 

· Illustrerer 

· Kommenterer

· Lader emotionelt

	
	· Skaber kohærens
· peger og betoner

· Tilføjer ny betydning

· Sætter gangarten
	· Skaber kohærens
· Peger og betoner

· Tilføjer ny betydning

· Sætter gangarten 







          






     (Drotner et al., 2004: 218)
Skemaet illustrerer til hvilket formål de forskellige elementer kan tjene. Skemaet kommer dog til kort, når det handler om at vise, hvordan billeder, ord og lyd optræder sammen, samt hvordan de kan indgå i et sammenspil. Derfor kan skemaet kun tjene som et illustrativt eksempel på, hvad hvert enkelt element kan udtrykke og til hvilket formål det kan tjene.  

Som det fremgår af skemaet, er der en række elementer som går igen. Både lyd og ord har en række af de samme funktioner til fælles. I forhold til billedet og lyden, fremgår det, at de begge har tre elementer til fælles, men på lydsiden er der yderligere et element, hvor lyden kan anvendes til at give billederne og ordene en emotionel karakter. Lyden giver en ekstra dimension til den samlede fortolkning.  
Hvad angår billedsiden formår skemaet ikke at vise, at billedet, i høj grad, spiller sammen med de to andre elementer, hvilket som sagt gør skemaet en smule forenklet i dets fremstilling. Dog har jeg alligevel inkluderet skemaet for at illustrere, til hvilket formål hvert aspekt kan tjene. 
5.4 Reklamens virkemidler

Efter at have defineret reklamen som genre og gennemgået hvilke elementer tv-reklamen kan indeholde og dennes forudsætninger, er der ligeledes en række virkemidler, der kan trækkes på, hvoraf jeg har inkluderet et uddrag af disse, hvorunder stereotypen ligeledes er at finde. 

Indenfor reklamens udtryksmuligheder, kan reklamens budskab forstærkes ved hjælp af følgende:

· Appellere til fornuften eller bruge logiske argumenter

· Appellere til følelser

· Bruge stereotyper

· Bruge humor 

· Bruge frygt 
Reklamen kan appellere til målgruppens fornuft ved at bruge logiske argumenter, hvor argumentet, ifølge Egan (2007), er: ”(…) ’this product out-performs everything else in the market’.” (Egan, 2007: 207). Dette citat viser, hvordan der kan appelleres til fornuften ved at påstå, at det er klart det bedste produkt på markedet indenfor en bestemt kategori og derfor skal målgruppen købe netop dette produkt frem for andre. Der kan argumenteres for, at denne form for appel til fornuften kan høre under den faktuelle fremstillingsform, eftersom der tales til modtageren – der lægges ikke op til at modtageren selv skal tolke på budskabet. 
Endvidere kan der appelleres til målgruppens følelser i stedet for til fornuften. Reklamer, der appellerer til følelser, er ofte reklamer for produkter, som henvender sig til målgruppens livsstil, status eller selvopfattelse (Egan, 2007) og hvor produktet kan bidrage til, at målgruppens selvopfattelse bevares og styrkes. 
Ifølge Egan (2007) kan stereotyper bruges til at: ”(…) communicate messages quickly and effectively.” (Egan, 2007: 207). Denne opfattelse er i tråd med tv-reklamens eksistensvilkår, der forudsætter, at tv-reklamen skal være i stand til at kommunikere sit budskab inden for en meget begrænset tidsramme og opnå maksimal opmærksomhed fra modtagernes side. Der ligger derfor en implicit antagelse om, at anvendelsen af stereotyper og reklamen som kommunikationsmiddel komplementerer hinanden godt. Der kan derfor ligeledes argumenteres for, at stereotyper er anvendelige i tv-reklame sammenhæng, idet stereotypen kan aktivere modtagernes allerede kendte forestillinger.
Slutteligt kan virksomheden vælge at forstærke reklamens budskab ved hjælp af humor eller frygt. Brugen af humor kan både have positive og negative effekter. Af de positive effekter er bl.a. at humoren kan få modtagerne til at huske reklamen, fordi de syntes den var sjov, og brugen af humor kan bidrage til at modtagerne får flere positive følelser omkring produktet. Blandt de eventuelle negative effekter er det faktum, at humoren har sine begrænsninger – det er ikke alle produkter der er lige velegnede til at have humor som omdrejningspunkt. Desuden kan reklamen, hvor intentionen var at være sjov, falde fuldstændig til jorden, hvis den ikke opfattes som sådan.   

Frygt kan som sagt ligeledes forstærke reklamens budskab. Som Belch og Belch fremfører: ”Fear is an emotional response to a threat that expresses, or at least implies, some sort of danger.” (2007: 184). Reklamer, hvori der bruges frygt, kan spille på målgruppens frygt for eksempelvis social udstødelse. Dette vil sige, at hvis man ejer produktet, så resulterer dette i form for status og accept fra andre inden for denne gruppe.
Efter at have gennemgået tv-reklamen som kommunikationsform og hvordan stereotypen kan indgå som et virkemiddel i reklamen, vil jeg i det følgende afsnit definere, hvad begrebet ’stereotyp’ indebærer.

6. Definition af stereotyper

Jeg vil i de følgende afsnit forklare begreberne stereotyper og fordomme og endvidere forsøge at give en forklaring på, om disse to begreber adskiller sig fra hinanden, eftersom der i den anvendte litteratur lægges op til, at der er tale om to forskellige begreber.
Formålet med disse afsnit er at klarlægge, hvad stereotyper er og sætte det i relation til min analyse. Afsnittet skal endvidere understøtte min analyse, hvor jeg vil klarlægge, hvordan og hvorfor stereotyp-identiteter konstrueres i tv-reklamer. I forhold til socialkonstruktivismen er stereotyp-begrebet relevant, idet stereotypen er en social konstruktion – den er skabt igennem social interaktion og kommunikation, hvorved den har karakter af ”naturgiven” viden om eksempelvis en bestemt persongruppe. Hvis stereotypen ikke havde dette karakteristika, ville den ikke kunne eksistere lige så vel som den ikke ville blive genkendt. Socialkonstruktivismen og min tilgang til stereotypen er præget af dekonstruktionen og opgøret med det ”naturgivne”, hvorfor der er en form for spændingsfelt mellem stereotyp som identitetskonstruktion og hvad der kan betragtes som naturgivent.   
6.1 Autostereotyper og heterostereotyper

Helt overordnet kan stereotyp-opfattelsen inddeles i to kategorier – autostereotyper og heterostereotyper. Autostereotyper er stereotyp-opfattelser, som eksisterer indenfor en nationalkultur, herunder forskellige gruppers syn på hinanden – det værende stereotypopfattelser imellem sociale klasser eller på tværs af landsdelene (Kuschel, 2007: 44).
Begrebet nationalkultur er dog i modstrid med den socialkonstruktivistiske tankegang, eftersom der kan argumenteres for, at kulturen er sammensat af en viden og en række konventioner, som er vedtaget af kollektivet. Denne viden og disse kulturelle konventioner kan ikke danne en nationalkultur, eftersom socialkonstruktivisterne vil argumentere for at kultur-begrebet er skabt af sociale konventioner og ideologier.
I modsætning til autostereotyper, stammer heterostereotyper fra én kulturs opfattelse af individer i en anden kultur, eksempelvis danskernes opfattelse af franskmænd (Frandsen et al., 2002). Denne opfattelse kunne ligeledes opstå igennem afsenderes opfattelse af en bestemt gruppe i samfundet.
Blandt teoretikere inden for dette felt, er der divergerende tilgange til og forklaringer på stereotypbegrebet. Disse vil skitseres i det følgende. 
6.2 Stereotypers anvendelse
Først og fremmest opstiller McGarty et al. (2002) 3 årsager til hvorfor stereotyper bruges. Disse tre er som følger:

· ”Stereotypes are aids to explanation” 

· “Stereotypes are energy saving devices”

· “Stereotypes are shared group beliefs” 

(McGarty et al., 2002: 2ff)

Den første årsag omhandler det faktum, at stereotyper kan bruges som en hjælp til at kategorisere mennesker i forskellige grupper og forklare, hvordan disse grupper er forskellige fra de(n) gruppe(r) vi selv tilhører. 

McGarty et al. (2002) argumenterer for, at vi, ved at have en stereotyp opfattelse af andre mennesker og dermed skære alle over én kam, kan spare tid og energi på at forstå andre mennesker. Når vi bruger stereotyper, er det muligt at ignorere de individuelle karakteristika hos et individ og på denne måde spares der tid og energi, idet vi ikke skal sætte os ind i hvert enkelt individs særegne karakter. McGarty et al. (2002) påstår dermed, at stereotyper er en form for mental mekanisme, som bruges til at spare på vores ressourcer, således at vi kan bruge disse på andre ting, eksempelvis på kommunikationen mellem os og de ”stereotypiserede”.

Den sidste årsag, som McGarty et al. (2002) opstiller, er baseret på den antagelse, at stereotyp-opfattelsen deles af en bestemt gruppe af individer. Dette argument udtrykkes på følgende måde: ”Shared stereotypes (…) are useful for predicting and understanding the behaviour of members of one group to another.” (McGarty et al., 2002: 5). Ud fra dette citat antages det, at når en gruppe deler den samme stereotyp-opfattelse kan denne opfattelse bruges til at forstå og forudsige, hvordan en anden gruppe er forskellig fra andre grupper. Stereotyper bruges således til at adskille en gruppe af mennesker fra en anden.  
6.3 Stereotyper som socialt magtredskab
Pickering (2001) og Kuschel (2007) arbejder begge med en adskillelse af begreberne ’kategori’ og ’stereotyp’. Pickering (2001) fremhæver betydningen af at adskille disse to begreber, idet det hævdes at ’kategori’ og ’stereotyp’ ikke er det samme.  Hans argument består i, at kategorier benyttes til at organisere vores opfattelse af den sociale verden vi lever i (Pickering, 2001: 2ff). Med organisation mener han dermed, at vi bruger kategorier til at forstå verden med for at reducere vore omgivelsers kompleksitet og i forlængelse af dette fastslår han, hvori forskellen på kategori og stereotyp ligger. I modsætning til stereotyper, er kategorier ustabile og kan ændres over tid. Denne ustabilitet kan forklares ved, at kategorier ikke er fastlåste, som stereotyper kan være. Kort sagt er kategorier en inddeling af verden i overskuelige klasser og grupperinger. 

Følgende citat fra Pickering (2001) beskriver hans syn på, hvori forskellen mellem kategorier og stereotyper ligger: 
”Stereotyping may operate as a way of imposing a sense of order on the social world in the same way as categories, but with the crucial difference that stereotyping attempts to deny any flexible thinking with categories. (…) [Stereotyping] attempts to maintain these structures [of power] as they are (…)”. 
   (Pickering, 2001: 3) 

Stereotyper fungerer på samme måde som kategorier i den forstand, at de begge er med til at hjælpe os til en forståelse af verden. Men forskellen mellem de to begreber består i, at stereotyper anvendes som et redskab til at skabe og opretholde magtforhold. Stereotyper opfattes derfor som en form for social kontrol. Med social kontrol menes, at ved at bruge stereotyper til at forklare verden med, og idet stereotyper ofte er generaliseringer af individer, er det muligt for en indgruppe, hvilket er den gruppe som har en stereotyp opfattelse at udøve kontrol over udgruppen, som er den gruppe som er stereotypiseret. Udgruppen bliver dermed ”stemplet” af indgruppen, hvorved der opstår et ulige magtforhold, idet udgruppen ikke har indflydelse på indgruppens opfattelse af dem. Stereotyper kan altså bruges som et magtredskab, hvor gruppen, der er udsat for den stereotype opfattelse, ikke har mulighed for at ændre på den opfattelse som er blevet dem pålagt. Denne gruppe vil derfor være den første gruppe underlegen, hvorved stereotypen kan bruges som et redskab til at skabe og opretholde den sociale magtstruktur og fastholde stereotypen i dens form.  

Kuschel (2007) betegner stereotyper som ”(…) fælles sociale repræsentationer.” (Kuschel, 2007: 43). Kuschels definition lægger vægt på stereotyp-opfattelsen som værende af social karakter, der deles af en gruppe af individer. Denne tilgang ligger meget op ad Pickering’s (2001) og McGarty et al.’s (2002) definitioner, hvor der ligeledes er fokus på, at stereotyper er gruppebaserede opfattelser af andre grupper og individer tilhørende disse grupper. Dog er der den forskel, at Kuschel (2007) ikke i lige så høj grad lægger vægt på, at stereotyper kan anvendes til at skabe og opretholde magtstrukturer, som eksempelvis Pickering (2001) gør.     

6.4 Hedetofts tre modi
Hedetoft (1990) behandler i sin artikel stereotyper ud fra et nationalt perspektiv. På trods af at artiklen har fokus på en interkulturel tilgang til stereotyper, hvilket ikke er en del af nærværende speciales fokus, finder jeg alligevel Hedetofts gennemgang relevant, idet hans grundantagelser om stereotypbegrebet er i tråd med den ovenstående redegørelse og gennemgang af stereotypen som begreb. Hedetoft arbejder med 3 forskellige modi, som hver for sig repræsenterer forholdet mellem ”os” og ”dem”. Disse modi benævner han hver især som: den ”fjendtlige” (eller absolutte), den ”venlige” (eller relative) og den ”eksotiske” (eller identifikatoriske). (Hedetoft, 1990: 43). 

I beskrivelsen af den fjendtlige modus, lægger Hedetoft vægt på, at der er en udpræget moralisme iblandet synet af fjendebilledet. Den moralske retfærdiggørelse er kerneelementet, hvori fjendebilledet fremstilles, som værende amoralsk og som derfor fortjener at blive behandlet derefter (Hedetoft, 1990: 44). Den fjendtlige modus kan betegnes som værende, den modus, hvor der er størst (negativ) forskel mellem ”os” og ”dem”.

Den venlige modus betegnes som havende en metonymisk relation i modsætningsforholdet ”os” og ”dem”. Her betragtes den venlige stereotyp som værende den modus, hvor der er nærmest lighed mellem ”os” og ”dem”, hvorved der skabes større sympati og forståelse for denne gruppe end for den fjendtlige. Som Hedetoft beskriver, skabes forholdet mellem ”os” og ”dem” igennem:
”(…) forskellige former for anerkendelse af fremmedheden, en kompatibilitet mellem os og dem, og det er ret ofte spejlbilleder eller –figurer der bruges til at fremmane den venligtsindede relation, f.x. ved at repræsentanter for de andre nationer bringes til at uddele rosende kommentarer til ”os”; ”vi” konstruerer her os selv som ”de” – objektivt selvfølgelig – beskriver os.”

  (Hedetoft, 1990: 45) 

Hedetoft bruger her begrebet ”nationer”, men jeg vil argumentere for, at på trods af den åbenlyse interkulturelle tilgang, er denne/disse modi lige så anvendelige i et intrakulturelt perspektiv. I stedet for nation, kunne man indsætte ”person” eller ”gruppe”, hvorved disse modi ikke længere er betinget af det interkulturelle - kontrasten mellem os og dem er stadig den samme. 

Sidste modus omhandler den eksotiske modus, hvor denne sættes på en piedestal og betragtes som værende et romantiseret ideal. Her fokuseres udelukkende på de positive egenskaber ved denne modus, hvorved der skabes en romantiseret og idealiseret forventning om og til den eksotiskes karaktertræk. 

Som stereotyp får den fjendtlige modus karakter af en negativ stereotyp, hvor der er antipati mod stereotypen. Den venlige modus kan betragtes, som en stereotyp, hvor der ikke er stor forskel mellem ”os” og ”dem”, mens den eksotiske modus kan blive fremstillet som en form for ideal-stereotyp, hvor de stereotype karaktertræk forherliges og er genstand for beundring.  

Som sagt arbejder Hedetoft med nationale stereotyper som kulturtegn, men hans tilgang til stereotypen som begreb er alligevel anvendelig i forhold til nærværende speciale. Om stereotypbegrebet udtrykker Hedetoft, at: ”(…) fremmedbilleder/stereotyper kan have et eller flere faktuelle elementer af sandhed, men at de overskygges af hensigten: fordømmelse, moralisering, idyllisering (…)” (Hedetoft, 1990: 41). Hedetoft lægger her vægt på, at nogle stereotyper bruges til en form for selvhævdelse, og at stereotypen derfor ender med at blive brugt i en social hensigt. At bruge fordømmelsen i stereotyp-konstruktionen kan være et forsøg på at skabe et ulige socialt magtforhold, hvilket ligeledes er en antagelse som deles af de citerede teoretikere tidligere i afsnittet. 
Afslutningsvis vil jeg opsummere, hvilke aspekter stereotyper består af baseret på ovenstående gennemgang. På nogle punkter er de førnævnte teoretikere enige om, hvad stereotyper består af, mens der er på andre punkter er forskelle. Jeg vil bruge den følgende opstilling af hvad stereotyper er i min analyse.  Stereotyper kan derfor opsummeres som værende følgende: 
· De opstår i og deles af en gruppe og er denne gruppes syn på en anden defineret gruppe. 

· De er generaliserende, dvs. at stereotyper ikke omfatter individuelle karakteristika af individerne i den gruppe som er udsatte for en stereotyp holdning. 

· De er et socialt magtredskab, som kan bruges til at skabe og fastholde et ulige magtforhold.

7. Definition af fordomme

I forhold til at skulle definere hvad fordomme består af og hvordan fordomme adskiller sig fra stereotyper, er det tydeligt, at begreberne kan være svære at adskille. Begreber ligger tæt op ad hinanden i deres betydninger, hvorfor jeg i følgende afsnit vil forsøge at klarlægge, hvorvidt der faktisk er en forskel mellem begreberne.

I den litteratur, jeg har benyttet til redegørelsen af stereotyper, optræder ligeledes definitioner af fordomme. Der plæderes derfor kraftigt for en adskillelse af begreberne fordom og stereotyp, hvorfor jeg har valgt at medtage begge begreber. Det vil dog fremgå af dette afsnit, at der ikke er nævneværdig forskel på de to begreber, eller så formår de nævnte forfattere ikke at få den eventuelle forskel udtrykt særligt præcist. 

Ifølge Kuschel (2007) ligger den væsentligste forskel mellem fordomme og stereotyper i at fordomme kan betragtes som en holdning, hvorimod stereotyper kan ses som ”(…) fælles sociale repræsentationer.” (Kuschel, 2007: 91). Forskellen ligger dermed i, at en fordom baseres på en holdning, altså en mening om hvordan et individ er. ”Fordomme refererer således til, at man faktisk foretager en vurdering, bedømmelse af nogen eller noget, før man har de relevante informationer eller erfaringer.” (Kuschel, 2007: 91). En fordom er derfor en bedømmelse af nogen eller noget uden at have belæg for det. Et eksempel på dette kunne være en fordom overfor en anden nationalitet, baseret ud fra enkeltstående tilfælde, hvilket bevirker, at der konkluderes fra delen til helheden, dvs. hvis en person er sådan, så er alle andre individer indenfor denne nationalitet ligeledes sådan.

Hvor en stereotyp er en generalisering eller overdrivelse af allerede eksisterende karakteristika hos en person eller gruppe, så er en fordom en forudindtaget mening eller en forudindtaget holdning til et bestemt emne, en person eller gruppe (Nelson, 2002; Kuschel, 2007). Man dømmer eksempelvis en person ud fra antagelsen om, hvordan denne person og den gruppe, som personen tilhører, er og agerer.   

Følgende citat beskriver Nelsons (2002) definition på hvad en fordom består af. Han argumenterer for, at en fordom er: ”A biased evaluation of a group, based on real or imagined characteristics of the group members” (Nelson, 2002: 24) Her er fordomme udtryk for en vurdering eller evaluering af en gruppe og hvor denne vurdering indeholder en karakterisering af en bestemt gruppes medlemmer, og hvor vurderingen er begrundet på virkelige eller opdigtede kendetegn ved denne gruppes medlemmer. Nelsons definition af stereotyper, derimod, er baseret på en opfattelse af de personlige kendetegn af individer i en gruppe (Nelson, 2002). Af disse to definitioner, er det min klare opfattelse, at der, i dette tilfælde, ikke er nævneværdig forskel på de to begreber. 

Denne begrebsnærhed og svage skelnen mellem disse begreber gør sig gældende hos mere eller mindre samtlige teoretikere og det må derfor være den største kritik af definitionerne på, hvori forskellen mellem stereotyper og fordomme ligger. Som det fremgår af gennemgangen af stereotyper og fordomme, er det meget svært at se, hvori forskellen mellem disse begreber ligger. 
På trods af at de førnævnte teoretikere alle skelner skarpt imellem, hvad der definerer og adskiller de to begreber, er grænsen hårfin og til tider ikke-eksisterende. Jeg vil dog ikke lægge alt for meget vægt på denne mangel på forskel i min analyse, idet det ikke forekommer mig relevant at have en klar distinktion mellem de to begreber. Det er dog vigtigt at understrege denne mangel på forskel, eftersom de førnævnte teoretikere lægger vægt på at adskille de to begreber i deres respektive teorier, men jeg vil ikke skelne nævneværdigt mellem begreberne stereotyp og fordom. 

8. Stereotyper i forhold til reklamer

Stigel (1990) behandler emnet reklamer og stereotyper i sin artikel, hvori han sætter stereotypen i relation til konkrete reklame-eksempler. Jeg finder derfor Stigels behandling af emnet relevant, selvom det trods alt er af lidt ældre dato. Stigel arbejder med stereotyper på to forskellige niveauer i reklamen – en stereotyp tilgang til udformningen af reklamen, herunder hvordan reklamen kan være skåret over en stereotyp skabelse af reklamen, hvor der fokuseres på måden, hvorpå reklamen er fremstillet. For det andet tager han fat på stereotyp-begrebet, sådan som jeg vil gribe det an, nemlig hvorfor og hvordan stereotyper bruges til at konstruere reklamens budskab og ændre modtagernes allerede eksisterende viden om disse stereotyper. 
Stereotypen er, som det fremgik af afsnittet om reklamen, også et virkemiddel, som kan anvendes til at forstærke reklamens budskab. Stereotypen er ligeledes et ideelt redskab i forhold til reklamens kortform.  
Stigels (1990) definition af stereotyper er her citeret som: 
”(…) et overforsimplet forestillingsbillede om, hvordan nogle (en gruppe eller et individ) er eller gør, eller hvordan noget forholder sig. En stereotyp svarer på dette niveau til en fordom, en myte, et indhold i en mentalitet, som har at gøre med (selv)afgrænsning og identitet.” 
          (Stigel, 1990: 118) 
Stigel nævner her, at stereotypen er en fordom, hvilket strider imod foregående gennemgang af, at stereotyper og fordomme kan betragtes som havende begrebsmæssig nærhed. Stigel sætter her lighedstegn mellem stereotyp og fordom, men jeg vil ikke lægge større vægt på dette faktum, som det ligeledes fremgår af ovennævnte redegørelse for både stereotyper og fordomme, hvor det fremgik, at der er en udtalt begrebsnærhed, hvilket bevirker at grænsen mellem stereotyper og fordomme er flydende. 
Mere interessant er det dog, at essensen i ovennævnte citat findes i den sidste del, eftersom stereotypen bidrager til, at individet kan definere sig selv ud fra stereotypen – individet skaber sin identitet ud fra en sammenligning med stereotypen. På samme tid giver individet også en identitet til den stereotypiserede, som ikke er baseret på et kendskab til den stereotypiserede, men derimod baseret på en forestilling om, hvordan vedkommende er. 

En stereotyp er ikke bare et billede af en given gruppe – det er i lige så høj grad den bagvedliggende fortolkning og opfattelse af, hvad det enkelte individ lægger i stereotypen. Endvidere forklarer Stigel, at brugen af stereotyper medvirker til at skabe tryghed og genkendelse hos målgruppen (Stigel, 1990: 119), hvilket er i tråd med flere af de nævnte teoretikeres anskuelser i foregående afsnit om stereotyper. 

Eftersom stereotypen er en karikeret og overdreven størrelse, er det oplagt, at stereotypen kan have ironisk karakter. I sin bog fra 2008, tager Stigel fat på brugen af både humoren og ironien i tv-reklamer og han forklarer, at ironien er: 
”Relationen mellem afsender, modtager og det præsenterede og dermed selve opfattelsen af kommunikationssituationen, dens aktører og dens referencer, såvel som dens typiske diskurser og talemåder sættes i spil og gøres spændingsfuld, idet de bliver påpeget eller udstillet som forhold af en karakter, som ikke helt kan tages for givet, men har foruroligende og uafklarede træk.” 
            (Stigel, 2008: 32)  

Citatet understreger, at der skabes et spændingsforhold i kommunikationen når ironi anvendes. Dette spændingsforhold og de referencer, hvilke kunne være anvendelsen af stereotyper i reklamer, giver indtryk af, at alt ikke er som det giver sig ud for at være, og at alt derfor ikke skal, som citatet understreger, tages for givet. En ironisk fremstilling af stereotyper skal derfor ikke tages for pålydende, og det er derfor op til modtagerne at kunne slutte sig til dette.      
Derfor forklarer Stigel endvidere, at når ironi anvendes i en reklame, kræves der en højere grad af slutningsevne fra modtagerens side. Dette vil sige, at modtageren skal kunne læse mellem linjerne og afkode de indforståede og implicitte betydninger. Følgende citat beskriver meget rammende de forhold, som kræver en høj slutningsevne fra modtagerne i forhold til at forstå ironien: 
”Det gælder talerens holdninger, det gælder indhold og form i det sagte og adfærden i den forbindelse, det gælder forholdet til eller om, hvad der refereres til. Kontekstuel, intertekstuel og anden forudviden om forhold i ’verden’ (…) vil som regel være en hovedforudsætning.” 
    (ibid., 2008: 33)
Det er altså en forudsætning, at modtageren har en forudgående viden om, hvordan verden forholder sig, samt at modtageren er i stand til at sætte ironien ind i en større kontekstbestemt helhed, ligesom stereotypen er kendetegnet ved en allerede eksisterende viden om en bestemt persongruppe. Derfor kan stereotypen også fremstilles ironisk, hvilket også vil fremgå af analyserne.
9. Semiotik

I nærværende afsnit vil jeg gøre rede for de dele af semiotikken, som er relevante i forhold til min problemformulering. I forhold til min problemformulering skal semiotikken danne grundlag for den sammenhæng der er mellem de tegn, visuelle såvel som verbale, som manifesteres i reklamefilmene og hvordan tegnene bidrager til konstruktionen af identiteterne derudfra. Semiotikken er ligeledes i tråd med den socialkonstruktivistiske tankegang og den hermeneutiske arbejdsmetode, idet den sociale virkelighed og de tegn, der indgår i denne, anskues både ud fra en kritisk stillingtagen samt ud fra den kontekst, hvori tegnene indgår, i dette tilfælde reklamefilmene og samfundet. 
De tegn, som vi bruger i det sociale liv samt det vi kommunikerer, bidrager alle til konstruktionen af identiteter. Samfundet og kommunikationen bidrager ligeledes til konstruktionen af identiteter, hvorved der skabes en form for redundans, hvor der er gensidig påvirkning. Som anført i afsnittet om reklamer, er reklamen en kortform, og dette aspekt tilslutter Drotner et al. (2004) sig, idet de påpeger, at reklamen som kortform er kompatibel med semiotikken (Drotner et al., 2004: 175). Desuden forklarer Jensen (1997), hvordan tegnene i interaktion med hinanden skaber mening, hvilket forklares i følgende citat: 
”Også den semiologiske tradition har argumenteret for, at mening ikke er en essens immanent i tegnet, men et træk ved dets relationer til andre tegn (…) F.eks. kunne man opfatte modtagernes fortolkning af reklamer som deres aktualisering af et bestemt sæt af diskursive forskelle, der måske gør en videre social forskel, enten i form af deres indkøb af bestemte varer eller som en påvirkning af deres samfundsbillede.” 
   (Jensen, 1997: 413)
Mening skabes derfor i sammenhæng med andre tegn og fortolkes af modtageren, hvilket kan påvirke dennes syn på samfundet og virkelighedsbilledet. Dette er i tråd med mit ønske om at analysere konstruktionen af identiteter i reklamer, hvilket understøttes af ovennævnte citat. Modtagernes fortolkning af reklamen kan bidrage til deres opfattelse af samfundsbilledet, samt deres opfattelse af de stereotyper og den viden om stereotyper, der hersker i samfundet. Modtagernes samfundsbillede kan påvirkes af de tegn, som findes i samfundet og som dermed manifesteres igennem reklamen.  
Semiotikken skal derfor anvendes til at analysere, hvordan konstruktionen af stereotyp-identiteter kommer til udtryk igennem de tegn, der bruges i reklamerne. Først og fremmest er Peirce’s tegninddeling relevant for således at kunne afgøre, hvad tegnet består af, mens ikon, indeks og symbol skal bidrage med en forståelse af de måder, som representamet kan henvise til dets objekt. Dette forhold er væsentligt i forhold til, hvordan tegnet kobles til objektet, samt hvordan interpretanten kan skabe flere fortolkningsmuligheder for tegnet. Dette leder naturligt hen til semiose-begrebet, som skal anvendes i forhold til at analysere, hvilke associative tankerækker de anvendte tegn kan føre til, dvs. hvilke fortolkningsmuligheder er der for et bestemt tegn. 
I de følgende afsnit redegøres for Peirce’s tilgang til semiotikken med særligt fokus på hans definition af tegnet og hans gennemgang af ikon, indeks og symbol. Denne redegørelse vil lægge til grund for en del af min analyse, hvor jeg vil analysere de valgte reklamefilm ud fra de valgte elementer samt den øvrige teori.

Endelig vil jeg forklare relevante elementer fra Roland Barthes teori om billedets retorik, herunder forankring og afløsning, der skal danne grundlag for en analyse af, hvorvidt der er overensstemmelse mellem billedfladen og tekstdimensionen eller om der er tale om afløsning i de valgte reklamefilm. Dette skal tjene til det formål at give et indblik i hvilken grad, der kræves en høj grad af fortolkningsevne hos modtagerne. Jeg supplerer Barthes’ forankring og afløsning med Winni Johansens uddybende gennemgang af disse begreber for at få et yderligere perspektiv på begreberne.    
Jeg har, som nævnt ovenfor, valgt Peirce’s tilgang til semiotikken på tegnniveau og Barthes på billedniveau. Jeg har bl.a. fravalgt Saussure af flere årsager. Først og fremmest er Saussure blevet kritiseret for kun at arbejde med tegnet på ordniveau, dvs. at Saussure formåede aldrig at sætte tegnet i relation til virkeligheden. Her finder jeg Peirce langt mere anvendelig i kraft af, at han transcenderer tegnbrugen ved at applicere det i og på den sociale verden, samt at han formår at give tegnet liv. Endvidere er Saussures’ fastholdelse af sprogets arbitraritet endnu et kritisk punkt. Saussure lægger selv stor vægt på, at sproget er arbitrært, men det er i denne sammenhæng et irrelevant element at fokusere på, eftersom arbitrariteten kun opererer på ordniveau.
Endvidere arbejdede Saussure med en dualistisk tegndeling, hvorimod Peirce arbejdede med en triadisk tegndeling. Peirce’s tegndeling er bedre, idet han tilføjer en interpretant, som tilføjer en ekstra dimension til tegnet. Denne dimension mangler Saussure, hvorfor hans tegninddeling forbliver todimensionel, hvilket gør, at hans tegndefinition ikke formår at komme ud over tegnet og sætte det i relation til den sociale verden. Saussures primære fokus lå desuden også primært på sprog-dimensionen, hvorfor han er mindre hensigtsmæssig at anvende på audiovisuelle medier, hvorunder reklamen hører ind.  
Saussures teori har derfor en del kritiske punkter og vil derfor ikke være ligeså anvendelig som Peirce’s udlægning er i forhold til min problemstilling, hvorfor jeg kun vil vælge at fokusere på Peirce’s tilgang og løbende redegøre for mit valg. 

9.1 Peirce

Først og fremmest skal det pointeres, at jeg ikke vil gennemgå alle aspekter af Peirce’s teori. Dertil er den for omfattende, og der er ligeledes flere punkter, som jeg ikke finder relevante i forhold til min problemstilling og til en besvarelse af denne. Peirce var filosof og logiker og hans teori er derfor også præget af den logiske tankegang. Han arbejdede med en række logiske begreber, som jeg dog ikke vil gå nærmere i dybden med, da det ligger udenfor dette speciales rammer. Blandt disse begreber kan nævnes fænomenologien
 og deduktion, induktion og abduktion
. Det skal dog nævnes, at det kun er Peirce’s udlægning af disse begreber, som jeg ikke vil gå videre i dybden med. Endvidere arbejder Peirce også med en omfattende tegnklassifikation
, som han opdeler i tre trikotomier, hvilke benævnes ’Førstehed’, ’Andethed’ og ’Tredjehed’. Jeg vil kun beskæftige mig med begreberne indenfor den anden trikotomi, eftersom det er herunder, at Peirce introducerer tegninddelingerne ikon, indeks og symbol (Dinesen, 1992: 111). Jeg vil vende tilbage med en uddybning af denne inddeling senere i dette afsnit. 

Efter at have afgrænset de områder af Peirce’s teori, som jeg ikke vil beskæftige mig med, vil jeg nu kort gennemgå, hvilke elementer jeg har valgt at tage med, beskrevet i den rækkefølge, som de optræder i følgende afsnit. Først vil jeg beskrive Peirce’s triadiske tegnbegreb, hvorefter der i forlængelse af dette, følger en redegørelse for den anden trikotomi, som beskrevet ovenfor, omhandler tegnet som værende enten ikonisk, indeksikalsk eller symbolsk. Endelig vil jeg forklare Peirce’s semiosebegreb. 

Disse begreber skal samlet indgå i min analyse af de udvalgte reklamefilm, hvorved jeg ved hjælp af de anvendte tegn i relation til de andre tegn vil kunne analysere, hvordan stereotyp-identiteterne er konstrueret og hvorfor de er konstrueret således. Endvidere skal de anvendte begreber bruges til at analysere de tegn som reklamerne består af og hvorvidt de kan klassificeres som ikoniske, indeksikalske eller symbolske og i forlængelse af dette, hvad disse tegn henviser til, samt hvilke associationer tegnene kan have, hvilket yderligere vil kunne vise om de bekræfter stereotypen og bidrager til konstruktionen af identiteter.
Peirce arbejder med en tredeling af tegnet, som ofte skitseres som en trekant (se figur på s. 41). Et tegn består ifølge Peirce af et representamen, et objekt og en interpretant (Dahl, 2002; Pasquier, 1999). Representamet kan kategoriseres som værende enten ikonisk, indeksikalsk eller symbolsk, men denne kategorisering vil jeg vende tilbage til senere. Først og fremmest vil jeg uddybe, hvad henholdsvis representamen, objekt og interpretant står for. 

Samlet set forklarer Peirce representamet, objektet og interpretanten samt deres indbyrdes forhold således: 

”Et tegn, eller representamen, er noget, der for nogen står for noget i en eller anden henseende eller i et eller andet omfang. Det henvender sig til nogen, det vil sige skaber i vedkommendes hoved et ækvivalent eller et måske et mere udviklet tegn. Tegnet, som det skaber, kalder jeg for interpretanten for det første tegn. Tegnet står for noget, nemlig dets objekt.”




               



           (Peirce citeret i Jørgensen, 1993: 22)

Denne definition kan ved første øjekast betragtes som meget generel og upræcis i dens vendinger og dens brug af ”noget” og ”nogen”, men netop disse upræcise termer er kendetegnende for tegnbegrebet, eftersom det har en meget bred anvendelighed i forhold til, at det ikke er begrænset af om tegnet har materiel eller immateriel karakter. 
9.2 Representamen
Representamet er ifølge Peirce selv: ”(…) noget, der for nogen står for noget, i en vis henseende eller egenskab.” (Peirce, 1994: 94). Peirce siger dermed, at representamet er et tegn, som i en given kontekst skaber det samme tegn eller et udvidet tegn hos den, der opfatter tegnet. Et representamen kan være en fysisk, konkret ting, eksempelvis en stol, men det kan også være et begreb eller en tanke, dvs. noget immaterielt (Pasquier, 1999). Tegnet henviser til noget, dvs. et objekt, som så må fortolkes ud fra interpretanten.
9.3 Objekt 

Objektet er det, som tegnet står for, dvs. objektet er det ’noget’, som tegnet repræsenterer (Dahl, 2002). Tegnet refererer derfor til objektet (Jørgensen, 1993: 22). Hos Drotner et al. (2004) påpeges det, at objektet er: ”(…) en form for idé opstået i kraft af tegnbrugerens erfaringer med objektet (…)” (Drotner et al., 2004: 187). Hermed menes, at objektet er identisk med den viden, som modtageren af tegnet allerede har haft med et tidligere objekt. Peirce arbejder endvidere med en opdeling af objektet, hvor han deler det op i det dynamiske objekt og det umiddelbare objekt. Jørgensen (1993) siger om det dynamiske objekt at det: ”(…) er den repræsenterede ting, som den er, uafhængig af relationen til tænkningen, mens den samme ting bragt i relation til tænkningen er det umiddelbare objekt.” (Jørgensen, 1993: 24). Dette skal fortolkes således, at det dynamiske objekt er det, som en række af tegn peger på, mens det umiddelbare objekt er en del af det dynamiske objekt, hvor der kun er fokus på et enkelt tegn. Forenklet kan det udtrykkes, at det dynamiske objekt er alle de tegn som kan forbindes til dette objekt, mens det umiddelbare objekt er det, som kun kan fortolkes med et enkelt tegn.

9.4 Interpretanten
Endelig er der interpretanten, der kan beskrives som et nyt tegn, der opstår, når modtageren af tegnet fortolker på dette tegn. Interpretanten er den fortolkede mening, som opstår ud fra forholdet mellem representamen og objekt (Frandsen et al., 2002a). Pasquier (1999) forklarer interpretanten på følgende måde: ”l’interpretant ou contenu comprenant l’ensemble des composantes cognitives et émotionelles du signe.” (Pasquier, 1999: 23). Interpretanten består derfor af alle de tanker og følelser, som modtageren af tegnet forbinder med dette. Det er ligeledes her, at semiosen finder sted, idet interpretanten repræsenterer de fortolkningsmuligheder, som ligger i tegnet og som er bestemt ud fra den kontekst tegnet optræder i. 
Herunder fremstilles det tresidede tegnbegreb, hvor objektets, interpretantens og representamets indbyrdes forhold skildres: 
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(Fiske, 1994: 42)

Det illustreres i figuren, hvordan de tre begreber indbyrdes er forbundet. Fiske (1994) forklarer ud fra denne model, at hvert element kun kan fortolkes og forstås i forhold til de andre elementer – hvert element kan derfor aldrig stå alene eller forstås alene. Det ses yderligere, at interpretanten ligeledes henviser til representamet, hvilket må forstås ud fra den antagelse, at interpretanten bliver til et nyt tegn. 
I Willes (2007) udgave af Peirce’s triadiske tegn, som er repræsenteret i nedenstående figur, vises, hvordan begreberne kan deles op i en mental og en fysisk repræsentation.   
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(Wille, 2007: 44)

Wille (2007) tilføjer i denne udgave af den semiotiske trekant en stiplet linje, som repræsenterer en opdeling af tegnet i den mentale repræsentation og i den fysiske repræsentation. Representamet og objektet tilhører den fysiske verden, hvorimod interpretanten tilhører tankeverdenen, idet den udelukkende befinder sig på det kognitive plan, dvs. på det subjektive plan. Det er som sagt her fortolkningen af tegnet finder sted. 

Som beskrevet tidligere i dette afsnit, kan et tegn kategoriseres som værende enten et ikon, et indeks eller et symbol. Jeg vil i det følgende forklare disse typer af tegn samt, hvad der adskiller dem fra hinanden. Jeg har valgt kun at medtage dette udsnit af Peirce’s tegntrikotomi, idet de to andre tegntrikotomier, som han arbejder med, relaterer til andre aspekter af tegnbrugen. Hos Dinesen (1992) forklares det, at den første trikotomi behandler den spekulative grammatik, mens den anden trikotomi omhandler logikken. Tredje trikotomi vedrører retorikken (Dinesen, 1992: 111). Det forekommer mig, at hovedvægten hos Peirce er lagt på tegnet som ikonisk, indeksikalsk eller symbolsk, idet der ikke i lige så høj grad fokuseres på den konkrete anvendelse af de andre tegn inden for de to andre trikotomier. Jeg vælger derfor kun at beskæftige mig med anden trikotomi, eftersom denne danner basis for både første og tredje trikotomi. Følgende citat beskriver dette forhold: 
”(…) Peirce gør mest ud af at forklare tegntyperne ikon, index og symbol, og gør ikke så meget ud af de øvrige typer. Formodentlig fordi de tre nævnte typer vedrører logikken, der står som en central disciplin, idet denne funderer såvel den spekulative grammatik som retorikken.” 
    (Peirce, 1994: 112)

Den anden trikotomi danner derfor grundlag for de to andre trikotomier. Jørgensen (1993) nævner endvidere, at Peirce’s første og tredje trikotomi ikke blevet anvendt i lige så høj grad af eftertiden, som den anden trikotomi er (Jørgensen, 1993: 29).
9.5 Ikon
Tegnet kan siges at være et ikon, når der er lighed mellem representamen og objekt. Ikonet har derfor en metaforisk kvalitet, eftersom der er overensstemmelse mellem representamet og objektet. Pasquier anfører i forlængelse af dette at: ”(…) l’icône présente une ou plusieurs qualités ou caractéristiques de l’objet.” (Pasquier, 1999: 24). Et ikon indeholder derfor karakteristika fra det objekt, som det repræsenterer. Som Jantzen og Andersen fremfører i deres artikel fra 2004, er ikonet kendetegnet ved at have: ”(…) kvalitetsmæssige sammenfald (…)” (Jantzen & Andersen, 2004: 57) med objektet. Dette vil sige, at ikonet og objektet deler nogle af de samme egenskaber, og det er i kraft af denne overensstemmelse mellem disse egenskaber, som gør det muligt for de fleste at kunne genkende tegnet. 

Peirce (1994) fastslår selv, at alle tegn kan betegnes som værende ikoniske, så længe at der er lighed mellem representamen og objekt (Peirce, 1994: 100). Et ofte brugt eksempel på et ikon er et fotografi, som rigtigt nok har stor lighed med det, som det står for. Et andet eksempel på et ikonisk tegn kan være et ”rygning forbudt”-skilt, hvor der er overensstemmelse mellem det som tegnet viser, eksempelvis et tegn som repræsenterer en cigaret med en streg henover, og det faktum, at det er forbudt at ryge på det pågældende sted. 

9.6 Indeks
Ifølge Pasquier (1999) er et tegn indeksikalsk, når der er nærhed mellem representamet og objektet. Når tegnet kan betegnes som indeksikalsk, refererer dette til, at representamet er en del af en helhed. Indekset kan derfor også kaldes metonymisk. Pasquiers (1999) definition ligger dog meget tæt op ad Jantzen og Andersens (2004) forklaring, idet de beskriver et tegn som indeksikalsk når tegnet: ”(…) henviser til objektet i kraft af en fysisk nærhedsrelation.” (Jantzen & Andersen, 2004: 57). 
Efter min mening, er disse to definitioner ikke helt præcise i kraft af deres ordvalg. Jeg mener ikke, at de beskriver lige så rammende som Egans (2007) definition, hvor han betegner et indeksikalsk tegn som: ”a sign that relates to the object by some form of causal connection.” (Egan, 2007: 31). Essensen i denne definition, og forskellen på de to foregående definitioner, ligger i, at der er en kausal sammenhæng mellem representamet og objektet. Egan lægger vægt på årsagssammenhængen mellem representamet og objektet, hvor det forudsættes at det ene element forudsætter det andet. Hverken Pasquier (1999) eller Jantzen og Andersen (2004) får fremført denne årsagssammenhæng tydeligt nok i deres respektive definitioner. Et eksempel på en sådan sammenhæng mellem representamen og objekt kan være når det ringer på døren. Lyden af dørklokken er et tegn på noget andet end sig selv og man kan derfor udlede af dette, at der befinder sig nogen udenfor døren, som gerne vil ind. Det skal dog understreges, at indeksikalske tegn ikke nødvendigvis behøver at have en årsagssammenhæng.       

9.7 Symbol
Sidst, men ikke mindst, kan et tegn være symbolsk, hvis relationen mellem representamet og objektet er konventionelt og hvis objektet ikke besidder nogen af tegnets karakteristika (Pasquier, 1999). Jantzen og Andersens (2004) definition stemmer overens med Pasquiers (1999), men de tilføjer, at relationen mellem tegnet og objektet, udover at være konventionelt, ligeledes kan være vanemæssig eller præget af forventninger. Med konventionelt menes der, at de associationer, der er forbundet med objektet og som der er alment vedtaget, bliver fortolket som refererende til objektet (Peirce, 1994). Peirce beskriver symbolet på følgende måde: 
”Ethvert almindeligt ord, såsom ”forære”, ”fugl”, ”ægteskab”, er et eksempel på et symbol. Det kan anvendes på hvad man end finder, som virkeliggør den idé, der er forbundet med ordet; det identificerer ikke i sig selv disse ting. Det viser os ikke en fugl eller opfører en foræring eller et ægteskab for øjnene af os, men forudsætter, at vi er i stand til at forestille os disse ting og har associeret ordet med dem.” 
    (Peirce, 1994: 133) 
Med dette mener Peirce, at tegnet i sig selv ikke betyder noget – det får først betydning, når det tillægges en bestemt mening i en bestemt sammenhæng og kontekst. Et eksempel på dette kunne være vægten, som associeres med retfærdighed. Tegnet ”vægt” giver ikke i sig selv mening, men det bliver tillagt en bestemt betydning i og med, at det er alment vedtaget, at dette tegn, i en bestemt kontekst står for retfærdighed. I andre sammenhænge vil vægten referere til noget andet, eksempelvis et redskab til at veje med. Symbolets fortolkning er derfor i allerhøjeste grad kontekstbestemt.  
9.8 Semiose
Begrebet semiose skal sættes i relation til og fortolkes ud fra tegnets tredeling. Peirce argumenterer for, at når tegnet fortolkes ved hjælp af interpretanten, vil der opstå et nyt tegn, som så igen skal fortolkes, og dette kan således gentage sig i det uendelige. Det bliver en form for fortolkning på fortolkning. Jørgensen (1993) beskriver, på baggrund af Peirce’s anskuelse, hvordan semiose-begrebet skal fortolkes: ”(…) I samme øjeblik som vi spørger til ’indholdet’ i interpretanten, så placerer vi denne som primært tegn i en ny tegnrelation, der afføder en ny interpretant o.s.v.” (Jørgensen, 1993: 25). Nedenstående figur eksemplificeret semiose-begrebet:
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Semiose-begrebet kan fortsætte i det uendelige, eftersom hvert nyt tegn afføder en ny interpretant, som igen skaber et nyt tegn. Som Jørgensen (1993: 25f) anfører, så skal semiose-begrebet ikke opfattes som et begrebs forskellige mulige betydninger, men nærmere som det eller de tegn, som fortolkeren ud fra både tegnet i sig selv og konteksten fortolker videre på. Dette betyder, at tegn og begreber bestandigt kan udvikle sig og indgå i nye sammenhænge og diskursfællesskaber eller fortolkningsfællesskaber i forhold til hvad begrebet gjorde i dets oprindelige betydning (Jørgensen (1993: 25f). Drotner et al.(2004) er enige med Jørgensen (1993) og forklarer semiose-begrebet, som en associativ fortløbende række af tegn, hvor interpretanten afføder et nyt tegn, som igen afføder et nyt tegn (Drotner et al., 2004: 186). 
Jeg finder dog, at semiose-begrebet og den uendelige række af associationer, kan forekomme som værende for søgt, eftersom tilnærmelsesvis alle former for associationer til et bestemt tegn kan blive godtaget. En persons associationer til et bestemt tegn kan hverken bestemmes som værende rigtige eller forkerte, eftersom associationer har subjektiv karakter. På trods af dette, har jeg dog alligevel valgt at inkludere semiose-begrebet, eftersom det skal tjene til det formål at belyse de associationer, der kan tilknyttes de anvendte tegn, og hvordan disse associationer bidrager til at konstruere stereotype identiteter. 
9.9 Semiotikken i forhold til markedskommunikation og reklame 

Semiotikken kan bruges i forhold til markedskommunikation, og herunder reklamer, og jeg vil forsøge at forklare kort, hvordan disse to felter kan kombineres. 

Semiotikken er, som beskrevet ovenfor, teorien om tegn og hvordan disse bruges i social interaktion samt hvordan de ligeledes anvendes i kommunikationen mellem mennesker, mens markedskommunikationsdisciplinen beskæftiger sig med kommunikationen mellem virksomheden og en given målgruppe. Sammenholder man disse to discipliner med hinanden, fremgår det, at de begge har kommunikationselementet som et centralt punkt. Det er derfor oplagt at kombinere markedskommunikation og semiotik (Pasquier, 1999; Dahl, 2002), fordi semiotikken er læren om tegn og tegnenes betydning i den sociale verden og idet markedskommunikationsdisciplinen beskæftiger sig med læren om, hvordan virksomheden kan markedsføre og kommunikere sine produkter ved hjælp af forskellige strategier.
Følgende citat forklarer, hvad kommunikation er og viser desuden også, at modtagerne i høj grad er med til at skabe mening og betydning i kommunikationssituationen:
”Kommunikation ses som produktion og udveksling af betydning, og med dens fremhævelse af, at betydningsdannelsen finder sted i interaktion mellem tekst og modtager, bryder den med processkolens lineære opfattelse af kommunikationen (…).” 
                        (Allingham, 1997: 344) 
Citatet viser endvidere, at fra at have set kommunikationen som envejskommunikation, hvor afsenderen sender sit budskab ud og det derefter antages, at budskabet opfattes af modtageren nøjagtigt på den måde som afsender havde tænkt det, er det nu igennem interaktion, at mening skabes. Jeg er enig med Allingham i at kommunikation, og dermed også reklamen, som jo er kommunikation, er udveksling af betydninger og meninger, hvorfor semiotikken er ideel til analyse af disse tegn og betydninger, der er i kommunikationen, idet semiotikken kan bruges som et redskab til afkodningen af disse betydninger. Desuden er socialkonstruktivismens grundidé, at vores identitet og verdensanskuelse skabes ved hjælp af sproglige handlinger, kommunikation og social interaktion, hvilket betyder at reklamen kan betragtes som et identitetskonstruerende kommunikationsmiddel, hvori et udsnit af virkeligheden kan betragtes. Reklamen kan anskues, som på den ene side en afspejling af virkeligheden, samtidig med at den, på den anden side, bidrager til at konstruere virkeligheden hos modtagerne. Dermed er der også potentielt en mulighed for at ændre modtagernes viden og virkelighedsopfattelse.       
10.  Barthes og billedets retorik
Følgende afsnit vil behandle Barthes teori om billedets retorik og herunder hans beskrivelse af forankring og afløsning i billedanalysen. Jeg har kun valgt at inkludere dette aspekt, idet jeg ikke vil foretage en decideret dybdegående billedanalyse, men jeg vil derimod undersøge om der er overensstemmelse mellem billedets tegn og hvad teksten udtrykker for derved at kunne vurdere, hvilken betydning dette har for afkodningen. Til dette formål er Barthes tilgang meget anvendelig, mens jeg vil anvende Peirce’s tegnteori til en analyse af tegnene i reklamen, både på tekst og billedniveau.  
Ifølge Barthes kan forankring beskrives som værende en overensstemmelse mellem billedets udtryk og tekstens udtryk – tekst og billede supplerer hinanden. Teksten udsiger hvad billedet viser. Dette kan også foregå omvendt, hvorved billedet styrer fortolkningen i en bestemt retning. 

Afløsning optræder derimod, når teksten tilføjer ny information til billedets fortolkning – tekst og billede komplementerer hinanden (Larsen og Fausing, 1980: 50). Billedet og teksten bidrager på hver sin måde til den samlede afkodning og fortolkning af billede og tekst (Drotner et al., 2004: 208f). 

Winni Johansen (1999) opstiller i nedenstående skema, hvordan forankring og afløsning kan skematiseres, hvori hun endvidere tilføjer et nyt element: Tilføring af information. Dette element findes dog også hos Drotner et al. (2004), hvor tilføringen af ny information forklares, som en funktion, der: ”(…) sætter billedet ind i en bredere tematisk sammenhæng, og som er med til at differentiere, nuancere og uddybe billedets åbenbare betydning.” (Drotner et al., 2004: 209). Dette kalder Drotner et al. også for en ”betydningsudvidelse” (ibid., 2004: 209), idet teksten sætter billedet ind i en større helhed ved at give yderligere oplysninger, som ikke kan ses ud fra billedet.  
	Den verbale teksts funktion
	Forholdet mellem tekst og billede

	Forankring I:

Identifikation
	Den verbale tekst styrer identifikationen af billedet (den denotative betydning)

	Forankring II:

Interpretation
	Den verbale tekst styrer interpretationen af billedet (den konnotative betydning)

	Afløsning
	Den verbale tekst og billedet indgår på lige fod som komplementære dele af et overordnet syntagme (f.eks. en narrativ struktur)

	Tilføring af information
	Den verbale tekst tilfører ny information til billedet


                  (Johansen, 1999: 169)

På trods af det faktum, at Johansen (1999) har skabt skemaet med henblik på en analyse af virksomhedsbrochurer, så illustrerer det på udmærket vis, hvordan de forskellige forhold mellem tekst og billede kan skematiseres. I skemaet arbejdes der med to forskellige typer forankring, nemlig identifikatorisk forankring og interpretativ forankring, men jeg vil dog ikke skelne mellem disse to elementer i analysen, hvorfor de vil blive behandlet som et samlet element.
I den identifikatoriske forankring, er forholdet mellem tekst og billede styret af teksten, hvilket også kan betegnes som en form for redundans, hvor billede og tekst supplerer hinanden. Denne form for supplering kan også betegnes som en intersemiotisk funktion, idet den arbejder med to forskellige semiotiske systemer, det værende henholdsvis billedsemiotik og tekstsemiotik. Følgende citat beskriver meget fint den intersemiotiske funktion, som ”(…) omfatter de aspekter, der optræder, når ét kodesystem oversættes ved hjælp af tegn fra et andet kodesystem, fx når et billede oversætter eller understøtter en tekst eller omvendt.” (Bilag B, s. 8). Et eksempel på dette kunne være et portrætbillede, hvorunder navnet på den portrætterede person fremgår. Tekst og billede er i forankringsfunktionen afhængige af hinandens eksistens, eftersom teksten i sig selv ikke ville give mening uden billedet. Det er billedets umiddelbare betydning, som teksten hjælper med til at forstå.    

Forankring II, eller den interpretative forankring, er derimod karakteriseret ved, at teksten styrer billedets fortolkning på det konnotative niveau. Teksten bidrager med information, som giver læseren mulighed for at fortolke billedet i dens overførte betydning. 

Tredje element er afløsning, hvor teksten tilfører information, som ikke umiddelbart optræder i billedet. Denne form for aflæsning af billede og tekst som en helhed optræder dog oftest i tegneserier og film (Larsen og Fausing, 1980: 50). Tegneserier er kendetegnet ved en fortløbende fortællestruktur, hvori der ikke nødvendigvis er sammenhæng mellem, hvad teksten siger og hvad billedet udtrykker. Larsen og Fausing (1980) nævner ikke selv i deres artikel, hvorledes det forholder sig i forhold til reklamefilm, men der kan argumenteres for, at begge typer kan optræde heri, dvs. for både forankring og for afløsning. På den ene side kan der være tale om forankring, når tekst eller det sagte og billede (det visuelle) udtrykker det samme og er overensstemmende, men der kan også på den anden side være tale om afløsning på samme måde som i tegneserien, hvor der, som beskrevet ovenfor, tilføjes ny information til fortolkningen af billedet ved hjælp af teksten og omvendt.
Sidste element i skemaet introducerer den nye funktion, ifølge Johansen, hvor teksten tilføjer en ny information til billedet. Dette skal forstås således, at teksten fortæller noget yderligere om billedet, uden at dette kan aflæses direkte af billedet. Et eksempel på dette kunne være et billede af en person, hvor teksten fortæller, at vedkommende bor i Aalborg. Teksten tilfører billedet ny information, eftersom det ikke nødvendigvis er muligt at se ud fra billedet, hvori verden vedkommende bor. 

Det er dog vigtigt at understrege, at både afløsning såvel som tilføring af information i høj grad ligner hinanden. Der kan derfor argumenteres for, at både afløsning og tilføring af information bidrager med ny og ekstra information til billedet. Selvom Johansen er fortaler for en adskillelse af de to begreber, er jeg ikke af den overbevisning, at den begrebsadskillelse der er mellem disse, kan retfærdiggøres fuldt ud, idet begge lægger meget tæt op ad hinanden definitionsmæssigt. 
Afløsning kan siges at tilføre ny information, idet teksten ikke direkte udsiger, hvad billedet viser. Et eksempel på afløsning ses ofte i forbindelse med levende billeder og film, hvor der jo normalt ikke tales om, hvad det er der gøres mens det står på. Her er tekst eller tale og billede eller handling afløsende, idet tekst og billede komplementerer hinanden, eftersom talen, oftest, ikke udsiger det som billedet viser. Eksempelvis, et billede af en mand der går og taler samtidigt, er det yderst sjældent, at denne mand udsiger ”Jeg går”, som billedet jo viser.    

Tilføring af ny information ligger tæt op ad afløsning, eftersom begge elementer udsiger noget i deres tekst, som ikke umiddelbart kan ses ud fra billedet og derfor begge tilfører noget nyt til billedets afkodning. Af denne ligner afløsning og tilføring af ny information hinanden meget. 
Som det fremgik af gennemgangen, er der derfor en række måder, hvorpå forholdet mellem billede og tekst kan udtrykkes. Det afhænger ligeledes af, hvorvidt der er tale om, i hvilken form billedet og teksten optræder, dvs. om det eksempelvis er et fotografi, en tegneserie eller en reklamefilm.  
Efter at have gennemgået det samlede teoretiske fundament, er det nu tid til at applicere denne teori på de udvalgte reklamefilm, for derved at kunne besvare problemstillingen.  
11.   Analyse

11.1 Fremgangsmetode
Jeg vil i det følgende analysere de udvalgte reklamefilm på baggrund af det teoretiske fundament, som er blevet fremført i de forrige afsnit. Reklamefilmene vil blive analyseret ud fra hver enkelt reklamefilm for sig. Jeg har forsøgt at inddele analysen af reklamerne i en tekstlig dimension og en visuel dimension, men begge disse aspekter overlapper hinanden og er derfor interdependente, hvilket bevirker, at de er svære at adskille fuldstændigt. Der vil derfor være en vis grad af overlapning mellem den tekstlige del og den visuelle del. 

Først og fremmest analyserer jeg hvorvidt, der er tale om en faktuel eller en fiktiv fremstillingsform og hvilke træk der gør sig gældende for hver fremstillingsform. Herefter vil jeg analysere reklamerne ud fra, hvilke tegn reklamerne er sammensat af, men jeg vil dog kun inddrage de tekstuelle og visuelle tegn, som jeg finder relevante for at kunne besvare min problemformulering igennem analysen, hvorfor jeg ikke vil gå i dybden med alle tegn. Analysen af reklamernes tegn vil sætte mig i stand til at analysere, hvilke tegn stereotyperne er sammensat af. I naturlig forlængelse af analysen af tegn, inddrager jeg ligeledes semiose-begrebet, som vil kunne give et indblik i de associationer, som tegnene kan give hos modtagerne og dermed også, hvilke fortolkningsmuligheder og betydningsdannelser, som ligger latent i tegnene.

Endvidere analyserer jeg, hvorvidt der er tale om afløsning eller forankring i forhold til den tekstuelle og billedlige dimension, for derved at kunne afgøre om i hvor høj grad reklamen appellerer til modtagers aktive fortolkning af den præsenterede stereotyp. Det skal her understreges, at jeg anskuer det sagte, dvs. den talende stemme, som værende en tekst på linje med den skriftlige tekst.  

Eftersom stereotypen kan betragtes som en subjektiv anskuelse af bestemte træk ved en gruppe, står det dog klart, at for at stereotypen kan blive genkendt, må der være en form for enighed om, hvad der kendetegner stereotypen. Derfor vil min analyse til dels være præget af min subjektive vurdering af de stereotype træk, som gør sig gældende i reklamerne. Det er min antagelse, at de manifesterede stereotype træk i reklamerne deles af en større gruppe i samfundet, hvorfor jeg mener, at min til tider subjektive vurdering lige så vel kan gælde for en større gruppe, som deler det samme kulturfællesskab. Reklamen afspejler og reproducerer samfundet og dermed også kulturen, hvilket bevirker, at reklamen bliver genkendt, men også at reklamen kan ændre eller udvikle allerede vedtagne opfattelser af bestemte persongrupper/stereotyper.    

Som beskrevet i min teori om reklamen, er dennes funktion at påvirke modtagerens holdning, vaner eller adfærd. Dette må antages, at gælde for alle de valgte reklamefilm, idet deres primære formål er at sælge det produkt eller den service, der reklameres for, eller i hvert fald gøre opmærksom på virksomhedens eksistens. Endvidere er det naturligt, at reklamen aktiverer modtagerens egne forestillinger, da reklamen skal afvikles inden for ca. 30 sekunder og der er derfor ikke tid til at skære alt ud i pap for modtageren. Desuden er det også en force, at modtageren selv skal tillægge reklamen og reklamens budskab en værdi, eftersom der er i dette tilfælde er mulighed for, at modtageren selv konstruerer reklamens budskab og tillægger budskabet en mening ud fra de forestillinger og den viden, som modtageren allerede har. De reklamefilm, der analyseres, opfordrer og giver anledning til, at modtagerne skal tage aktivt del i konstruktionen af budskabet igennem reklamernes brug af stereotyper. Reklamerne er dog ikke så ukonstruerede, at enhver menings- og fortolkningsmulighed er mulig, men der er en række tegn, som skal lede modtageren i den rigtige retning.
Som det ligeledes blev fastslået i teorien om hvad stereotyper anvendes til, bruges stereotyper også som et tidsbesparende element, eftersom verden er så kompleks og eftersom vi dagligt er i kontakt med mange forskellige mennesker. Dette stemmer meget godt overens med tv-reklamens forudsætninger, som bl.a. er at være præget af kortformsforudsætningen.  

11.2 Fiktiv versus faktuel fremstillingsform
Generelt set for alle reklamerne, er det tydeligt, at det ikke er en faktuel fremstillingsform som benyttes, selvom der er træk som peger i den retning, bl.a. brugen af en anonymiseret voice-over i eksempelvis Danbolig-reklamen. Voice-overen er et kendetegn ved den faktuelle fremstillingsform, men Danbolig-reklamen benytter sig ikke af denne. Dette skyldes, at voice-overen i denne sammenhæng fungerer som et konstaterende og postulerende udsagn, der efter udsigelsen, manifesteres igennem den følgende billedsekvens. I modsætning til voice-overen i faktuelle fremstillingsformer, hvor voice-overen henvender sig direkte til modtageren og fortæller om eksempelvis produktets egenskaber, er der i Danbolig-reklamen tale om en voice-over, som har en anden karakter end den, som beskrives i teorien. Den anvendte voice-over bidrager til at skabe en form for introduktion til det umiddelbart efterfølgende stereotype forestillingsbillede.  Voice-overen i Danbolig-reklamen taler ikke direkte til modtagerne med henblik på en opfordring til et køb eller en beskrivelse af produktet. Derimod har voice-overen et præsenterende funktion og formål, idet den slår tonen an til, hvad modtagerne kan forvente af den stereotyp, som præsenteres.    

I den fiktive fremstillingsform benyttes ikke voice-over, men hovedvægten lægges derimod på en fortælling, hvori produktet enten har en hoved- eller birolle. Desuden er der i langt højere grad lagt vægt på modtagerens egen fortolkning af reklamen ud fra modtagerens virkelighedsopfattelse, eftersom der ingen voice-over er til at guide seeren igennem reklamen. Samtlige af de udvalgte reklamer har en fortælling eller historie inkorporeret i sig, som udmunder i reklamens budskab. Der er derfor ikke lagt op til, at modtageren skal hjælpes igennem reklamen, eksempelvis igennem en beskrivelse af produktets egenskaber for at påvirke modtageren til et køb. 

Jeg vil dog alligevel argumentere for, at samtlige reklamer befinder sig et sted imellem den faktuelle og den fiktive fremstillingsform. Dette begrundes i, at det eksempelvis i Danbolig-reklamen er en fortæller-stemme som voice-over, der skal skabe sammenhæng i reklamen, igennem et postulerende udsagn, som efterfølgende udsiges igennem billederne og igennem en række stereotyper. Fortæller-stemmen fungerer derfor ikke som en opfordrende stemme, der fortæller om produktets kvaliteter. 

I Danbolig-reklamen, derimod, spiller voice-overen en delrolle i reklamens samlede betydning, idet den til dels supplerer den tekstuelle dimension ved at tilføje yderligere information. Eksempelvis den stereotype forestilling om folk på landet, hvor voice-overen udtaler ”Folk på landet er nogle bonderøve” mens teksten ”På landet” vises – voice-overen kommer med en yderligere kommentar til det tekstuelle udsagn. Billedsiden manifesterer det forhold som voice-overen har udsagt ved at vise dette. Endvidere er der overensstemmelse mellem det der står fysisk i billedet og det stemmen udsiger, hvilket til en vis grad bidrager til at styre fortolkningen i en bestemt retning. Der lægges både op til at fortolkningen skal styres i en bestemt retning, samtidigt med at der lægges op til, at modtagerne selv skal ind og give mening og fortolke på det som billederne viser. 

I forhold til de andre reklamer, er Danbolig-reklamen den eneste, hvor der er en voice-over. I Danske Spil og Gyldendal reklamen, er der kun tale om en tekstuel og en billedlig dimension, hvor der som sagt ikke er en direkte henvendelse til modtagerne i form af en voice-over. Dog er der i Gyldendal reklamen en voice-over til sidst, men denne fortæller kun om produktet. Uden denne voice-over lægges der i høj grad op til at modtagerne selv skal ind og fortolke reklamen. Desuden fremkommer det tekstuelle udsagn i Gyldendal og Danske Spil reklamen til allersidst, og teksten fungerer derfor som en pointering og understregning af, hvad de foregående billeder har vist, hvis der skulle herske tvivl om dette fra modtagerens synspunkt.     

I både Danbolig, Danske Spil, Gyldendal og T. Hansen reklamen, er vægten lagt på historien eller fortællingen, i modsætning til produktet og dets kvaliteter. Det fremgår ikke umiddelbart, før i slutningen af hver reklame, hverken hvilket firma eller hvilket produkt der står bag reklamen. Dette forholder sig dog anderledes med Danbolig reklamen, som overordnet set skiller sig ud fra de andre reklamer. Allerede i starten af reklamen fastslås det, hvem afsender er i kraft af udsagnet og teksten, hvor der siges: ”Danbolig præsenterer: Myter på boligmarkedet”. Denne udsigelse forekommer ikke i de andre reklamer, hvor afsender her kun præsenteres i slutningen. I Danbolig reklamen reklameres der heller ikke for et specifikt produkt, men derimod kun for den service, som de tilbyder og som ligeledes manifesteres til slut. Dette forholder sig på næsten samme måde i T. Hansen reklamen. 
Fortællingen eller historien er det bærende element i reklamerne, mens produktet og købsønsket nedtones. Som sagt er det min opfattelse, at reklamerne ligger midt i mellem den faktuelle og den fiktive fremstillingsform, hvor der på nogle punkter hældes mere til den fiktive side, mens der på andre punkter hældes mere til den faktuelle fremstillingsform. 

Desuden adskiller både reklamen fra Danske Spil og reklamen fra Gyldendal sig ved, at der ikke siges noget i gennem handlingsforløbet. Der optræder i begge reklamer en kort tekst til slut i handlingsforløbet, hvorefter produktet introduceres ved hjælp af både billede og tekst. 

I og med at der i disse to reklamer, hverken er tekst ej heller voice-over overlades fortolkningsprocessen og betydningsdannelsen i høj grad alene til modtagerne. De skal derfor give reklamen betydning ud fra de tegn og de stereotyper, som de ser. Denne mangel på tekst kan ligeledes være med til at fastholde modtagerne, idet reklamens pointe/punchline først kommer til slut og ikke er manifesteret igennem tekst.
Forholdet mellem det visuelle og det tekstuelle niveau er gensidigt afhængige af hinanden, men intet niveau har mere betydning end det andet, hvorfor begge niveauer er interdependente af hinanden for at kunne give den rette betydning til den samlede fortolkning. Egentligt kan hvert niveau fungere for sig selv og uden relation til det andet niveau, men det er i sammenhæng med dette andet niveau, at et udvidet fortolkningsbillede opstår.  

Som nævnt i teorien, skal reklamen, for at kunne udtrykke mest muligt på kortest muligt tid, være i stand til at aktivere typiske og velbekendte figurer samt forestillings- og udtryksformer, som modtagerne allerede er bekendte med. Dette benytter de udvalgte reklamer sig i høj grad af igennem brugen af stereotype forestillinger om bestemte persongrupper. Der må derfor være en form for fælles konsensus hos modtagerne og i samfundet om, hvad en bestemt stereotyp indeholder og hvordan denne kommer til udtryk. Reklamen afspejler derfor samfundet og de stereotype forestillingsbilleder, som er herskende og gældende. Det redundante forhold imellem virkeligheden og reklamen er et spejlbillede af samfundet og de herskende og dominerende ideologier. 
Som det fremgår af teorien, er reklamer sammensat af en række tegn, som både hver for sig og i kombination med andre tegn, danner et bestemt billede og budskab. Afsender kan aldrig være sikker på, at modtageren fortolker reklamen på den nøjagtigt intenderede måde, eftersom modtageren altid tager aktivt del i fortolkningsprocessen, hvilket er kendetegnet ved, at modtageren er medproducent i budskabsdannelsen.   

Hvis vi først og fremmest analyserer, hvorledes den tekstlige dimension manifesteres i reklamerne og om hvorvidt teksten bidrager til at konstruere stereotyper, står det klart, at reklamerne overordnet set ikke er præget af en tekstuel dimension. I Danske Spil reklamen optræder noget af den eneste tekst, der er til stede, i slutningen af reklamen, hvor der står: Der er så meget kvinder ikke forstår. Teksten hænger naturligvis sammen med resten af reklamen og fungerer som en slags punchline, som understøtter det de foregående billedsekvenser har manifesteret, hvis der var nogen der skulle være i tvivl om, hvad reklamens morale eller budskab er. Der kan derfor argumenteres for, at teksten forankrer billedet, eftersom det i teorien blev fastslået, at når tekst og billede har en forankrende funktion, udsiger begge aspekter det som konkret vises og bidrager til fortolkningen af det samlede billede, idet den tekstuelle og den visuelle del supplerer hinanden. Det vil sige, at teksten i dette tilfælde medvirker til at understrege det, som allerede er manifesteret i reklamefilmen: At kvinder ikke har meget begreb om sport, og i særdeleshed om fodbold. Udsagnet i sig selv har ingen direkte relation til postulatet om kvinders manglende sportsforståelse, idet udsagnet bare konstaterer, at der er mange ting som kvinder ikke forstår. Dette kunne lige såvel relatere sig til andre aspekter. Billeder lægger op til en højere grad af medvirkende fortolkning fra modtagernes side. 
11.3 Danske Spil – Der er så meget kvinder ikke forstår
I Danske Spil-reklamen vises en blond kvinde, som sidder og drikker te, hvilket kan være et tegn på en ”kvinde-ting”. Reklamens budskab om, at kvinder ikke forstår sig på sport og fodbold, forstærkes af, at kvinden er blond. Det bekræfter myten om, at blonde kvinder er smukke, men ikke særligt intelligente. At være intelligent er dog ikke nødvendigvis et kriterium for at kunne følge med i en fodboldkamp, men det kræver en vis indsigt i og forståelse af den terminologi og de særlige udtryk, som er kendetegnet ved fodbold, for derved at kunne forstå, hvad det er der tales om og hvad de forskellige udtryk refererer til. Dette er en samfundsskabt viden om, at denne indsigt besidder kvinder ikke, men det gør mænd derimod. 
Vi får endvidere et indblik i hendes forestillingsverden, hvor vi ser et klip fra en fodboldkamp. Kommentatoren forklarer, hvad der sker i kampen og bruger derfor også en bestemt diskurs og terminologi. På et tidspunkt bruger kommentatoren vendingen ”at grave sig ned”, mens spillerne i kampen er i gang med at grave et hul i græsset. Dette scenarie er det som den blonde kvinde ser for sit indre blik og det er tydeligt, at hun er meget forvirret over udtrykket ”at grave sig ned”, hvilket ses ud fra hendes desorienterede ansigtsudtryk. Hun tænker så det knager, mens hun forsøger at få det hele til at give mening. Hun giver kort efter op, og vender tilbage til at læse og drikke te, alt imens udsagnet ”Der er så meget kvinder ikke forstår” toner frem på skærmen.

Der skabes endvidere et spændingsfelt mellem bogstavelig betydning og mellem overført betydning igennem udtrykket at ”grave sig ned”. I dette tilfælde har udsagnet både karakter af et samlet symbolsk tegn, idet det fungerer i overført betydning. Udsagnet fungerer symbolsk, mens billedet af udsagnet fungerer indeksikalsk, eftersom det peger på og manifesterer i rent bogstaveligste forstand nogle spillere som er ved at grave sig ned. De graver sig ned i banen, dvs. at de i overført betydning trækker sig tilbage på banen, mens at det konkrete billede af de gravende spillere stemmer overens med det udsagte. 

Det fremstår også tydeligt ud fra udsagnet, at det er mænd, som ytrer dette ved at generalisere kvinder og skære alle kvinder over en kam. Herigennem opstår en tekstlig stereotyp, som nok kan fungere i sig selv som udsagn, men det får yderligere gennemslagskraft i kombination med billedet. Denne tekstforankrede ytring kan og bliver som sagt anvendt på flere aspekter, hvor det traditionelt set er mandens område, eksempelvis biler og sport. I udsagnet ligger den sociale konstruktion af og den viden om samfundet hvad angår synet på kvinder. Denne viden baseres på, at kvindebilledet og mandebilledet er socialt konstrueret i samfundet, hvor disse optræder i fordækt form, som en generel viden om, at kvinder intet ved om sport og mænd ved alt eller i hvert fald mere om sport. Jeg er af den overbevisning, at det på ingen måde forholder sig således – der er lige så mange kvinder, som forstår sig udmærket på fodbold og den bestemte terminologi som anvendes, lige så vel som der er mænd, der intet kendskab har til fodbolduniverset. Der er naturligvis også kvinder, som ingen interesse eller forståelse har for fodbold. Det verdensbillede, som cementeres i reklamen, er den klassiske mand-kvinde dikotomi. Denne dikotomi er baseret på, at kvindebilledet og mandebilledet, i høj grad er en social konstruktion, som afspejler magtforholdene i samfundet.  

Et sådant generaliserende stereotypt forestillingsbillede af kvinder og deres manglende interesse for sport, bekræfter antagelsen om, at den viden, som er gældende i samfundet vedrørende kvinder og deres interesse i sport, manifesteres igennem reklamen. Hvis der ikke var en generel konsensus om denne viden, ville reklamen ganske enkelt ikke have haft den ønskede effekt.
Det er derfor åbenlyst, at der spilles på de i forvejen vedtagne konventioner om, hvordan forholdet mellem kvinder og sport er. Dette er en kollektivt vedtaget konvention, som bunder i en historisk og kulturel konvention, som er blevet socialt accepteret som naturlig viden. Det er for så vidt underordnet, hvor og hvornår denne viden er opstået og hvad der har skabt denne viden – det vigtigste er, at den i dag anses for at være alment gældende. Danske Spil anvender en viden, som anses for at være generelt forekommende i samfundet, nemlig den socialt konstruerede viden om kvinder og sport, til at formidle reklamens budskab og produkt der skal sælges.  

Dermed er en af reklamens forudsætninger, som beskrevet i teorien, at kunne trække på en allerede tilgængelig viden i modtagernes kognitive apparat. Igennem interaktion og sproglige handlinger, opnår vi en social viden om den omkringliggende sociale verden. Eftersom det er umuligt, i en så kompleks verden vi lever i, fyldt med sanseindtryk og ting der skal tages stilling til, at tage stilling til og sætte os ind i alle mennesker forskellige persontyper og unikke karakteristika. Derfor konstruerer vi et billede af, hvordan en bestemt gruppe mennesker er, baseret på de få fakta vi allerede har om disse personer. Disse fakta kan stamme fra personlige møder med personer fra denne gruppe, men kan i høj grad også stamme fra mediernes fremstilling af disse personer. Da medierne er vores primære kilde til information, baserer vi derfor også en del af vores viden på det vi læser i avisen, hører i radioen og særligt ser i tv.  
Det produkt, der reklameres for i Danske Spil reklamen, er primært henvendt til mænd, hvilket bidrager til at konstruktionen af stereotyper, som på den ene side er gældende for kvinder, men også en som gælder for mænd. Det skaber både et stereotypt billede af, at fodboldverdenen kun henvender sig til mænd og at kvinder hverken forstår eller interesserer sig for sportsverdenen, hvorfor det er en dobbelt stereotyp, der konstrueres. Mænd og kvinder kategoriseres ved at stereotypisere dem. 

Den tekstuelle punchline – ”Der er så meget kvinder ikke forstår”- er i sig selv et stereotypt udsagn, men tjener samtidigt det formål at understrege og forklare, hvad der er blevet vist før. Der er derfor her muligvis tale om forankring. Teksten forankrer det, som er blevet visuelt manifesteret i de foregående billedsekvenser, selvom det i høj grad er op til modtagerne før udsagnet toner frem at slutte sig til den antagelse, at kvinder ikke forstår sig på fodbold. Der kan derfor ikke være tale om afløsning, idet der ikke er tale om, at teksten eller billedet fortæller noget som ikke manifesteres billedligt eller tekstuelt. Selvom der dog er en høj grad af involvering fra modtagernes side, som er et af kendetegnene ved afløsnings-aspektet, er det min opfattelse, at vi nærmere befinder os inden for forankring.  

Danspil-reklamen afsluttes med en henvisning til det produkt der reklameres for. En kvindestemme siger: ”Spil på fodbold, håndbold og ishockeybold på Oddset”, alt imens billeder af henholdsvis en fodbold, en håndbold og en ishockeypuck vises. Det er tydeligt, at der også her spilles på kvinders mangel på indsigt i sportsverdenen og mangel på forståelse for de begreber der benyttes i sporten. Det faktum at begreberne fodbold og håndbold begge dækker over både sporten fodbold og håndbold samt det redskab, som fodbolden og håndbolden er i henholdsvis en fodbold eller håndboldkamp, kommer til at stå i kontrast til det, der siges om ishockey - der skabes en skævhed mellem det der vises (en ishockeypuck) og det der udsiges (ishockeybold). De fleste ved, at det i ishockey hedder en puck og ikke bold, hvilket er det stemmen ytrer. At kvinden siger ishockeybold i stedet for ishockeypuck understreger den stereotype forestilling om, at kvinder ikke har meget begreb om sport og sportsbegreber. Der er her ligeledes tale om forankring, eftersom teksten udsiger det som billederne viser. I det sidste billede skabes der som sagt en skævhed mellem det sagte og det viste.  
11.4 Gyldendal – Din boghandler flytter hjem til dig
I Gyldendals reklamefilm er der heller ikke megen tekst, udover den sidste sætning, hvor der står: Din boghandler er flyttet hjem til dig. Dette udsagn kan siges at have både en forankrende funktion. Der er tale om forankring, eftersom boghandleren er flyttet ind hos personen i reklamen. Teksten udsiger det, som billedet udtrykker, nemlig at boghandleren er flyttet ind hos den pågældende familie, hvilket manifesteres igennem en række tegn, der peger på dette faktum. Her kan blandt andet nævnes, at boghandleren befinder sig i familiens soveværelse, som i høj grad er et meget privat rum. Desuden sidder boghandleren og drikker te, hører radio og læser i en bog, hvilket viser, at han har gjort sig det mageligt. Det er endvidere sammensætningen af disse tegn, som bidrager til den rette opfattelse af, at boghandleren er flyttet ind. Boghandleren fremstilles som en stereotyp i denne sammenhæng. 

De stereotype karakteristika hænger sammen med reklamens budskab ”Din boghandler er flyttet hjem til dig”. Billederne manifesterer en række tegn, som alle peger i en bestemt retning. Boghandlerens påklædning, opførsel og handlinger peger alle mod et stereotypt billede af en boghandler, men i særdeleshed hans påklædning peger på det stereotype billede. De tegn, der er tale om, er boghandlerens påklædning, udseende og fremtoning generelt. Han er iklædt et pænt tøj, mørkeblå fløjlsjakke med butterfly. Han har desuden briller, som er sat på næsen. Endvidere er der en række rekvisitter, såsom radioen, tekoppen, som ligeledes bidrager til det samlede billede af stereotypen ”boghandler”. Disse tegn er ikke i sig selv stereotype, men peger sammen på et stereotypt forestillingsbillede. Tøjet signalerer, i relation til de andre tegn, som peger i retning af et stereotypt forestillingsbillede af en boghandler, afdæmpethed og konservatisme. Han er iført en hvid skjorte, butterfly og en marineblå fløjlsjakke. Dette er en rimeligt afdæmpet påklædning, som giver associationer til en afdæmpet væremåde – ligesom det vises i reklamen – boghandleren er meget nedtonet i sin opførsel, idet han ikke farer op, som den meget overraskede mand gør. Butterflyen signalerer noget nobelt og lidt højtideligt, hvilket giver et indtryk af, at vi har med en distingveret herre at gøre. 
Boghandleren sidder fordybet i sin bog indtil han bliver afbrudt. Rekvisitterne fuldender så at sige det stereotype billede. Radioen, som ser ud til at være af ældre dato samt tekanden, som tydeligvis er en musselmalet Royal Copenhagen kande og musselmalet porcelæn. Både radioen og tekanden har indeksikalsk funktion, og indikerer begge, at det hører til inden for et sofistikeret og distingveret miljø. Både radioen og tekanden i kombination med den distingverede boghandler skaber det billede, at boghandlere generelt drikker te, hører radio i modsætning til at se tv, og er meget rolige af gemyt og er ikke opfarende. At det er musselmalet porcelæn, som boghandleren anvender, er ikke et tilfælde. Musselmalet porcelæn henvender sig til en helt bestemt målgruppe, den mere velhavende del af befolkningen.
Endvidere er det klart, at radioen er af ældre dato, hvilket ligeledes er et tegn på noget andet end sig selv. Hvis det i stedet havde været et stereoanlæg eller en moderne radio, ville indtrykket have været et helt andet. Radioen er både stor og antennebåren i forhold til de radioer, som findes i dag, hvilket leder tankerne hen på en form for modstand mod fremskridtet – der er ingen grund til at udskifte noget, som stadig fungerer. Boghandleren fremstår derfor, som en person, der lige så vel kunne have eksisteret i 1950’ernes Danmark, hvilket kan være en meget plausibel forklaring på, hvorfor dette stereotype billede af en boghandler giver et indtryk af, at det er således boghandlere ser ud. Dette er naturligvis ikke i overensstemmelse med det faktum, at det er et fåtal af danske boghandlere som rent faktisk ser således ud, hvilket enhver, der på et tidspunkt har besøgt en boghandler, vil få bekræftet.    

De fleste tegn, som anvendes i reklamen, peger i sig selv ikke på en stereotyp manifestation, men stereotypen opstår, når tegnene sættes sammen og fortolkes i det samlede billede. Disse tegn, som tilsammen skaber forestillingsbilledet af en boghandler, og som manifesteres i Gyldendals reklamefilm, er skabt af sociale handlinger og interaktion, hvorigennem visse observerede træk ved billedet af en boghandler er blevet italesat og reproduceret. Denne italesættelse og reproduktion finder ikke sted fra dag til dag, men skabes igennem en længerevarende proces, som endvidere præges af den historiske og kulturelle kontekst. Hvad der for 50 år siden blev anset for at være et stereotypt billede af en bestemt gruppe af personer, vil måske ikke vække genkendelse i dag. Lige så vel som en dansk kulturelt betinget stereotyp måske ikke ville blive opfattet som en stereotyp i eksempelvis Frankrig. Derfor er eksempelvis det stereotype billede af en boghandler et produkt af både en historisk og kulturel proces, som igennem denne udvikling har opnået status af naturlig og selvfølgelig viden. 
Stereotypen bliver iscenesat og italesat i reklamen ved hjælp af en række tegn, både skriftlige såvel som visuelle, der spiller med og mod hinanden, i en intersemiotisk funktion, som i forening skaber et stereotypt billede. Modtageren fortolker derfor igennem sin forudgående historiske og kulturelle viden på de visuelle og tekstuelle tegn, som præsenteres, og derigennem opstår den stereotype identitet og forestillingsbillede.    
Et stereotypt forestillingsbillede og stereotyp identitet skabes og reproduceres i samfundet igennem sociale handlinger. Samfundet og medierne bidrager til konstruktionen af stereotype billeder, men disse billeder virker også tilbage på samfundet og medierne, hvorved der opstår et redundant forhold. De stereotyper, som manifesteres i reklamerne er til dels anvendt, fordi reklamens udtryksform og grundvilkår fordrer, at et budskab skal kunne give maksimalt indtryk på kortest tid. De tegn, som anvendes, skal kunne genkendes mere eller mindre med det samme af modtagerne, så derfor trækker reklamen altid på allerede kendte billeder, som modtageren er bekendt med. Til dels kan de stereotyper som er anvendt ses som symptomatiske billeder, af den samtid de er skabt i.  

Desuden er stereotypen, som identifikation en måde, hvorpå vi kan socialt kategorisere en samlet gruppe af mennesker under et eller flere fælleskarakteristika, som definerer dem både socialt, kulturelt, historisk og samfundsmæssigt i forhold til os selv. Vi kan derfor spejle os i dem og definere os selv ud fra, hvad vi ikke er i forhold til den stereotype identitet. 
11.5 Danbolig – Myter på boligmarkedet
Danbolig gør, i modsætning til de andre reklamer, brug af flere forskellige stereotype billeder og identiteter, som fremstilles som værende symptomatiske for forskellige boligområder eller landsdele. Hvert billede fremstår som en generel og almengældende persontype, som forefindes i det pågældende område. Der tages ikke hensyn til diversiteten i området, men dette er heller ikke i tråd med definitionen af en stereotyp. I Danbolig reklamen spiller stereotyp-identiteterne til en vis grad på folks frygt for at bosætte sig ”det forkerte sted”, dvs., at man bosætter sig i et område, hvor man ikke passer ind og hvor man ikke ligner de andre. De manifesterede stereotyper er sat på spidsen og er overdrevent fremstillet i både handling og tale. Overdrivelse fremmer forståelsen. 
Stereotyperne udtrykkes igennem postulerende udsagn og billeder og tillægges en vis grad af sandhedsværdi. Afslutningsbudskabet er kendetegnet ved, at Danbolig hæver sig op over den konventionelle viden om de forskellige områder ved at ytre, at Danbolig kan skille sludder fra sandhed – Danbolig be- eller afkræfter ikke på noget tidspunkt om de præsenterede stereotyper er sande eller falske og derfor fungerer Danbolig som en slags alvidende ejendomsmægler, der kan se ud over, hvad der betegnes som allerede naturlig viden i samfundet om, hvordan eksempelvis folk som er bosiddende i Jylland er. 

Danboligs reklame ”Myter på boligmarkedet” begynder med en præsentation, hvor voice-overen siger: ”Danbolig præsenterer: Myter på boligmarkedet.” Dermed lægger Danbolig sig op af en velkendt genre, nemlig film-genren, hvor ”Myter på boligmarkedet” er filmens titel. Ifølge Jantzen og Stigels definition af, hvorvidt reklamen er indenfor den fiktive eller den faktuelle fremstillingsform, er mit umiddelbare indtryk, at vi befinder os indenfor den faktuelle fremstillingsform. Dette begrunder jeg blandt andet i, at der er en voice-over stemme til stede i reklamen, som præsenterer, hvad der vises i reklamen. Første billede er som sagt præsentationen, hvor der er tydeligt er forankring mellem billede og tekst (lyd) – voice-overen udsiger nøjagtigt det, som er visuelt tilstede i billedet. 

Herefter følger en række myter eller stereotype opfattelser, som alle er opbygget på samme måde og adskilt af en gong-gong lyd, som har den funktion, at den adskiller myterne fra hinanden. Gong-gong lyden fungerer også som en form for opmærksomhedsmarkør, som slår tonen an til et nyt postulat. 

Første myte: På landet (tekst): Folk på landet er nogle bonderøve (voice-over). Voice-overen fungerer som den postulerende stemme, som guider modtageren i en bestemt intenderet retning. Når stemmen udsiger: ”Folk på landet er nogle bonderøve” har stemmen allerede sat nogle associationer i gang hos modtageren – vi er et bestemt sted i verden, nærmere bestemt på landet og de personer, som er bosiddende på landet, er nogle bonderøve. Der er derfor tale om semiose, som beskrevet i teoriafsnittet. Som sagt består semiose-begrebet af de associationer, som modtageren af tegnet har i forhold til begrebet ”bonderøv”. Endvidere er semiose-begrebet kendetegnet ved, at en association eller tegn kan føre til en anden association, der ikke nødvendigvis har direkte tilknytning til den oprindelige association, hvilket i sidste ende kan sætte en tankerække i gang. Af de associationer, som tegnet ”bonderøv” kan indbefatte, kunne eksempelvis være: standard-beklædningen er overalls og gummistøvler, ikke helt så skarp, lever stadig som for 50 år siden, handler stadig med naturalier, idet søsteren handles som modydelse til koen, ikke helt en del af det moderne samfund, tilbagestående. Begrebet bonderøv er derfor et tegn på og en repræsentation af nærmest det diametralt modsatte af storby-mennesket. 

Stemningen i billedet er mørkt, dystert og trøstesløst og giver associationer til begrebet ”det mørke Jylland”. De tre personer i billedet står ude på en mark, hvor den ene mand spørger: ”Hva’ ska’ du ha’ for den bette ko der?”, hvortil den anden svarer: ”Din søster”. Den noget mandhaftige søster griner fjantet og handlen afsluttes med et spyt i hånden og håndslag derefter. Dette giver et stereotypt billede af, at man stadig forhandler på denne måde den dag i dag på landet. Dette giver associationer til, at folk, der bor på landet, er primitive i deres opførsel og handlemåde og at de generelt set er tilbagestående i forhold til resten af samfundet. Endvidere er det min opfattelse, at i og med at søsteren har forholdsvis meget maskuline træk, skaber ligeledes et stereotypt billede af, at kvinder fra landet er temmelig mandhaftige og derfor knap så feminine, eksempelvis i forhold til kvinder fra byen. Den form for byttehandel, som finder sted imellem de to mænd, skaber et forestillingsbillede om, at kvinden, på landet, er mandens ejendom og hun kan derfor indgå i en handel, som om hun var et dyr. Dette understreger den primitive forestilling om, hvordan folk på landet opfører sig. Det virker næsten som om de lever i en form for parallelsamfund i forhold til os andre, hvorfor vi er tilbage ved ”os” mod ”dem” konstellationen, som er kendetegnende for stereotyp-begrebet. 

Postulatet, at alle der bor på landet er bonderøve, bidrager til konstruktionen af en stereotyp, som mange vil kunne nikke genkendende til. Denne genkendelse understreger et ideologisk magtforhold, hvilket stemmer overens med teorien om stereotyper, hvor det blev fastslået at stereotypen fungerer som et socialt magtredskab, der kan bruges til at skabe og fastholde et ulige magtforhold. Derfor er konstruktionen af det stereotype billede af bestemte persongrupper til en vis grad med til at fastholde disse i et socialt ulige magtforhold. Men dette magtforhold kan ændres, hvilket kan være tilfældet i Danboligs reklame, eftersom stereotyperne fremstilles humoristisk og parodierede. Dermed er de så overdrevne, at det må stå klart for modtagerne, at virkeligheden ikke forholder sig således. 
Næste stereotyp repræsenterer forstæderne/betonhelvedet, hvor stemningen i billedet er også præget af det dystre, mørke og trøstesløse. Der sættes derfor lighedstegn mellem forstæderne og betonhelvedet. Desuden regner det kraftigt, hvilket sætter trumf på i forhold til det første indtryk, som modtageren får af livet i forstæderne: det er et miserabelt sted at bosætte sig. Endvidere er der et sammenspil mellem begrebet betonhelvede og de gråtoner billederne holdes i. Et betonhelvede leder tankerne hen på et gråt og trist boligområde, hvilket på samme tid antyder, at grønne områder ikke er at finde her. Desuden giver det associationer til grimme højhuse og boligbyggeri fra 70’erne.

Begrebet betonhelvede er et sammensat tegn som egentligt kan opdeles i to, men som sammensat forstærker betydningen af tegnet. Tegnet betonhelvede har symbolsk karakter, eftersom det står som et symbol, i overført betydning, på det, som tanken om et betonhelvede repræsenterer hos modtageren. Betonhelvede har en udpræget negativ karakter, som kraftigt understreges af delen ”helvede”, der bl.a. giver associationer til et sted, hvor man ikke har lyst til at opholde sig i særligt lang tid. Derudover giver tegnet ”beton” associationer til noget gråt, trist og trøstesløst. Denne tegnassociation giver samme konnotationer som til land-stereotypen i foregående afsnit, hvilket ikke bidrager til et positivt billede af hverken ”landet” eller ”betonhelvedet”.   

De to kvinder, der sidder på en bænk, repræsenterer i sig selv en stereotyp, som i høj grad hænger sammen med det sociale boligbyggeri, hvori vi befinder os. Både igennem deres påklædning og deres sprog, signalerer disse kvinder, hvor de hører til i den sociale rangorden. Alt imens de sidder på bænken, smides et fjernsyn ud og smadres ved siden af dem, hvorefter den ene kvinde siger noget fuldstændigt uforståeligt. Det er tydeligt, at hendes dialekt ikke hører til i et højere socialt lag. Hun taler med en form for forstadsagtig dialekt, som i sig selv ikke giver positive associationer, og som understøtter den måde, hvorpå hun ser ud. 

Den forstadsprægede dialekt har, i modsætning til både den jyske dialekt, som kan signalere venlighed, og den højkøbenhavnske dialekt, en temmelig lav status og bidrager til en forestilling om, at det er knap så ressourcestærke mennesker, som bor i forstæderne. Det har som sagt ikke været mig muligt at forstå, hvad den ene kvinde siger, idet fjernsynet smadres. Jeg mener dog heller ikke, at det hun end måtte sige har lige så høj grad af relevans, som det faktum, at det er uforståeligt. Det, at hun siger noget forståeligt, kan betragtes som et tegn på, at alle i forstæderne taler således. Det er næsten et andet sprog, som beboerne i forstæderne taler og denne forestilling kan føre i retning af et meget negativt stereotyp-billede. 

Set i forhold til Hedetofts tre stereotyp-modi, befinder vi os derfor klart ovre i den fjendtlige modus, hvor der skelnes meget kraftigt mellem os og dem – afstanden er så stor som den næsten kan være mellem ”os” og ”dem”. I og med at det stereotype forestillingsbillede af personerne har negativ karakter, påvirker det ligeledes modtagerne i negativ retning, således at både den stereotype personfremstilling samt den stereotype fremstilling af et bestemt boligområde giver redundans på den måde, at i og med den ene stereotype forestilling fremstilles negativ således påvirker dette den anden stereotype forestilling i negativ retning. Det samlede billede bliver derfor i høj grad mindre fordelagtigt.     

Kvindernes påklædning er ligeledes med til, at give et indtryk af, hvorhenne vi befinder os på den sociale rangstige. Den ene kvinde sidder med en form for curlere i håret og har morgensko på, hvilket kan være et tegn på, at hun ikke går på arbejde eller i skole og der ingen grund er til at klæde sig på. Det bekræfter igen det stereotype billede som opstår med henblik på den befolkningsgruppe, som bor i forstæderne. Dette er i overensstemmelse med, hvad teorien om stereotyper forklarer, nemlig at stereotyper er gruppebaserede karakteristika, som anskues som værende ens for en bestemt gruppe af mennesker. De to kvinder står som en form for arketypiske stereotype eksempler på, hvordan mennesker i forstæderne opfører sig, klæder sig og taler.   

Fjernsynet, som smadres, kan siges at være et tegn på et voldeligt miljø, hvorved fjernsynet som tegn har en indeksikalsk funktion, idet det må antages, at det der går forud for fjernsynets ødelæggelse, har været en aggressiv handling, hvorefter fjernsynet har måttet lade livet. Dette bekræfter et billede af forstæderne som værende et voldeligt og balladeramt miljø, hvor man skal være på vagt for fjernsyn og andet, som man kan risikere at blive ramt af. De danske medier er i denne sammenhæng ligeledes med til at fremstille forstæderne som voldsprægede og ressourcefattige områder, hvor unge hærger og hvor det ikke er trygt at bo. Mediernes fremstilling har ofte fokus på de negative sider af forstæderne, hvor miljøet er råt, voldeligt og som er beboet af ressourcefattige mennesker på overførselsindkomster. Ikke just et sted som appellerer til ressourcestærke mennesker. Vi får en stor del af vores viden om omverdenen igennem medierne og nyhederne og eftersom det er de færreste mennesker, udover beboerne selv, der har mulighed for at opleve forstæderne på tæt hold og dermed selv få et indblik i, hvordan virkeligheden forholder sig. Medierne bidrager derfor til konstruktionen af en viden og et virkelighedsbillede af forstæderne og andre områder, eksempelvis landet og landområderne i Danmark, som måske – måske ikke har hold i virkeligheden. Det ligger desuden også på grænsen til det umulige at bedømme et boligområde uden selv at bo i det. 

Næste stereotyp stammer fra provinsen og voice-overen postulerer: ”Der sker ikke en skid i provinsen” imens der vises et klip med to drenge, som står på et gadehjørne med deres scooter. Fra scooteren høres noget dance musik, som de danser til. I dette tilfælde fremstilles provinsen som et kulturforladt sted, hvor det eneste de unge mennesker kan foretage sig er at hænge på gadehjørnerne. 

Postulatet ”Der sker ikke en skid i provinsen” understøttes af det faktum, at de eneste, som er ude om aftenen, er de unge mennesker. Alle andre mennesker holder sig indenfor i deres hjem, hvorfor kulturelle arrangementer eller lignende er ikke-eksisterende i provinsen. Dette understøttes af den dance musik, som i høj grad må antages at stå i kontrast til et (fin)kulturelt miljø eller i hvert fald et boligområde, hvor der er mulighed for at opleve noget kulturelt. Dermed siges der indirekte, at kulturen i provinsen er nærmest ikke-eksisterende samt at folk i provinsen er kulturforladte. 

Desuden giver det et billede af, at unge mennesker intet har at give sig til i provinsen, hvorfor de ender med at hænge på gaden. Dette kan sætte en yderligere semiose i gang, hvor det kan forestilles, at når unge mennesker ikke har noget at give sig til, så vil de lave ballade, hvilket yderligere giver forestillinger om utryghed. Endnu engang er det min opfattelse, at medierne spiller en mere eller mindre central rolle i forhold til, hvordan et stereotypt forestillingsbillede af provinsen opstår. Ligesom i tilfældet med forstæderne og landet, er billedet af provinsen skabt af medierne, idet et sådant billede ikke ville kunne fungere og dermed blive genkendt i Danbolig-reklamen, hvis ikke det var fordi modtagerne har et forudgående stereotypt billede af, hvordan et billede af provinsen ser ud.  Provinsen er naturligvis et vidt begreb alt efter hvem man spørger – en københavner ville muligvis betragte alt udenfor Storkøbenhavn, som faldende ind under kategorien ”provinsen”, mens en person fra eksempelvis Aalborg, ville betegne provinsen som landsbyområder. Det er derfor et spørgsmål om definition. 

Med hensyn til om der er tale om afløsning eller forankring, er der tale om forankring, eftersom teksten ”Der sker ikke en skid i provinsen” forankrer det visuelle – modtageren skal derfor kunne slutte sig til, at de to drenge repræsenterer den påstand om, at der intet sker i provinsen. Hvis der intet sker i provinsen, vises dette igennem disse to unge mennesker, som ikke har andet at foretage sig end at hænge ud på gaden.
Whiskybæltet er den sidste stereotype forestilling som præsenteres – postulatet er her: ”Der bor kun stinkende rige mennesker i Whiskybæltet”, hvorefter der vises et billede af en stor, hvidkalket patriciervilla, der i høj grad associeres med velhavere. Villaer af denne størrelsesorden er kun tilgængelige for et lille udsnit af den danske befolkning, eftersom prisen på en sådan bolig er ligger udenfor den gennemsnitlige danskers økonomiske formåen. Denne type huse forbindes ofte med ”whiskybæltet” nord for København, hvor samfundets spidser og liebhavere bosætter sig.  

Uden for villaen ophober der sig kasserede møbler og andet inventar, som blandt andet tæller et isbjørneskind, en lysekrone og andet møblement, alt imens to kvinder iklædt fint designertøj kommer ud og smider flere møbler ud. Den ene kvinder smider en Arne Jacobsen stol ud, alt imens hun henvendt til den anden kvinde siger: ”Man burde jo sende det til Afrika” efterfulgt af en kort pause, hvorefter begge kvinder slår en hånlig og hoven latter op. Latteren fungerer som et symbolsk tegn, på den måde, at den symboliserer hovmodighed og kynisme, som derefter forbindes med den rigdom og overklasse, som de to kvinder repræsenterer. 

De tegn, som anvendes til at skabe denne stereotyp, peger alle i samme retning. Først og fremmest giver det faktum, at de to kvinder smider dyre designermøbler ud, et indtryk af, at de mennesker som bor i whiskybæltet er så velhavende, at de smider designermøbler ud som storskrald. De har kort sagt for mange penge. Dernæst er den ene kvindes udsagn, om at de egentligt burde sende deres kasserede møbler til Afrika, idet fattigdom her er et udbredt problem, et meget ironisk udsagn, som forstærkes af den hovne latter de begge slår op. Der er ingen tvivl om, at ingen af dem kunne drømme om at gøre en god gerning eller hjælpe andre mennesker – i hvert fald ikke nogen, som ikke tilhører deres egen sociale klasse. Dermed fremkommer et stereotypt billede af, hvordan denne gruppe af mennesker antages at opføre sig – mennesker med alt for mange penge og som bor i rigmandskvarterer tænker ikke på andre end sig selv. De er selvoptagede, egoistiske og usympatiske. Måden, hvorpå de taler, er ligeledes et tegn på overklasse – det er tydeligt, at de hverken taler jysk eller fynsk, men de taler derimod et meget affekteret rigsdansk. Der er ikke meget ufaglært arbejder fra indre Nørrebro over dem.

Overordnet set anvendes der i Danbolig reklamen en række dialekter, som synes at være symptomatiske for det boligområde, hvori vi befinder os. Dialekterne er også tegn, som er med til at understrege og forstærke de associationer, som vises i billedfladen. Ifølge artiklen ”Øst og vest: Bonderøve og blærerøve” (se bilag A), spiller dialekter en rolle for, hvordan vi kategoriserer både os selv, men i lige så høj grad ”de andre” – sprog og dialekt giver en bestemt identitet til en gruppe mennesker. Artiklen refererer til et forskningsprojekt, hvori det fremgår, at danskernes vurdering af hinanden, kun baseret på deres dialekt, viser, at vi stereotypiserer ud fra dialekten:
”Jyder er i danskernes mentale bevidsthed (inklusiv deres egen) en smule naive og langsomme, og de har hverken en uddannelse eller social status, som er værd at skilte med. Men de får til gengæld topkarakter for deres menneskelige kvaliteter: De er varme, venlige, gæstfrie, humoristiske og frem for alt troværdige og pålidelige (…). Med københavnere forholder det sig ifølge stereotyperne lige omvendt, hvis de taler med den affekterede højkøbenhavnske accent, som associeres med velbjergede villakvarterer i Hellerup og Gentofte: Så er de nemlig i besiddelse af en tårnhøj uddannelse og social status, de tjener styrtende med penge, og de behøver ikke skamme sig over deres kølige intelligens, hvilket de sandt for dyden aldrig kunne drømme om, for disse overklasse-københavnere er både selv-promoverende og overfladiske og mangler fuldstændig jydernes sympatiske egenskaber.” 
       (Bilag A: s. 1)
Citatet er i høj grad i tråd med den måde, hvorpå de respektive stereotyper fremstilles i Danbolig reklamen – den dialekt, der tales i forstæderne sammenholdt med, hvad billederne viser, giver en række negative associationer. Disse negative forestillinger kan munde ud i en fjendtlig stereotyp, som det fremgik af Hedetofts bidrag i afsnittet om stereotyper. Fremstillingen af forstæderne som et betonhelvede med suspekte persontyper kan bekræfte modtagernes forestillinger om, hvordan livet er i forstæderne. 

De stereotyper, som er repræsenteret i Danbolig-reklamen har alle det til fælles, at de er regionale stereotyper. Dette hænger sammen med det faktum, at Danbolig er en ejendomsmæglerkæde, som naturligvis har til opgave at vejlede kunder i deres køb af bolig. I og med at et køb af en bolig er en alvorlig sag, er det vigtigt at træffe den rette beslutning i første omgang. Når man skal købe bolig kan der være en usikkerhed omkring, i hvilket område man har lyst til at bosætte sig, og den boligsøgende kan have svært ved at danne sig et overblik over, hvor han vil bosætte sig og hvilke konsekvenser dette valg vil få. Da en bolig, og særligt køb af en bolig, er et high-involvement produkt, er der derfor meget på spil, hvis man bosætter sig det forkerte sted.

Det er desuden værd at bemærke, at solen ikke skinner på noget tidspunkt i gennemgangen af de stereotype forestillinger. Dette faktum bidrager til at give et mere eller mindre negativt skær over de fremstilede stereotyper. Det til tider dystre lys i reklamen giver et forstærket indtryk af de anvendte stereotyper, eftersom selvom stereotyperne i sig selv ikke nødvendigvis behøver være negative, giver den dystre belysning en negativ konnotation til stereotyperne, således at de fremstilles mere negativt. Endvidere knytter den dystre stemning sig til de regionale områder, som fremstilles i reklamen, hvilket ligeledes giver et negativt præg på disse områder. Det virker umiddelbart ikke særligt hensigtsmæssigt for Danbolig at fremstille bestemte boligområder på en negativ måde, men i og med at de anvender karikerede stereotype forestillingsbilleder, skabes der et billede af Danbolig, som værende en ejendomsmæglerkæde, som netop ved, at virkeligheden ikke ser sådan ud, som den fremstilles i reklamen. 
Derfor fungerer Danbolig som en form alvidende og indsigtsfuld mægler, der har overblikket over, hvad der er sandt og hvad der er falskt, hvilket ligeledes udsiges i den afsluttende ytring: ”Hvor der er en myte, er der også en Danbolig mægler som kan skille sludder fra sandhed og ved hvordan virkeligheden er i lokalområdet. Danbolig – forstand på boligmarkedet.” I udsagnet anvendes begrebet stereotyper ikke, men derimod forekommer tegnet ”myte”. Tegnet ”myte” giver konnotationer og associationer til noget sagnomspundet og noget, hvori der er et gran af sandhed, noget som er givet videre fra generation til generation. Myter har dog også karakter af nutidsmyter, idet de afspejler en opfattelse, som er gældende i samfundet og kulturen. 
På trods af det faktum, at stereotypen får karakter af myte, ændrer det ikke ved det faktum, at de begge har overordnet det samme indhold. Myten kan ligeledes betragtes som en historie, der er alment kendt i og vedtaget af samfundet, som måske eller måske ikke har noget sandt i sig, ligesom stereotypen har disse træk. Der er dog den forskel, at myten mere er præget af fortællingen, mens stereotypen baserer sig på personlige træk ved en bestemt gruppe af individer. Danbolig kombinerer således både den mytiske fortælling om, hvordan det forholder sig på eksempelvis landet, samt den stereotype forestilling om de mennesker, som opstår i den mytiske fortælling, eksempelvis om folk som stammer fra landet. 

Ydermere skabes der et kontrasterende forhold imellem myten på den ene side og virkeligheden på den anden side, samt sludder i forhold til sandhed. Myten og sludder kan antages at være på den ene side, mens sandhed og virkelighed er på den anden side. Et spændingsfelt mellem disse modsætningsforhold opstår og Danbolig fungerer som en form for mellemmand, der, ligesom teksten ytrer, kan skille sludder fra sandhed og dermed hjælpe de forvirrede og uvidende huskøbere til at træffe det rigtige valg. Der siges derfor ligeledes implicit, at i kraft af Danboligs rolle som ejendomsmægler, har de et bredt kendskab til, hvordan det forholder sig i lokalområdet. 

11.6 T. Hansen – Så kører det for dig 
T. Hansen har lavet flere mini-fortællinger, som det ses ud fra vedlagte cd. Alle disse historier fungerer selvstændigt og kan ses uafhængigt af hinanden, men de indeholder alle de samme figurer og har alle en pointe. Den reklamefilm, som jeg udelukkende anvender i min analyse, starter med en indgangsscene, hvor der står en mand med ryggen til, samt teksten ”T. Hansens hovedkvarter” skrives på skærmbilledet.  
Reklamefilmen fra T. Hansen ligger inden for den fiktive fremstillingsform, idet dens hovedvægt er lagt på historien eller fortællingen. Historien fungerer uafhængigt af de andre reklamefilm, men det er nødvendigt til en vis grad at have et forhåndskendskab til T. Hansen i og med der på intet tidspunkt gøres opmærksom på, hvilket firma T. Hansen er eller hvilke produkter/services de tilbyder. Endvidere reklameres der ikke på noget tidspunkt for et decideret produkt eller service, ej heller til slut, hvor T. Hansens logo og motto ”Så kører det for dig” manifesteres visuelt samt udsiges igennem voice-overen.
Reklamen tager sin begyndelse ved at vise, hvad der skal forestille T. Hansens hovedkvarter, hvilket forankres af teksten, som fremkommer i venstre hjørne ”T. Hansen hovedkvarter”. Teksten udsiger, hvad billedet viser. Tegnet ”hovedkvarter” giver associationer til militæret, og til det sted, hvor store planer udtænkes og hvor ledelsen holder til. 
En række mænd er samlet omkring et bord og hvad der må antages at være lederen forklarer til de andre omkring bordet, at de har et problem. Deres ”Kvinde kend din bil” kampagne har åbenbart haft en noget utilsigtet effekt. Der vises herefter, hvad problemet er. Der ses et par blonde kvinder, som står og roder lidt med en bil, mens en af T. Hansens folk superviserer. Det er dog tydeligt, at han har kig på noget helt andet, nemlig en langbenet, lyshåret kvinde, som står foroverbøjet og er optaget af at rode i bilens køler. Hans blik bevæger sig op ad kvindens ben, men hans betagelse af hende får en brat ende, da han opdager, at den kvinde han har kig på, i virkeligheden er en mand iført en blond paryk og dermed forklædt som kvinde. Mekanikerens udtryk siger en del om hans forargelse og angst, eftersom han er bange for, at nogle skulle have opdaget, at han har sendt meget interesserede blikke i ”kvindens” retning. Som i den eneste af reklamerne er der en lydside, som jeg vil vælge at inddrage for en kort bemærkning. Da klippet fra ”Kvinde kend din bil” kurset starter, starter der ligeledes noget musik. Denne sensuelle musik fortsætter lige indtil den uheldige mekaniker opdager sin fejlbedømmelse af ”kvinden”. Herefter er vi tilbage i hovedkvarteret, hvor der evalueres på sagen og der fremsættes fra lederens side en forargelse og indignation over mænds manglende tekniske kunnen.     
Mændene fra T. Hansen fremstilles i høj grad som en flok endimensionelle fagnørdede stereotyper, som går op med liv og sjæl i deres arbejde, som samtidig også må antages at være deres interesse. Deres beklædning er ligeledes et tegn på deres overdrevne engagement, eftersom de alle er i klædt racerdragter. De tager sig selv meget seriøst og selvhøjtideligt.  
Disse mænd fremstilles stereotypt i og med at det eneste træk ved dem, som præsenteres for modtageren, netop er deres besættelse af alt, hvad der har med biler og biludstyr at gøre. Dette ses desuden også i starten, hvor lederen pudser på et bilfælge, hvorfor der ikke skal herske tvivl om, at dette er noget han går op i. Disse mænd fremstilles på en meget tåbelig og karikeret måde, som giver et komisk indtryk af den virkelighed de befinder sig i – den handler i bund og grund kun om én ting: biler. De stole, som de sidder på ved bordet, er heller ikke rigtige stole, men ligner derimod bilsæder fra en racerbil.
Selvom disse mænd fremstilles som værende tåbelige, er det gjort på en humoristisk og ironiserende måde. Igennem den humoristiske fremstilling og ironiske undertone, appelleres der til modtagerens aktive fortolkning af reklamen: den er netop ikke hvad den giver sig ud for at være – ligesom med manden i kvindetøj. Den viden, som modtageren har af verden, har måske ikke helt hold i virkeligheden og forholder sig måske alligevel ikke helt, som det var forventet fra modtagerens side. Modtageren får derfor mulighed for at revidere sit virkelighedsbillede og vidensopfattelse ved at fortolke på de tegn, stereotyper og budskab som reklamen er sammensat af. De stereotyper, som fremstilles her, er et stereotypt billede på, hvordan en mænds forhold til biler bør være, ud fra den socialt konstruerede viden, om at mænd har styr på bilers tekniske indretning. Dette mandebillede fremstilles, som tidligere nævnt, på en yderst karikeret måde. Yderligere fremstilles også et stereotypt billede af de mennesker som arbejder hos T. Hansen, idet disse portrætteres som en flok fagnørder, hvis eneste interesse er biler. Dermed gør T. Hansen også grin med sig selv, på den måde, at de tager den socialt konstruerede viden om, hvordan mennesker der arbejder inden for denne branche ser ud og opfører sig, og gør hele situationen så parodieret og ironisk, at det er umuligt for modtagerne at kunne tage reklamens stereotype karikaturer seriøst. På denne måde udfordrer T. Hansen den allerede vedtagne viden om hvordan virkeligheden ser ud inden for denne form for branche, og giver modtagerne mulighed for at revidere deres syn og viden.      
Eftersom der ikke reklameres for et specifikt produkt eller service, kunne man foranlediges til at tro, at reklamens budskab, udover at gøre opmærksom på T. Hansen som et firma, hvor den bilinteresserede mand skal gøre sine indkøb, er at gøre opmærksom den opfattelse af mænd og kvinder og biler, som reklamens tema udgøres af. Dette tema omhandler kvinders manglende forståelse af bilers tekniske indretning og mænds alvidende forhold til biler. T. Hansen må derfor selv være opmærksom på denne herskende holdning til dette tema og forsøger dermed at gøre opmærksom på dette ved at tage en humoristisk og ironiserende tilgang til dette. Der er utvivlsomt mange mænd, som intet begreb har om bilers tekniske indretning, ligesom der er kvinder som har en stor viden om dette område. 

De stereotype billeder af personer, som præsenteres i reklamen, er ikke kun begrænset til en stereotyp, men derimod en række. Først og fremmest er der den stereotype manifestation af fagnørderne. Derefter er der det stereotype billede af, at kvinder generelt set ikke forstår sig på biler og autoudstyr. Denne stereotyp fremkommer igennem det faktum, at T. Hansen ser sig nødsaget til at afholde kurser kun for kvinder. Slutteligt præsenteres et stereotypt billede af mænd, som ikke har forstand på biler. Disse mænd har meget lidt respekt i fagnørdernes øjne, og det bliver ikke meget bedre af, at disse mænd ser sig nødsaget til at forklæde sig som kvinder for at få lov til at være med. Dermed gives der også udtryk for en form for nul tolerance af disse mænd. 
De stereotyper, der manifesteres, er udtryk for en række sociale videnskonstruktioner af, hvordan mænd og kvinders forhold til biler og autoudstyr er. Biler anses traditionelt i vores samfund som værende mandens domæne, hvorfor kvinder traditionelt set er blevet holdt uden for, eller slet ikke har haft interesse i dette område. Dette forhold har og får derfor status som en generel og naturlig viden i samfundet. Som det blev fastslået tidligere, sker der er afspejling af de gældende magtforhold i samfundet, samtidigt med at disse magtforhold reproduceres igennem reklamen og dennes tegnbrug. Disse magtforhold udgøres af det syn på og den viden om, hvilke områder og roller i samfundet kvinder og mænd forventes at repræsentere. Der eksisterer derfor et magtforhold, som fastholder både kvinder og mænd i disse roller. Magtforholdene er sammensat af den viden, som er socialt konstrueret og som der er konsensus om er gældende, eksempelvis igennem kommunikationen, og det virkelighedsbillede som denne viden producerer. Igennem reproduktionen af magtforholdene, får de manifesterede stereotyper karakter af sandhed, hvorefter stereotyperne opfattes som naturlige. 
På trods af det faktum, at T. Hansen reklamen i udpræget grad benytter sig af forskellige stereotype forestillinger, er T. Hansen selv opmærksom på disse stereotyper. Dette begrundes i, at det udsiges i reklamen, at der faktisk er mænd som heller ikke ved meget om biler og bilers mekaniske indretning, og at disse mænd på en eller anden måde marginaliseres, samt bliver set ned på i samfundet, således at de må klæde sig ud som kvinder for at få lov til at lære om biler. Det er en form tabu i samfundet, at det rent faktisk ikke er alle mænd der er inde i dette område.
Paradoksalt nok viser det sig også, at det heller ikke er alle fagnørderne, som ved alt om bilers indretning, som det ellers kommer til at fremstå. Dette viser sig, da lederen harmdirrende udtaler, at der er mange mænd, som ikke ved, hvad en bestemt bildel er, hvorefter det fremgår af et par af de andre fagnørders ansigtsudtryk, at de egentlig heller ikke er helt med på, hvad det er. Men dette forsøger de at skjule ved at give lederen ret i hans betragtninger, hvilket endeligt giver en bekræftelse på, at selv de mennesker, som man måtte forvente er mest inde i denne form for terminologi heller ikke selv har helt styr på dette.
Reklamen både anvender stereotyper, men afkræfter dem netop også selv ved til dels at gøre op med allerede gældende forestillinger om, hvilket forhold mænd og kvinder bør have til biler og autoudstyr. Det forekommer mig, at der er en høj grad af selverkendelse hos T. Hansen om både, hvordan omverdenen opfatter folk, der arbejder inden for denne branche, samt hvordan omverdenens opfattelse af kvinder og biler er, hvorfor der tages fat på disse aspekter ved at sætte dem på spidsen. Ligesom i Danske Spil reklamen, er der også her tale om en mand-kvinde dikotomi, eftersom disse til en vis grad spilles ud mod hinanden. Dette forhold gøres dog også til genstand for en humoristisk og overraskende drejning, da denne dikotomi ender med at blive flydende og knap så fastlåst med tilsynekomsten af manden iklædt dametøj. At en mand må ty til at give sig ud for at være en kvinde og dermed lade som om han hører til denne kategori, flytter grænsen for, hvordan opfattelsen af mænd og kvinder er, i det mindste i denne sammenhæng. Der forsøges at gøre op med billedet af den teknikkyndige mand og den ukyndige kvinde ved at udfordre den traditionelle kønsrolleforestilling.     

Selvom T. Hansen reklamen ikke reklamerer for et bestemt produkt, henvender virksomheden i sig selv til mænd og bilinteresserede mennesker. Der fordres som sagt et vist kendskab til T. Hansen som virksomhed, men de personer, som har denne viden, er højst sandsynligt også de personer, som reklamen primært henvender sig til. 
Som nævnt før spiller T. Hansen på den sociale konstruktion af den samfundsskabte viden om, at mænd og biler er to sammenhængende størrelser, men T. Hansen hæver sig alligevel op over stereotypen, idet det udsiges i reklamen, at mænd heller ikke ved alt om biler. 
12.  Fortolkning 
12.1 Danske Spil

Set i forhold til et bredere socialkonstruktivistisk perspektiv, er Danske Spil reklamen et produkt af den samtid vi lever i. Reklamen gør brug af et klassisk stereotypt billede af kvinders forhold til sport, men samtidig forsøger den igennem denne afspejling af samfundsforholdene at ændre modtagernes opfattelse og forhåndsviden. Modtagerne må antages primært at være mænd i alderen 20-40 år, som interesserer sig for at spille på sport. Eftersom der er en socialt konstrueret viden i samfundet om, at kvinder og sport er to uforlignelige størrelser, er det klart, at det er en kvinde som må optræde i denne reklame, hvor hun repræsenterer denne stereotype forestilling. Reklamen ville selv sagt ikke have haft samme effekt, hvis det var en mand, som optrådte som uvidende, eftersom der ikke er en accepteret, social samfundsskabt viden om, at mænd ikke har en manglende interesse og forståelse for sport. 
I og med reklamen anvender det stereotype kvindebillede på en humoristisk og ironisk måde, er det sandsynligt, at reklamen har en dobbelt betydning. Dette skal forstås således, at reklamen fungerer på to niveauer – den kan forstås i dens rene og åbenbare betydning, hvor den bekræfter dette stereotype billede, nemlig at kvinder ikke forstår sig på sport, men den kan ligeledes fortolkes ud fra den modsatte betydning, nemlig at de mænd som kan nikke genkendende til ,denne stereotype kvinde, måske skulle tage sig sammen og introducere kvinderne til sportsverdenen. Dermed opfordres der, på den ene side, til at nedbryde denne stereotyp og omskabe den allerede eksisterende viden omkring kvinders forhold til sport. Men på den anden side kan der være et ønske om at fastholde det allerede eksisterende kvindebillede, eftersom det er et til dels mandsdomineret samfund, som reklamen er skabt i. 
12.2 Gyldendal 

Den stereotyp, som anvendes, repræsenterer bøgernes verden, mens den ydelse, der reklameres for, er internetbaseret boghandel. Stereotypen og ydelsen står derfor i stærk kontrast til hinanden, idet de hver især repræsenterer to forskellige livsverdener og på en eller anden måde også to forskellige tidsaldre. Boghandleren repræsenterer hvad der var engang og fortiden, mens internethandel repræsenterer nutiden og fremtiden. Bøgernes verden står i et modsætningsforhold til den digitale og medialiserede verden vi lever i. 

Reklamen er som sagt kontrastfyldt. Kontrasten mellem den fragmenterede verden, hvor vi på den ene side kun ser brudstykker af verden og hvor der ikke er tid til at fordybe sig og på den anden side fordybelsen, som boghandler-stereotypen repræsenterer, er tydelig og skaber et spændingsforhold mellem disse to modsætninger. Gyldendals budskab er at give et indtryk af at det rent faktisk er muligt at kombinere disse to på overfladen modsætninger – fordybelsen i bøgernes verden kan kombineres med de moderne bekvemmeligheder, dvs. internettet og internethandel.  
Der er en kontrast imellem den stereotyp som portrætteres og den internetbaserede boghandel. Denne kontrast består i, at stereotypen repræsenterer noget støvet og gammeldags, mens internettet og internethandel repræsenterer det moderne samfund. Når dette er sagt, mener jeg dog alligevel, at disse to kontrasterende størrelser, der på overfladen står i kontrast til hinanden, ikke er så uforenelige alligevel. Det stereotype billede af en boghandler kommer derfor til at fungere som en slags repræsentant for internethandel i hjemmet.  

De modtagere, som reklamen henvender sig til, er primært mennesker, som har en travl hverdag, og mennesker, som naturligvis kan lide at læse bøger og fordybe sig i dem. Endvidere ses det igennem det miljø og de personer, som optræder i reklamen, hvem reklamen henvender sig til. Det står klart, at det hverken er børn eller ældre mennesker, som der appelleres til, men derimod købere, som kan genkende sig selv i forhold til det miljø, hvori reklamen udspiller sig, samt den persontype, som bor der. At dømme ud fra dette miljø, må det derfor være mennesker med en vis social status, og som har en vis alder. Desuden appellerer reklamen til mennesker, som gerne vil have det nemt og bekvemt og som ikke har tid til at gå ind i en fysisk boghandel. Fordi vi i dag har travlt og er stressede, er det oplagt at have den mulighed at kunne kombinere internettets bekvemmeligheder med at købe sig til en fordybelse i bøgernes verden, som netop står i kontrast til den verden, som internettet repræsenterer.   
Der bruges et moderne medie til at anskaffe noget så traditionelt som en bog. Selvom vi i høj grad bruger internettet til at finde informationer, så er bøgerne og bogens univers ikke uddød. Dette har Gyldendal indset og de gør derfor brug af et moderne medie til at sælge denne fordybelse. På trods af, at det i dag er muligt at finde størstedelen af de informationer, som man leder efter, på internettet, skal internettet og bøgernes univers ikke anskues som værende to fuldstændigt uforenelige størrelser, men nærmere to informationskilder som kan supplere hinanden. 
12.3 Danbolig 
Reklamen henvender sig primært til boligkøbere, det være sig både mænd og kvinder og produktet er en form for rådgivningsservice. Ligesom med T. Hansen reklamen, reklameres der ikke for et specifikt produkt, men reklamen fungerer nærmere som en opmærksomhedsskabende reklame, som skal gøre modtagerne opmærksomme på virksomhedens eksistens. Danbolig har dog også et budskab med reklamen, hvilket er at sætte både billeder og tekst på de stereotype billeder, som utvivlsomt eksisterer i samfundet. Danbolig har en viden om hvordan verden hænger sammen, dvs. en viden om lokale forhold. De har en indsigt i boligmarkedet, som modtagerne ikke har, hvilket resulterer i stereotype forestillinger hos disse sidstnævnte.   
Budskabet er ironisk og humoristisk og udsiges med et glimt i øjet. Det skal derfor forstås modsat af det, der vises og modtagerne skal aktivt gå ind og fortolke på dette, for at den rette mening skabes. Danbolig konstruerer i deres reklame et virkelighedsbillede, som er karikeret og ironiseret, hvilket bevirker, at de stereotyper, som portrætteres fremstår som yderpoler. I og med stereotyperne er så karikerede, som de er, kan der ikke være tvivl hos modtagerne om, at disse stereotyper ikke er virkelige. Jo mere karikerede, desto mere absurd er det stereotype billede og det er derfor åbenlyst, at de ikke skal tages alvorligt.   

Medierne bidrager til konstruktionen af disse stereotype billeder og eftersom vi får vores primære information og viden om omverdenen fra medierne, konstruerer vi vores viden derudfra. Da det er umuligt både for os og for medierne at vise, hvordan verden ser ud i den fulde og nuancerede udstrækning, opnår vi derfor kun en fragmenteret viden og et fragmenteret billede af virkeligheden. 
Der kan dog også argumenteres for, at Danboligs reklame til en vis grad spiller på folks frygt for at ende med at bosætte sig et sted, hvor der ikke er andre af ”vores slags”, det være sig folk med samme sociale status, livsindstilling, etc. 

I et samfund, hvor der er en større og større afgrund mellem os og dem – vi vil være sammen med andre mennesker der ligner os selv, i og med, at det boligområde, hvor vi vælger at bosætte os, er med til at definere os socialt i forhold til andre. Vi ønsker primært at være sammen med dem, som ligner os selv og dem som har den samme indstilling til tilværelsen som os. Derfor virker det nærmest naturligt, at vi har skabt stereotype billeder af, hvordan folk i forskellige områder og miljøer i Danmark er, ser ud og opfører sig. Dette forhold er igen et medieskabt billede, som bunder i, at hvis medierne gentagne gange kun viser, at der igen har været uroligheder i Gjellerupparken, så vil det være det billede, som folk husker af Gjellerupparken. Derfor er der utvivlsomt mennesker, som fravælger at bosætte sig i bestemte boligområder på grund af mediernes negative fremstilling af disse. 
12.4 T. Hansen 

T. Hansen sætter i deres reklame fokus på den forhåndsviden, der eksisterer i samfundet omkring kvinder og biler. Men de går også ud over denne stereotyp ved at fortælle, at der faktisk er mænd i samfundet som ikke er teknisk kyndige. 

Her er det endnu engang mediernes fremstilling af mand-kvinde dikotomien, som konstruerer vores viden om, hvordan verden forholder sig. Det er en udpræget opfattelse, at kvinder og biler er to forhold som sjældent kan kombineres. Der er en udpræget opfattelse i samfundet af, at kvinder ikke har forstand på biler.  

Denne opfattelse bunder muligvis i, at kvinder betragtes som fine og skrøbelige og som derfor ikke vil have olie på hænderne, samt at kvinder ikke har interesse i biler. At rode med en bil er et beskidt job og der kan også være en fare for, at man ødelægger noget eller i hvert fald forværrer et allerede eksisterende problem ved bilen. 

Teknik opfattes som værende mandens domæne i samfundet, og igen spiller medierne ind – det er måske også baseret på det faktum, at det er de færreste kvinder som vælger at blive mekanikere eller arbejde indenfor bilindustrien. Dermed ikke sagt, at der ikke er kvindelige mekanikere, men det er ikke, hvad der traditionelt opfattes som et kvindefag. Derfor er der opstået et virkelighedsbillede om, at det er mænd som har interesse i biler og teknik, og dette forhold ender med at gælde for alle mænd. Her spiller medierne igen en rolle, idet de, ligesom i Danske Spil reklamen dikterer, hvordan mand-kvinde billedet er i samfundet. Dermed ikke sagt at det udelukkende er medierne som bestemmer, hvordan samfundet og den viden som eksisterer heri, fremkommer. Medierne virker tilbage på den samtid og det samfund de er opstået i, hvor stereotypen er det samfundstypiske billede og virkemiddel, som udtrykker de samfundsforhold, som optræder i fordækt form som naturlig viden. Stereotypen er et overdrevent virkelighedsbillede, som kan ændres på grund af den måde, hvorpå stereotypen fremstilles, idet det er åbenlyst, at den ikke har fuld sandhedsværdi. Når dette står klart for modtagerne, kan disse ændre på deres viden og virkelighedsopfattelse.  
T. Hansen afkræfter denne mand-kvinde dikotomi på en humoristisk måde, ved at vise, at det ikke kun er kvinder, som ikke kan finde ud af biler. Der er utvivlsomt mange mænd, som kan genkende sig selv i denne reklame. Dermed bliver det til en vis grad legitimt at være mand og ikke have forstand på biler. Endvidere gøres der grin med det forhold, at mænd bliver nødt til at klæde sig ud som kvinder for at lære bilens tekniske finesser at kende, eftersom der så implicit understreges, at det på en eller anden måde ikke er socialt accepteret, at en mand ikke kan finde ud af biler. Det er et billede af hvordan en ”rigtig mand” er i samfundet, og dette billede af at være en rigtig mand indbefatter en mekanisk og teknisk viden og interesse. Der bæres over med kvinder, men ikke med mænd, eftersom de sociale konventioner i samfundet gør, at det ikke forventes af kvinder, at de har teknisk interesse i og viden om biler.
12.5 Opsummering 
Alle reklamerne spejler og reproducerer de gældende magtforhold i samfundet. Men de kan også have den funktion, at de forsøger at aflive de myter og stereotype forhold, som portrætteres, idet de alle har ironisk karakter. Der udtrykkes implicit, at disse myter og stereotyper ikke skal tages alt for alvorligt, i den forstand, at de til en vis grad ikke har ren sandhedsværdi eller sandhedskarakter. Selvom der i reklamerne ikke er udpræget brug af afløsningsaspektet, bidrager anvendelsen af ironi til at modtageren i høj grad skal kunne slutte sig til den rette betydning, ligesom det er kendetegnet ved afløsningsaspektet. 
Medierne spiller i høj grad en rolle i konstruktionen af vores viden og konstruktionen af virkelighedsbilledet. Vi har alle en forhåndsviden om verdenen, som vi har opnået igennem social interaktion, både i form af kommunikation og personlige møder med andre mennesker. Derfor har vi en form for basisviden, som suppleres med den viden og det virkelighedsbillede, som vi får igennem medierne. 

Vores samfund er blevet mere kompleks og sammensat, samtidigt med, at vi får vores primære information og viden igennem medierne, og i særdeleshed igennem tv og internettet. Vi baserer derfor en stor del af vores verdensbillede på, hvad medierne fortæller os, men vi er i kraft af vores egen kulturelle og sociale baggrund også selv med til at skabe en virkelighed ud fra de informationer, vi får fra medierne. Reklamen kan anskues som et kulturelt tegn, hvori stereotyperne manifesteres. Den kultur, hvori reklamen optræder, hænger nøje sammen med de stereotyper, som fremkommer.    

Ligesom medierne, genspejler reklamerne det virkelighedsbillede, som er gældende lige nu i samfundet. Men reklamen viser dog kun et fragmentarisk og delvist billede af virkeligheden og de sociale og kulturelle forhold, som er gældende.    

Den afspejling af samfundet og omformning af virkelighedsbilledet, som finder sted imellem reklamen og samfundet, kan skitseres i nedenstående opstilling på næste side. Det er en kontinuerlig, fremadskridende proces, hvor der er en viden og en virkelighedsopfattelse, som afspejles i reklamen, alt imens reklamen også afspejler virkeligheden. Reklamen omformer dog også samfundet, hvorved der skabes en ny viden og en ny virkelighed, som igen afspejles i andre reklamer osv. Dette viser, at reklamen har en omformende virkning på allerede eksisterende viden om samfundet og kulturen. Gennem eksempelvis en karikering af gældende stereotype opfattelser i samfundet, har reklamen den force at den, ved at ironisere og karikere disse billeder, kan ændre allerede vedtagne konventioner og allerede eksisterende viden hos modtagerne.

Selvom stereotypkonstruktioner i reklamer til en vis grad ligeledes er begrundet i tv-reklamens begrænsede tidsformat, hvorved der skal udtrykkes mest muligt på kortest tid, hvorfor det er hensigtsmæssigt at aktivere allerede kendte forestillingsbilleder hos modtagerne, så har reklamen også en iboende mulighed for at ændre disse stereotype opfattelser og ændre en eksisterende viden.    



   Afspejling 
   omformer 

Afspejling
         omformer

Virkelighed/viden ↔ Reklamen ↔ ny virkelighed/viden ↔ Reklame ↔ ny virkelighed/viden

Ovenstående skitserer, hvorledes den vekselvirkning og redundans, som der forefindes mellem reklamen og virkeligheden og hvordan disse to forhold gensidigt påvirker hinanden. Yderligere vises, hvordan reklamen omformer modtagerens viden og virkelighedsbillede.  



Men den nye viden eller virkelighed opstår ikke, hvis ikke modtageren accepterer dette forhold eller hvis ikke modtageren formår at fortolke den underliggende betydning, som reklamen har i sig. Hvis ikke modtageren vil eller kan acceptere den nye viden og virkelighedsopfattelse, stopper den fremadskridende proces, og modtagerens virkelighedsbillede forbliver det samme.  

Hvis de stereotype billeder ikke tages med et gran salt, og derfor opfattes som værende sande, mislykkes kommunikationen. I de stereotype billeder, som er anvendt, ligger der et åbenlyst budskab om, at disse ikke er sande, hvilket ses ud fra de tegn reklamerne er sammensat af. Mange af disse stereotyper er så karikerede og ude af proportioner, at det er tydeligt at disse ikke har hold i virkeligheden. Men derfor kan modtagerne alligevel nikke genkendende til disse, eftersom modtagerne har en idé om hvad stereotyperne repræsenterer, men det er ikke sikkert præcist ved, hvor disse billeder kommer oprindeligt fra.
Reklamerne udfordrer de allerede eksisterende billeder ved netop at bruge dem på disproportional måde, således modtagerne straks genkender dem, hvorefter modtagernes billede og viden kan omformes til en ny virkelighed. Generelt for alle reklamerne er, at de sætter vores viden og det vi anser for at være et naturligt forhold på prøve. Alt er måske alligevel ikke, hvad det giver sig ud for at være og de stereotype fremstillinger skal ikke tages for pålydende.
13.  Konklusion 

Det er nu tid til at sammenfatte og konkludere på resultaterne fra analyserne og dermed svare på min problemstilling, som omhandlede, hvorfor stereotyper i de udvalgte reklamer anvendes til konstruktionen af identiteter for at kunne vurdere i hvor høj grad reklamerne afspejler samfundet og dermed giver et tidstypisk billede af samfundet, samt bidrager til en ændring af en allerede eksisterende viden om virkeligheden hos modtagerne.
Stereotyper anvendes til dels som et virkemiddel i reklamer på linje med andre former for virkemidler, eftersom det ligger i stereotypens karakter, at den genkendes. Derudover anvendes stereotyper til at konstruere identiteter i tv-reklamer, eftersom en af tv-reklamens grundforudsætninger er kortformsformatet, hvilket fordrer, at reklamen skal opnå størst mulig opmærksomhed inden for en meget begrænset tidsramme. Det vil sige, at reklamen skal fortælle sin historie og formidle sit budskab i løbet af meget kort tid, hvilket bevirker, at det er nødvendigt at trække på allerede bekendte forestillingsbilleder hos modtagerne og et af disse allerede kendte billeder er stereotypen, som derfor fungerer derfor som et tidsbesparende element, idet den er sammensat af en række tegn, hvor det er konventionelt vedtaget, at disse tegn er billedet på den portrætterede stereotyp.  
Det blev fremanalyseret, at stereotyperne i reklamerne blev konstrueret ved hjælp af både visuelle så vel som tekstuelle tegn, med hovedvægt på de visuelle tegn. Eftersom stereotyperne konstrueres igennem tegnene, som desuden får deres betydning igennem deres relation til andre tegn, opstår de stereotype billeder ved hjælp af denne tegnsammensætning mellem de visuelle og tekstuelle tegn. Dog er der i de analyserede reklamer i højere grad anvendt visuelle tegn i forhold til tekstuelle tegn, hvilket i høj grad bidrager til en billedlig fremstilling af stereotyperne. De stereotype billeder er ikke nødvendigvis i sig selv stereotype, men i kraft af de andre tegn som optræder i reklamerne, opstår et stereotypt forestillingsbillede, som kan genkendes af modtagerne. 

Selvom der i overvejende grad anvendes forankring i reklamerne, hvilket ikke i lige så høj grad som afløsning lægger op til en høj fortolknings- og slutningsevne hos modtagerne, kræver den udprægede anvendelse af ironi derimod, at modtagerne skal kunne fortolke og konstruere budskabet på den rette måde. Det vil sige, at modtagerne skal være i stand til at slutte sig til at stereotyperne fremstilles modsat af den måde, hvorpå de umiddelbart fremstilles, eftersom stereotyperne er så karikerede og ironiske. 
Som det fremgik af analyserne for Danske Spil og T. Hansen, anvendte disse stereotype billeder af henholdsvis kvinder og mænd. Danbolig anvendte stereotyper, som repræsenterer forskellige regioner og boligområder, mens Gyldendal portrætterede et stereotypt billede på en boghandler.  

Samtlige af de portrætterede stereotyper trækker på allerede kendte og vedtagne forestillinger hos modtagerne, men det blev ligeledes fremanalyseret, at selvom stereotyperne repræsenterer allerede kendte forestillinger hos modtagerne baseret på en forudgående socialt konstrueret viden, så kan denne viden også ændres. 
Det blev også konstateret, at stereotypen i reklamen ligeledes kan fungere som en holdningsændrende faktor, hvilket kan være en af årsagerne til, at stereotypen anvendes til at konstruere identiteter i reklamer. I og med, at reklamerne afspejler, reproducerer og omformer modtagernes viden og virkelighedsbilleder, er stereotypen også et billede på den viden, som findes i samfundet og som antages at have karakter af naturlighed. Stereotypen er derfor konstrueret ud fra en social viden, af hvilken, der er konsensus om og social accept af er gældende lige nu og her. Dette betyder derfor, at stereotypen i høj grad giver et tidstypisk billede af samfundet lige nu og de magtforhold, som er gældende. Medierne bidrager i høj grad til at skabe den viden og det virkelighedsbillede, som modtagerne får af virkeligheden. 
Stereotyper anvendes derfor i de analyserede reklamer til at konstruere identiteter, eftersom de tegn, visuelle så vel som sproglige, i interaktion, skaber et stereotypt billede, som genkendes af modtagerne. Det er dette sammenspil samt den socialt konstruerede viden, som til sammen skaber det stereotype billede.
Det kan derfor, baseret på ovenstående, konkluderes, at stereotyperne er skabt af sociale magtforhold, som igen er skabt af en socialt konstrueret viden, om hvilken, der er konsensus. I og med disse stereotyper afspejler de magtforhold som er gældende i samfundet, giver stereotyperne i høj grad et tidstypisk billede af samfundet her og nu. Men selvom stereotyperne afspejler samfundet og de gældende magtforhold, som skabt af den socialt konstruerede viden, lægger reklamernes brug af stereotyper op til en forandring af denne allerede eksisterende viden om virkeligheden og stereotyperne, idet den karikerede, overdrevne og ironiserede måde, hvorpå stereotyperne fremstilles, giver anledning til en ændret virkelighedsopfattelse hos modtagerne. 
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15.  Vejledning til afspilning af cd’er:

De 4 reklamefilm, som anvendes som grundlag for min analyse, findes på de to vedlagte cd’er. 

På cd 1 findes reklamefilmene for: Danbolig, Danske Spil og Gyldendal.

På cd 2 findes reklamefilmen for: T. Hansen.

Det har desværre ikke været muligt for mig at samle alle filmene på en enkelt cd, eftersom jeg modtog reklamefilmene fra T. Hansen på en cd for sig, mens de andre reklamefilm blev sendt på mail. Dette har ligeledes medført, at der på cd 2 er en række andre reklamefilm fra T. Hansen, som jeg ikke anvender i min analyse. Det har ikke været teknisk muligt for mig at adskille disse film fra hinanden, hvilket bevirker, at de alle afspilles ud i en køre. Jeg beklager de gener som dette måtte medføre, men jeg håber alligevel, at det vil være muligt, at navigere rundt i disse reklamefilm.

Det skal derfor pointeres endnu engang, at den reklamefilm, som jeg udelukkende anvender i min analyse starter med en indgangsscene, hvor der står en mand med ryggen til, samt teksten ”T. Hansens hovedkvarter” skrives på skærmbilledet.  

Reklamefilmene er desuden modtaget i forskellige afspilningsformater. Reklamefilmene for Danske Spil og T. Hansen afspilles i Windows Media Player, mens reklamefilmene for Danbolig og Gyldendal afspilles i QuickTime Player.

I tilfælde af, at du ikke har enten Windows Media Player eller QuickTime Player installeret, kan disse findes og downloades på følgende hjemmesider: Media Player kan findes på følgende hjemmeside: http://www.microsoft.com/windows/windowsmedia/player/10/default.aspx, mens QuickTime Player kan findes her: http://www.apple.com/quicktime/download/. Der findes ligeledes instruktioner i, hvordan mediet downloades på hjemmesiderne. 
16.  Bilag 

Følgende artikler er vedlagt som bilag:

Bilag A: Øst og vest: bonderøve og blærerøve 

Bilag B: Visuel kommunikation på websites. (http://www.kommunikationsforum.dk/default.asp?articleid=10728)
� Collin skelner imellem to slags konstruktivisme – en ontologisk og en erkendelsesteoretisk konstruktivisme, hvor viden kategoriseres som værende skabt af samfundsmæssige processer. Her tages der fat på antagelsen om, at viden eller videnskaben er et produkt af samfundsmæssige processer, hvorigennem viden skabes. Med dette hentydes der til, at viden eller videnskaben afspejler samfundet, hvori de er opstået. 








� Logos, ethos og pathos er appelformer, som stammer fra retorikken. Logos bruges til at appellere til modtagerens fornuft, mens pathos appellerer til modtagerens følelser og oplevelsen af en bestemt situation. Etos bruges ofte i forbindelse med virksomhedens PR og har i høj grad tilknytning til dennes troværdighed (Andersen (2006): 139f)


�Retning indenfor videnskabsteorien, som kan betegnes som: ”(…) en undersøgelse, der må se helt bort fra enhver dualisme, enhver forestilling om, hvorledes fænomenerne burde være, og dermed se bort fra enhver logisk, etisk eller æstetisk dom.” (Dinesen, 1992: 15).     


� Både induktion og deduktion er logiske ræsonnementer, som opstiller præmisser, og hvorved deres gyldighed kan bestemmes. Induktion er karakteriseret ved at: ”… vi generaliserer ud fra et antal tilfælde, som noget er sandt om, og slutter os til, at det samme er sandt for en hel klasses vedkommende.” (Peirce, 1994: 154). Abduktion, derimod, er ”… udvælgelsen af et begrænset antal hypoteser…” (Dinesen, 1992: 84). Endvidere anfører Peirce, at: ”Abduktionen skal udelukkende foreslå en relation mellem præmisser og konklusion” (Dinesen, 1992: 85). Hypoteser er derfor en form for abduktion, hvor en række antagelser opstilles og som enten kan verificeres eller falsificeres når konklusionen foreligger.   


� I begyndelsen, arbejdede Peirce med en klassifikation bestående af 3 trikotomier og 10 forskellige tegntyper. Senere blev denne klassifikation udvidet til 10 trikotomier og intet mindre end 66 forskellige tegntyper.   
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