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Résumé français
Dans ce mémoire, le thème central concerne la communication de publicité et l’utilisation des conceptions stéréotypées pour construire des identités. En outre, le thème comment le savoir et les relations de pouvoir dans la société est reflétée dans les publicités est traité.

La question centrale traite la construction des identités stereotypiques et pourquoi ces identités sont construites dans les publicités à l’aide des signes textuelles et visuelles afin d’évaluer jusqu’à quel point ces publicités reflètent la société et de ce fait donne une représentation typique de l’époque de la société ainsi que contribue à un changement de la préconnaissance déjà existante de  la réalité chez les destinateurs.

L’épistémologie utilisée concerne la construction sociale qui, à grands traits, mets tout ce qu’on accepte comme un savoir sociale naturelle en doute. En mettant ce savoir en doute, il est possible de faire subir un examen critique à la construction des identités stéréotypées et les appliquer dans un plus grand ensemble. L’interprétation des identités stéréotypés en combinaison avec le savoir construite sociale montrent que  

Les théories employées comptent la sémiotique, la théorie des stéréotypes et la théorie des publicités télévisées. Les notions centrales comprennent le fait que les publicités sont comprises des signes qui en relation à d’autres signes produisent une compréhension globale. En ce qui concerne la sémiotique, cette théorie est utilisable pour analyser les signes desquelles les publicités sont composées afin d’analyser comment les stéréotypes se manifestent. La théorie des stéréotypes fond la base de la comprehension ce que constitue la notion des stéréotypes. Finalement, la théorie de la publicité télévisée donne une connaissance des facteurs qui jouent un rôle et ce que sépare la publicité télévisé d’autres types de promotion. Tout cela ensemble crée le fondement théorique. 

Le fondement d’analyse consiste en 4 publicités télévisées de Danske Spil, T. Hansen, Danbolig et Gyldendal. Chaque publicité est analysée séparément en termes des signes visuels et textuels en relation de la construction des identités stéréotypes. A la fin de chaque analyse de publicité, il y a une partie où la construction des identités stereotypiques spécifique pour chaque publicité est interprétée et mise en relation avec la société et le savoir social existante qui fondent la base des conceptions stereotypiques. 
Les résultats des analyses montrent qu’il est possible que les publicités, en dehors d’essayer de vendre un produit, ont une possibilité immanent de modifier la conception du monde chez les destinateurs ainsi que le savoir des personnes et des lieus. Par exemple, la vue d’image des femmes ainsi que les hommes et le savoir qu’on possède de ces images peut être modifié. 

En ce qui concerne l’usage des stéréotypes et leur représentation des aspects typiques pour l’époque mise en relief, il est constaté que les stéréotypes à haut degré représentent des aspects qui sont typique pour l’époque. La raison en est que les stéréotypes reflètent les conditions de pouvoir dans la société et donc quand ces conditions changent les images stéréotypés changent aussi. C’est pourquoi les stéréotypes font une image contemporaine de la société et les conditions de pouvoir. En utilisant les stéréotypes, il faut que les destinateurs reconnaissent les signes desquelles ces stéréotypes sont composés et cette reconnaissance provient d’un savoir créé par la société et qui tout le monde s’accorde sur ce savoir qui est valable.   

Mais les analyses ont aussi montrés que les preconnaissances des images stéréotypes et aussi les conditions de pouvoir peuvent aussi être modifié, grâce à la manifestation ironique et caricatural des stéréotypes. Ils sont manifestés d’une manière où qu’il est nécessaire que les destinateurs perçoivent les stéréotypes à l’inverse de la manifestation immédiate. L’emploi de l’ironie nécessite que les destinateurs peuvent conclure que les images stéréotypés ne sont pas vraies.    
Il est aussi trouvé que la manière de laquelle que les stéréotypes sont manifestés sont caractérisées par l’ironie et cette ironie donne une sorte de distance aux stéréotypes qui som gør at de skal forståes modsat af hvad der vises. Par conséquent, l’usage des stéréotypes d’une manière ironisée impose aux destinateurs d’une modification de leur conception de la réalité et leur préconnaissance de ces images stéréotypés.  

