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INNLEDNING

Jeg vil skrive om design som kommunikasjon og videre om kommunikasjon som

informasjon. Informasjon som ett av de instrumentene vi bruker til & konstruere vér

virkelighet.

The man in the street does not ordinarily trouble himself about
what is 'real’ to him and about what he 'knows' unless he is stopped
short by some sort of problem. He takes his 'reality’ and

knowledge' for granted."

Sier Peter Berger og Thomas Luckmann. Men er virkeligheten og kunnskapen var
virkelig selvskrevet? Kan vi ta den som en selvfelge, eller burde vi kanskje vaere mere
bevisste og skeptiske 1 forhold til vér tilvaerelse? Hvor frie er véare valg? Hvor fastldste

er vi 1 begreper vi er blitt indoktrinert 1 fra fodselen av?

When people knew the earth was flat and it was the center of the
universe, all life revolved around that truth. Galileo's telescope
changed the truth. And with that one change, all architecture,
music, literature, science, politics -- everything changed, mirroring

the new view of truth.’

Det er skapelsen av var symbolverden jeg vil ta tak 1 1 denne oppgaven. Hvordan vi
som subjekter selv er med pa & pavirke og viderefore disse konstruerte verdier og
hvordan de blir dyttet pa oss generelt gjennom samfunnet vi lever i, spesielt giennom

massemedia. Jeg vil ogsd se pa hvilken rolle design spiller 1 denne sammenheng.

" Peter L. Berger og Thomas Luckmann, The Social Construction of Reality.

Penguine Books, 1972.s. 14

? Amazon, bokbutikk p4 nettet-

http://www.amazon.com/Day-Universe-Changed-Dramatically-
Understanding/dp/0316117048/ref=si3_rdr_bb_product/105-8774486-5484461 Hentet 12/12-2007.



VIRKELIGHETEN ER SUBJEKTIV

Ingen underliggende sannhet

Alt vi vet om verden er informasjon og kunnskap vi har tilegnet oss gjennom
oppveksten fra den kulturen vi er en del av, og av egne erfaringer. Var opplevelse av
en ting, situasjon el.l. virker forst som en ren subjektiv sansing, men er basert pa
tidligere erfaringer. Nér vi ser et objekt, ser vi ikke bare tingen selv, men ogsa alle
konnotasjonene vi har tillagt det (gjennom tidligere erfaringer). Vi ser/opplever ikke
bare gjennom sansingen selv, men ogsd gjennom vér verdilegging av objektet. Dette
innebarer ogsd var ide om hvordan det vil vare f.eks & ta pé, eller lukte noe.
Kulturen og samfunnet som omgir oss, gir oss en felles plattform for forstaelsen av
verden og de begreper vi bruker. Var felles plattform og historie gjor at vi kan
kommunisere med hverandre pa grunnlag av en felles forstaelse av begreper og

verdier.

Man skal imidlertid ikke langt unna sin egen kultur for man kan oppleve
misforstielser pa et elementaert plan. Ulike kulturer har ulike grunnbegreper, som til
tider har skapt misforstaelser og fordommer. Uten inngaende studier kan vi ikke forsta
andre samfunns vektlegging og verdier, og det ender opp med at de samme tingene
tolkes ulikt. Der reklamen for oppvaskmaskinmiddel viser oss hvor effektiv den er
ved & vise bilder fra "for" og "etter", virker den samme sdpen ikke sé bra 1 et land der
det leses fra hayre til venstre, hvor den "rene" siden illustrerer slik det var og den
"urene" siden slik det blir. Det finnes mange eksempler, ogsa om mer komplekse
situasjoner som viser hvordan samfunn er bygd opp og hvordan ulikt verdigrunnlag
legges til grunn for avgjerelser. Sa det vi kaller common-sense, og oversetter som
"good sense and sound judgment in practical matters" fungerer ikke over
kulturgrensene, men er "sannheter"/moral man har blitt enige om, gjennom lang tid,
innenfor én kultur. Det finnes ikke en global underliggende sannhet som binder alt og
alle sammen. Common sense er likevel viktig, spesielt 1 forbindelse med forskningen
pé sosiologisk vitenskap.* Altsa hva folk “vet” er “sant”, heller enn teoretiske ideer.
Dette er sannheter som lager de meninger og verdier et samfunn ikke kan eksistere

uten. Det er hverdagslivet som star frem som virkeligheten og som blir tolket som

* Erin McKean, The new oxford american dictionary. Oxford University Press, 2005.
4 Peter L. Berger og Thomas Luckmann, The Social Construction of Reality.



subjektivt meningsfullt i en logisk sammensatt verden. Denne virkeligheten har sitt
opphav 1 subjektets tanker og handlinger, og opprettholdes som virkelig gjennom

dem.

Post-strukturalismen beholdt tanken om at alle kulturelle
fenomener kunne forstdas som sprak og at sprak mdtte forstas som
et system av tegn, men avviste det andre elementet i modellen, de
faste strukturer som skulle ligge under overflaten av tegn. Tegnene
viser ifolge post-strukturalismen ikke til noe som ligger utenfor
eller til grunn for tegnene, bare til andre tegn i et hele tiden
omskiftelig system. Tegnene, tekstene eller spraket kan dermed ikke

lenger gis noen absolutt sikker mening.”

Gjensidig pavirkning

Man ser alt fra sitt stasted og slik er ‘det sanne’ og ‘moral’ relative storrelser.
Vér kunnskap er avhengig av ulike kontekster for & forstd. Konfrontert med andre
tider og kulturer oppdager vi at vare egne vaner og tenkebaner ikke bare er

selvfolgelige og naturlige.

Bent Fausing sier vi tilferer verden gjennom & bli pavirket selv. Vi observerer verden
som objektiv og glemmer at vi aktivt observerer og dermed péavirkes. Subjektet og
objektet er gjensidig avhengig av hverandre 1 denne meningsdannelse.

I tillegg til gjensidig pavirkning er Fausing opptatt av det som gjor mennesket unikt,
som skiller det fra andre, nemlig folelsene. I mote med verden, tillegger vi alt verdi.
Verden bestar dermed av et system av bilder som vi kun kan oppfatte subjektivt, utifra

vér egen kropps standpunkt.’

Maurice Merleau-Ponty sier at vi er, gjennom kroppen, bade objekter og subjekter og

derfor er heller ikke verden endelig subjektiv eller objektiv, men et sted i mellom.

> Universitetet i Oslo-
http://www.hf.uio.no/ikos/ariadne/Idehistorie/framesetepoke 10.htm Hentet 2/1-2007.
% Bent Fausing, Bevegende billeder. Om affekt og billeder. Tiderne Skifter, 1999. s. 27



Vi er hele tiden i denne prosessen som utspiller seg mellom subjektet og objektet.’
Decartes sier vi speiler ideer ut i verden, mens Merleau-Ponty gér imot dette og mener
vi gér inn 1 en verden som er full av symboler. Vi vet ikke hva som kommer fra oss

selv, og hva som kommer fra andre/verden.®

Dynamisk prosess

Viar forstéelse av verden er ingen statisk storrelse, den er hele tiden 1 utvikling.
Verden og virkeligheten med den, er slik vi sanser den. Vi ser det var kunnskap
forteller oss at vi ser. Forandres var kunnskap om verden, forandres verden. Dette
gjelder bade pé ett individuelt plan og samfunnsplan. Med ulik kunnskap gjennom
historien, er det dermed utviklet seg ulike virkeligheter. "Kunnskap lager
virkeligheten, basert pd kulturen den har oppstétt i. En persons bevissthet er bestemt
av hans sosiale tilherighet."’ All forstaelse foregér innenfor en kontekst. Denne
konteksten er ingen statisk, objektiv storrelse, men helt individuell. Fra vart
utgangspunkt tolker vi delene og gjennom var forstaelse av dem, vil vi danne en
forstaelse av helheten, som igjen pavirker vér forstielse av delene. Denne spiralen
kalles hermeneutiskspiral. "...muligheten for & forsta er alltid knyttet til en tradisjon,
en sammenheng vi er en del av og som vi aldri fullt ut kan overskue.""

Alle samfunn er like sikre pa sin versjon av sannheten. Derfor er det nedvendig &
definere virkeligheten, vere enige om paradigmer. Gjennom historien har det
ustanselig pagatt justeringer. Bevisste og ubevisste, slik at vi har kunnet opprettholde
en felles platform for interaksjon og kommunikasjon. Spraket er en slik enighet. Hele
tiden 1 forandring. Gjennom nye samfunnsformer og sterre blanding av kulturer,

blandes ogsé sprakene og nye former oppstar.

" Maurice Merleau-Ponty, “Samantekt um likama okkar.” Leshefti i Heimspeki og hénnun & 20. 61d.
Utdrag av Adalheidur Gudmundsdottir. Listahaskoli fslands 2006.s. 211-218

¥ Adalheidur Gudmundsdottir, “Forelesning om Maurice Merleau-Ponty”.

Holdt i kurset Heimspeki og honnun 4 20. 61d i Listahaskoli Islands, 16/11-2006.

? Peter L. Berger og Thomas Luckmann, The Social Construction of Reality. s. 15

' Universitetet i Oslo-

http://www.hf.uio.no/ikos/ariadne/Idehistorie/framesetepoke 10.htm Hentet 2/1-2007.



Sikker viten

Et nytt trekk ved den siste tidens debatt har uansett veert at savidt
mange har onsket d oppgi tanken om sikker kunnskap og anerkjent

og forsvart noe som kan oppfattes som relativistiske standpunkt. "

Hva som er virkelig og sannhetens betydning for menneskene har vert et spersmaél
siden tidenes morgen. Er vi fodt med en kunnskap, en grunnlegende viten slik Platon
hevdet, eller blir vi fadt tabula rasa, som uskrevne ark, slik Aristoteles fremholdt?
Finnes det én underliggende sannhet som vi alle er en del av?

Uansett om vi er fodt med eller uten sikker viten, har vi noen felles behov som méa
fylles. Maslow har systematisert vare behov,'? der de fysiske utgjer basisen for livet
og de som forst ma tilfredstilles, for vi kan stimulere de psykiske behovene. De
fysiske behovene er globale behov som mat og sevn, mens de psykiske spiller
sammen med hva vart samfunn har kategorisert som viktig. Vi skapes i1 en kontekst og
utvikles gjennom/ -og i1 denne, og konstruerer vare behov ut fra det vi opplever som

viktig.

Tesen i den operative konstruktivisme forer altsa ikke til et "tab af
verden"; den bestrider pd ingen made, at der findes realitet. Men
den forudscetter ikke verden som genstand, men i fenomenonogiens
forstand som horisont. Altsa som uopnaelig. Og derfor er der ingen
anden mulighed end at konstruere realiteten og eventuelt iagttage,

hvordan iagttagere konstruerer denne realitet.

Inn i fremtiden gjennom bakspeilet
Hvorfor er vi s opptatte av & opprettholde oss selv slik vi er? Fordi vi er overbevist

om at slik vi er, er best. Filosofen McLuhan sier vi gar inn 1 fremtiden mens vi ser i

' Universitetet i Oslo-

http://www.hf.uio.no/ikos/ariadne/Idehistorie/framesetepoke 10.htm Hentet 2/1-2007.

12 Maslows behovspyramide: 1.Fysiske behov, 2. Behov for sikkerhed, 3. Sociale behov, 4. Behov for
agtelse, 5. Behov for selvrealisering. Mettelise’s hjemmeside, Sunhet, samfunn, psykologi, psykiatri-
http://www.mettelise.dk/question/maslow.html Hentet 30/1-2008.

13 Niklas Luhmann, Massemediernes realitet. Oversatt av Nils Mortensen.

Hans Reitzels Forlag, 2002. s. 15



bakspeilet.'* Vi drar fordommene vare med oss og er skeptiske til nye ting.

Sosial konstruksjonisme tar for seg hvordan individer og grupper deltar i sin
oppbygging av sanset sosial virkelighet, bl.a hvordan sosiale fenomen lages,
institusjonaliseres og utvikles til tradisjon. Konstruksjonen av virkeligheten er en
dynamisk prosess der virkeligheten produseres gjennom folks respons til sine
tolkninger og kunnskap. Nar folk integreres, gjor de det ut fra en forstdelse om at
deres opplevelse av virkeligheten kan relateres, og nér de agerer pa denne forstaelsen
ved at deres virkelighetssyn sammenfaller, blir denne forstaelsen forsterket. I en slik
kontekst blir signifikanter, typifikasjoner og institusjoner til objektive realiteter. Slik

blir folket p& samme tid bade de som lager og de som bruker kulturen."

Vi er hva vi vet, og denne kunnskapen gis videre til neste generasjoner. Men det vi vet
forandres hele tiden raskere og raskere og hvis vi er det vi vet og det vi vet forandres
hele tiden, hvordan kan vi da vite hva vi er? I dagens samfunn skjer forandringene
fortere og fortere og det er mindre og mindre tid til 4 tilpasse seg dem.'® Kanskje
derfor det er viktig & holde fast til bakspeilet, slik at vi hvertfall har noen faste
holdepunkter?

Vi opplever oss selv som frie. Men en slik frihet er ogsa relativ. Vi er bundet til
systemet og kulturen vi lever 1. "Alle mennesker er athaengige af kulturel og
samfundsmassig integration og derfor ma den posttraditionelle frisettelse hele tiden
ses 1 forhold til behovet for kulturel genkendelighed og accept."'” Vére egne behov

binder oss 1 friheten.

Verdiskapning
Jeg mener at var symbolverden er sa "enhetlig" (de samme budskap kommer fra alle

steder, bare 1 forskjellig innpakning), at de "store budskap" kan sies 4 tolkes

'* Marshall McLuhan, Midill. Ahrif. Merking. Redigert av Prostur Helgason. Atvik/Reykjavikur
Akademian, 2005. s. 20

' Wikipedia, fritt nett leksikon-

http://en.wikipedia.org/wiki/Social constructionism Hentet 10/11-2007.

'® James Burke, "The way we are: It started with the greeks". The day the universe changed.
Produsert av BBC, 1985.

'" Dorte Marie Sendergaard, Tegnet pd kroppen: kon: koder og konstruktioner

blandt unge voksne i Akademia. Museum Tusculanums Forlag, 1996.s. 7



noenlunde likt innenfor en kultur. Hvordan vi opplever kjennsrollemensteret, rett og

galt, hva som er hoy og lav kultur osv.

Alt er mote. Alt er designet. Ikke bare hvordan vi kler oss, hvor vi kjeper tingene
vére, men ogsd hvordan vi oppferer oss.'® Bevegelser, sprak, interesser og vére
verdier avhenger av virkeligheten slik den er fremstilt 1 media. Virkeligheten er
speilet 1 tv men vi avspeiler igjen tv'n. Gjennkjennelse gir folelse av tilherighet, som
oppnées gjennom imitasjon. Vi kan ikke kontrollere hvordan andre mennesker
opplever oss, men utifra reklamens/medias budskap, tolker (ser) vi oss selv gjennom
andres gyne. Vi tror at annen manns subjektive mening er objektiv, det som Zizek
kaller "the big other"."

Vi er de bildene vi identifiserer oss med. Derfor er det mulig for reklamen & innbille
oss at vi "er dette" og derfor "gjor dette". Reklame kroppen er en konstruksjon uten
hold i virkeligheten sier Fausing.”® Likevel er det denne konstruksjonen vi seker &

leve etter. At sannhet ikke er noe objektivt, sier ogsa Aristoteles "det ikke er gjnene,

21 .
der ser; det er personen, som ser."” og personen ser det den er oppleert til.

Vér ide om virkeligheten legger grunnlaget for var verdiskaping. Objektene har verdi
kun i sammenheng med kulturkodingen, tillagt av oss.”* Bevisst eller ubevisst. Vi
bygger verden rundt oss til & passe oss selv. Vér design reflekterer var oppfatning av
oss selv. "Verden bestér dermed av et system av bilder som vi kun kan oppfatte
subjektivt, utifra var egen kropps standpunkt. Det subjektet sanser gjennspeiler
subjektets behov, stasted."* Dette gjenspeiler seg ogsa i vire mél og dremmer. Og i
hva som er forventet av oss. Reklame er en stor del av hva som bestemmer
verdigivingen i dag. 77% av alle amerikanere far all sin informasjon gjennom tv.** En
kunne tenke seg at fé kilder, formidlere av informasjon, ville skapt en ensidig

verdiskapning. Men det er ikke {4 formidlere i1 dag, likevel er budskapene som

'® Trend forskere - http://www.thelreport.net/ Hentet 06/04-2005.

' Haukur Mar Helgason; “Forelesning om Slavoj Zizek”. Holdt i kurset Heimspeki og honnun
4 20. 61d i Listahaskoli Islands, 9/11-2006.

2% Bent Fausing, Beveegende billeder. s. 256

2! Bent Fausing, Beveegende billeder. s. 233

22 Bent Fausing, Beveegende billeder.

2 Bent Fausing, Beveegende billeder. s. 27

** Culture Jamming: Hacking, Slashing and Sniping in the Empire of Signs-
http://www.levity.com/markdery/culturjam.html Hentet 10/11-2007.



presenters “imponerende” like. Som en folge av markedskreftene blir de store storre

og skviser ut de mindre akterene noe som forer til mindre valgfrihet for publikum.

We believe we live in the 'age of information,' that there has been
an information 'explosion,’ an information 'revolution.' While in a
certain narrow sense this is the case, in many important ways just
the opposite is true. We also live at a moment of deep ignorance,
when vital knowledge that humans have always possessed about
who we are and where we live seems beyond our reach. An

Unenlightenment. An age of missing information.25

* Culture Jamming: Hacking, Slashing and Sniping in the Empire of Signs-
http://www.levity.com/markdery/culturjam.html Hentet 10/11-2007.
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VALG AV INFORMATION

Det foregér hele tiden en utvelgelsesprosess. Av de som sender ut informasjon og
ogsd av de som mottar informasjonen. Hvordan, hva og nér. Massemediene har to
sider: den avspeiler virkeligheten, samtidig som den konstruerer den. Det som ikke

vises, glemmes og det som vises er pr. definisjon en nyhet og dermed viktig.

Jive modernism succeeds to the extent that it does because our
conception of the bygone era it invokes is based on a stock of
funny, out-of-context imagery. We think of the twenties as the Jass
Age and the thirties as the Streamlined Decade. We know what we
know mostly from Hollywood movies, television, and selected
graphics. The vernacular, the eccentric, the marginal, and the

minority have been filtered out of our collective memory.26

Gjennom media og reklame, nyheter og underholdning, blir vi hver dag overegst med
informasjon som utfordrer vart sannhetsbegrep/virkelighetsbegrep. Har vi gode nok
forutsetninger for & dekode all informasjonen?

"Heidegger byggede videre pd Husserls fenomenologiske refleksion, at man altid er
eller stir i et udgangspunkt 1 sin forstaelseshorisont. Han mente dog at man aldrig helt
kan gere sig fri af den. Man kan undersege den bid for bid, men for hver bid vil der
vere en del, man ikke kan se, hvilket er den del man stér pa."”’

Man kan altsd ikke helt objektivt se sin egen situasjon. Vi er ikke bevisst var rolle 1

denne gjensidige konstruksjon 1 var hverdag. Derfor er det & vanskelig, og desto mer

nedvendig, a vare kritisk til egne opplevelser og behov.

Reklamen utnytter vir uoversikt. Vi er ikke fodt inn 1 virkeligheten, sier Zizek i
filmen "The pervert’s guide to cinema". Vi md inn 1 symbolverdenen. Hvordan vet vi

hva vi lengter etter? Det er intet naturlig, spontant. Menneskets lengsel er kunstig.

%% Tibor Kalman, J. Abbott og Karrie Jacobs, “Good history/Bad history.” Looking closer. Critical
writings on graphic design. Redigert av Micheal Beirut, William Drenttel, Steven Heller & DK
Holland. Med redigerere Elinor Pettit og Theodore Gachot. Allworth Press, 1994. s. 29

7 Aalborg universitet-

http://projekter.aau.dk/PDB/projects/Tidens NYE_manifest/projdb:Files/projektet.pdf/

Hentet 2/1-2007.
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Vi lzerer & lengte.”® Vi laerer 4 lengte gjennom alle patrykk vi far fra media, reklame.
"Man bliver suggereret til en beslutningsfrihed, og det inkluderer, at man af sig selv

vil det, som man egentlig ikke ville." *°

Reklamen bygger opp idealer. Der vi ensker & befinne oss. Lager en idealisert
dremmeverden. Og vi "...ser det vi selv tilferer tingene."30 Det vi ensker, vil,

trenger 4 se.

Reklame bilder er klare og bestemt pé forhdnd. De har ett entydig symbol sprak.’’

De larer oss hvordan vi skal leve livene vére, hva som er bra a gjere og ikke bra. Men
for de som ikke er inkludert 1 disse drommene, normene, skaper de ulike statussymbol
splittelse og uttrygghet. Dremmer som ikke kan oppfylles. F.eks homofile (som ikke
passer inn i var ide om kjernefamilien), innvandrere og fattige.

Vi iakttar som individ og inntar samtidig en passiv rolle. Vi er mange mottagere,
uniformerte individer, som trygt kan bygge vare liv pa grunnforstaelser. Var

opplevelse er pa samme tid individualisert og avindividualisert.*

Fjernes fra nitiden

Ved bl.a. teknologiske fremskritt fjerner vi oss fra der vi er. Ulike utstyr tar oss ut av
den situasjonen vi befinner oss i. Mobiltelefonen fjerner oss fra vart fysiske stisted og
setter oss inn 1 en annen situasjon, bade som telefon og alt man kan gjere med den,
iPod’en lager bakgrunns musikk som pa film, eller setter oss inn i en annen kontekst
ved f.eks. ett debatt program, og gjennom datamaskinen kan vi surfe over hele verden.
McLuhan flyttet fokuset fra innholdet i1 objektene, til objektene selv. Er det volden 1
dataspill, eller spillet selv som pavirker oss? Klarer vi a skille mellom reglene i de to
verdener?®® Det er parallelle virkeligheter, som eksisterer samtidig, med ulike
forutsetninger. Likevel er dette informasjon som tilskuerne kan tolke utifra den

samme symbolverden, fordi vi er "skolert" sier Luhmann.** Men er det ikke ogsa slik

8 Slavoj Zizek, The pervert’s guide to cinema. Produsert av Martin Rosenbaum, Georg Misch, Ralph
Wieser, Sophie Fiennes. En Lone Star, Mischief Films, Amoeba Film produksjon, 2006.

2 Niklas Luhmann, Massemediernes realitet. s. 62

% Bent Fausing, Bevegende billeder. s. 27

31 Niklas Luhmann, Massemediernes realitet. s. 61

32 Niklas Luhmann, Massemediernes realitet. s. 95

33 prostur Helgason, “Forelesning om Marshall McLuhan”. Holdt i kurset Ahrif midla,

i Listahaskoli Islands, oktober 2006.

34 Niklas Luhmann, Massemediernes realitet. s. 71
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at vi blander sammen og bruker begreper opprettet i den ene verden over i den annen.
Sa nar vi leser om hvordan “livet skal vere” i et fancy ukeblad og skjenner at dette
ikke er reelt for alle, sd inkorporeres “normen” likevel 1 dremmene vare?

Ved en krise bruker vi de midler som vi kjenner og er vant til, som vi har lart, ergo vi
fiktionaliserer det. Vi opplever kriser som om det skjer pd film. Hvis noe blir "for
mye", mistes grepet om virkeligheten. Fausing snakker ogsd om hvordan adskillelsen
1 tid og rom kan gjere at vi opplever n&re situasjoner som mer fremmede enn fjerne
begivenheter. Vi er mer vant med & oppleve kriser gjennom media og lerer & handtere
kriser gjennom avstand. Dette reflekterer hvordan folk ofte refererer til selvopplevde
kriser som “det var som i en film”.>> Egne opplevelser blandes med erfaringer “leert”
gjennom media. Det kan ogsa skje motsatt. At man erfarer giennom andres
opplevelser. Som nédr Baudrillard argumenterer for at Gultkrigen ikke har funnet sted.
Det er kun “de hjemme” som har opplevd krig gjennom den stor eksponeringen i

media.*

Somethings becomes real—to those who are elsewhere, following it
as "news"-by being photographed. But a catastrophe that is
experienced will often seem eerily like its representation. The
attack on the World Trade Center on September 11, 2001, was
described as "unreal", "surreal”, "like a movie", in many of the
first accounts of those who escaped from the towers or watched
from nearby. (After four decades of big-budget Hollywood disaster
films, "It felt like a movie" seems to have displaced the way
survivors of a catastrophe used to express the short-term
unassimilability of what they had gone through: "It felt like a

dream.")’’

Virt kildemateriale
Forstaelseshorisonten er som sagt ikke en statisk situasjon, men forandrer seg hele

tiden etter hvert som vi opplever og sanser nye ting. Men hvor pélitelig er vért nye

3% Bent Fausing, Beveegende billeder.

3% Wikipedia, fritt nett leksikon - http://da.wikipedia.org/wiki/Baudrillard og
http://en.wikipedia.org/wiki/Jean Baudrillard Hentet 10/11-2007.

37 Susan Sontag, Regarding the pain of others. Penguin, 2003. s. 21
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kildemateriale? Klarer vi & skille ut det essensielle, kan vi 1 det hele tatt si hva som

er essensielt?

Gjennom stadig mer pagang av informasjon, er vi blitt mere blasert i1 forhold til
budskapet. Verden er delt i en lokal del, som angér meg og en fjern del, som ikke
angar meg.

Reklamen gir korte impulser hvor der ikke er tid for kritiske overveielser og dette er
med pa & bygge opp var symbol/- og verdi verden. Nar noe repeteres ofte nok blir det
til slutt en sannhet. Dette skal ikke forstds som at mennesket ikke tenker kritisk, men
dette er noe som sees overalt. "Den bevidste opmarksomhed bliver kun udnyttet
ekstremt kortfristet, sa der ikke er tid til kritisk overvejelse eller til gennemtaenkte

beslutninger."**

Et spersmal som er kanskje mer interessant er hvordan vi bruker vér informasjon og
hvordan den blir brukt mot oss? Selv om vi er med pa a skape og opprettholde denne
symbol verden, er den likevel utenfor vér kontroll. Vi blir kontrollert av den. Den
styrer vare tanker, handlinger og ensker.

Som fungerende 1 denne verden forholder vi oss til ett sett av lover og regler. Men
reklamen har og sine sett med lover og regler, og nar vi entrer den verdnen, entrer vi
ogsa disse reglene. I hvor stor grad lar vi oss pavirke? Vi kan vare for likestilling og
avobjektifisering av kvinnekroppen, men godtar fullt og helt at dette er "en kone bil"

og at kvinner skal sminke seg "Because I’'m worth it".*’

Blanding av ulike typer sjangre
Et annet aspekt er hvordan reklame ikke lenger like lett kan skilles ut som reklame,

men er sunket sa dypt inn 1 oss og vdre omgivelser at den er blitt en del av kulturen.

Gjennom vart samfunn og kultur har vi laert a lese og & tolke bilder, tekst og budskap.
Designet av budskapet, styrer i stor grad hvordan vi tolker meldingene. Ikke bare
utseendet, men ogsa gjennom hvilke medier man bruker 1 "kampen" for 4 fa sitt

budskap fram. Dette har (sammen med andre forhold) fert til en utvasking av skillet

38 Niklas Luhmann, Massemediernes realitet. s. 61
%% Loreal, hjemmeside- http://www .lorealparis.ca/en/aboutus/index.asp Hentet 2/2-2008.
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mellom nyheter og reklame. Dette igjen pavirker hvordan vi skiller mellom

sant og usant.

Skillet mellom nyheter og reklame vaskes mer og mer ut. Bade fordi nyheter er blitt
mer populistisk og underholdende og reklame mer "informerende". Fremstiller hva
man tror er verdt a vite. Hva slags informasjon er det vi meter? Den er tvistet og vridd

slik at den kan presenteres som sannhet.

Hva som presenteres som nyhet blir mer og mer vagt. Nyhetsbildet i dag er bygget pa
repetisjon og sensasjon. Dra som mest ut av det som er. Repetere og repetere. Som 1
tilfellet med tsunami katastrofen 1 2004. Folk vil vite mer, men det er ikke mer 4 vite,
s sendingen blir preget av “nye” vinklinger og omformuleringer. Ekstra sendinger
med repetisjoner kamuflert som "viktige oppdateringer" og 1 mangel pa nyheter blir
feil-informasjon bevisst brukt. "Inden for dette omrade udbreder massemedierne
ignorans 1 form af kensgerninger, som hele tiden mé fornyes,sd man ikke

merker det.”*’

Nyheter blandes med dokumentarer og videre med reklame. Reklame med
underholdning. Nyheter og dokumentarer, reklame og underholdning presenteres
samtidig, men med helt ulik grad av realitetskonstruktion. Men nér grensene viskes ut
og nyheter ikke lenger kan stoles pa som objektive formidlere, blir den referentielle
grunn tatt i tvil. "Hvad vi ved om vores samfund, ja om den verden, vi lever i, ved vi
fra massemedierne. P4 den anden side ved vi s meget om massemedierne, at vi ikke

kan tro pa dem som kilder.""’

Platons lignelse om menneskenes fangenskap 1 hulen illustrerer, hvordan menneskene
1 eksistentsiell forstand er fanget i det vi kaller fenomenverdenen eller den materielle
verden. Som fangene 1 hulen forveksler skyggene av de virkelige gjenstandene med
de virkelige gjenstandene selv, forledes vi til at anta at de materielle gjenstander i
verden, fenomenene, er den egentlige virkelighet, mens de kun er de
fremtredelsesformer, som forhindrer oss 1 & se det egentligt verende. Alle ting 1 denne
verden, de materielle ting, er egentlig kun “’kopier” av tingenes ideer. Et tre er
“kopien” av ideen om et tre, en hest er kopien” av ideen om en hest. Den ideelle hest,

om man vil. Man kan si, at filosofien senere er kommet til & betragte det Platon kaldte

0 Niklas Luhmann, Massemediernes realitet. s. 39
! Niklas Luhmann, Massemediernes realitet. s. 9
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ideer, som det vi kaller et begrep.*? Det er denne folelsen av representasjon som blir
brukt i reklame. Skyggebildene og ekkoet presentert i reklame blir virkeligheten. Vi
blir forledet til & tro at reklame representerer ikke bare det ideelle, men ogsé

“slik det er”.

Kant diskuterer hvordan objekter vi sanser er pafert egenskaper av vére tanker

(minds), og ikke er i tingene dem selv.*’

Informasjon er skapelse av realitet og opplesning av uvisshet. I var tid, med stor
informasjonspdgang og vanskelighet med verifisering, skapes falsk realitet.
Individuell spenning skaper nytt og nytt behov. Det spiller pa det tilskueren kan
relatere til seg selv, sin erfaringssfaere. Egne opplevelser blir en blanding av
selvopplevdhet og erfaringer ervervet gjennom underholdning/informasjon som kan
relateres til egne opplevelser.

Reklame bransjen har utnyttet denne udefinerte dynamsike opplevelse av virkelighet
og sannhet. "...hvor der skal serlig aggressive og ekstreme metoder til overhodet at fa
affekten igang: Det er forst, nar greensen for, hvad der kan vises 1 offentligheden

. 44
brydes, at vi reagerer."

Roland Barthes sier reklamen inneholder enkle budskap som er lett gjennkjennelig.
Reklame er ikke fakta opplysninger, de bruker andre virkemidler. Vér kognitiv sfare.
De jobber psykologisk, lager ett behov. Det er ikke loyet om reklamens mal.
"Reklmamen sgger at manipulere, den arbejder uoprigtigt og forudsaetter, at dette
forudszttes." * Men i denne utviskelsen mellom reklame og nyheter, forsvinner dette
enkle budskapet og vére referanser for hva vi kan stole pa vakler. "Over for
virkelighedens referent 1 det dokumentare fotografi, har vi fantasiens glamourgse
referent 1 reklamen. Ved at blande de to sfaerer sveekkes sandhedsvardien 1 det
dokumentare fotografi, fordi det vises 1 fantasiens rum, reklamens verden. Fotografiet
bliver derved ikke en fastholdelse af virkeligheden via et index eller en referent, men

via fantasien." *°

*2 Danskt internet forum for borger journalistik-
http://flix.dk/modules.php?name=News&file=print&sid=1760 Hentet 22/12-06.
* Danskt internet forum for borger journalistik-
http://flix.dk/modules.php?name=News&file=print&sid=1760 Hentet 22/12-06.
* Bent Fausing, Bevegende billeder. s. 255

* Niklas Luhmann, Massemediernes realitet. s. 61

“® Bent Fausing, Beveegende billeder. s. 256
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Reklame som vi kjenner den er pé vei ut. Med digital tv kan man velge bort reklame
snuttene. Og bruken av massemediene forandres, bl.a. leses aviser mer og mer pa
nettet. Istedet for & kjope annonseplass, kjoper selskaper seg f.eks. inn 1 filmer. Som
logoer 1 bakgrunnen, kaffen som blir servert eller replikker. Det lages til og med egne
filmer som profilerer produkter og selskap. Pa nettsteder som youtube.com oppseker
publikum selv reklamefilmer. Nye former for & spre kommunikasjon oppstar. Bruken
av nettsteder som Facebook og Myspace har eksplodert og 1 Kina brukes blogg for &
fa ut nyheter til resten av verden, som eller holdes tilbake av staten.

"...men de egentlige billeder af interesse er dem, iagttgeren selv bringer med sig og
fremkalder i interaktion med det sete."*” Bent Fausing impliserer med dette at det der
sees er subjektivt, formet etter denne personens forstaelseshorisont. Men siden var
viten er sapass ens, kan man trekke slutninger pa hva som vil oppsta i metet mellom
subjekt og objekt og bruke dette i reklamen.

Ettersom markedet/verden er blitt mer og mer fylt opp med informasjon og reklame,
tas nye midler hele tiden 1 bruk. Markedetsanalyser og undersekelser av demografi er
mye mer utdypende enn for, og fokuserer seg inn pd en ¢én til én meddelelse. “Word
by mouth” er en fremgangsmaéte som blir brukt mer og mer. Skuespillere blir leid inn
for & be folk ta bilde av seg med “det nye flotte xxx-telefonen min som ogsa

inneholder kamera.””*®

Men ny teknologi skaper ogsé sterre informasjonsskiller, som er med pé & skape
storre ujevnhet 1 verden. Tilgang pd informasjon er veldig forskjellig ulike steder 1
verden og kontrastene blir storre. I Kina har de et sterkt sensurert internett mens man

bl.a. i store deler av Afrika er helt uten.

" Bent Fausing, Bevegende billeder. s. 235
* Naomi Klein, No space, no choice, no jobs, no logo. Taking aim at the brand bullies. Picador, 1990.
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DESIGNS ROLLE

"Design should be about meaning and how meaning can be created."*

But there is another, more important history;, it is the history of
graphic design and its audience. It tells how political images have
been crafted, how corporations have manipulated public
perceptions, how myths have been created by advertising. This
history is the history of design as a medium and as a multiplicity of
languages speaking to a multiplicity of people.”®

Ved & vare tilstede 1 nu’et, kan vi iaktta at vi iakttar og derfor bli bevisst reell
virkelighet versus konstruert virkelighet, slik at vi kan vere kritiske til informasjonen

vi mottar.

Design har, som profesjon, helt fra begynnelsen slitt med sin troverdighet. Allerede 1
1920 var The Art Directors Club grunnlagt i New York som en respons til den darlige
omtale design/reklame hadde fatt etter bare & ha eksistert som profesjon i kort tid’
(stort sett folk 1 andre profesjoner, arkitekter o.l. som hadde utfert design oppgaver).
Organisasjonen gkte fagligheten og serigsiteten 1 yrket. Men mistroen til design er
blitt forsterket etter hvert som grensene mellom ulike sjangere som nyheter,
dokumentarer, reklame og underholdning er blitt visket ut. @kt konkurranse, mangel
pa penger og ny teknologi har vaert med pa denne utviskingen av grenser. Den nye
teknologien har fort til sterre frihet for de faglaerte, men ogsa til at “alle” har mulighet
for & uteve; lage film, designe osv. Dette har igjen fort til at bevisstheten om formelle
regler og skikker, og kunnskap om designs historie har bortfalt, slik at det har oppstatt

en stor mengde forvirrende og flertydige symboler.”® Design har selv visket ut

% Gunnar Swanson; “Graphic design education as a liberal art: design and knowledge in the university
and the "real world"”. Looking closer 2. Critical writings on graphic design. Redigert av Micheal
Beirut, William Drenttel, Steven Heller & DK Holland. Med redigerere Elinor Pettit og Theodore
Gachot. Allworth Press, 1997.s. 73

%% Tibor Kalman, J. Abbott og Karrie Jacobs; Good history/Bad history. s. 27

3! Naomi Klein, No logo.

52 Rick Poynor, Designing pornotopia. Travels in Visual Culture.

Laurence King Publishing Ltd, 2006. s. 83
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grensene sine 1 to retninger. P& den ene siden mot kunst, p4 den andre mot
markedsforing og merkebygging. Den salgsfremmende verdien ved formgiving

har okt.

Da masseproduksjonen begynte, ble markedene overfylt av mange nesten like
produkter. De viktigste oppgavene til selskapene ble da & skille seg fra resten. Design
gikk fra & presentere nye produkter, til & presentere produkter med ulike
“egenskaper”. Ideen om branding ble fodt. Na er det ikke lenger bare produkter som
“brandes”, men ogsa steder, opplevelser, mennesker og dyr, nermest alt mulig. “For
me design has got so confused with business that it's no longer design any more,” sier

en designer.”

Design har, dels gjennom reklame, vaert med pa & definere vér forstéelse av verden.
Gjennom pagéende repetisjoner av ulike pastander og branding, har markedsstanden
konstruert en pad mange mater illusorisk verden. Konsekvensene av dette er mer
ekstremt 1 USA, enn her 1 Norden. I USA har bdde lovgivningen, mangelen pa
offentlige penger og en stor grad av privatisering gitt stor makt til store kjeder.”* Men
vi er ikke langt bak.

Ifolge Baudrillard har USA konstrueret seg selv en verden, som er mere 'virkelig' enn
virkeligheten selv, og hvor de, som bebor den, er besatt av tidleshet, perfektion og
objektifisering av seg selv. Videre er det autentiske blitt utskiftet med en kopi (slik er
virkeligheten blitt skiftet ut med en erstatning), og ingenting er 'virkeligt', selv om de,
der er involveret 1 illusionen, ikke er 1 stand til & oppfatte det. I stedet for & ha
erfaringer observerer folk 'spectacles' via virkelige eller metaforiske 'kontrolskjermer'.

I stedet for det virkelige har vi simulation og simulakrum.>

De store
Makten til de store selskapene ligger i at de har designet en verden som vi, om enn
ubevisst, vil bli en del av. Det er ikke forst og fremst varer de produserer, men

forestillinger. Konnotasjoner. For Raymond Williams er reklame magisk fordi det

>3 Rick Poynor, Designing pornotopia. s. 111
> Naomi Klein, No logo.
3 Wikipedia, fritt nett leksikon- http://da.wikipedia.org/wiki/Jean Baudrillard Hentet 18/01-2008.
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forandrer bruksgjenstander til glamorgse signifikanter (f.eks blir en bil forandret til et
tegn for maskulinitet) som presenterer en innbilt, i meningen uvirkelig, verden.”® En
sterk logo far fram en folelse 1 oss, skaper gjennkjennelse og tilherighet. Slik er
paradoksene i reklame. Vi sparer penger pa noe vi ikke trenger. Og produkter som er
ment for alle, framstilles som eksklusivt.”” “Brand X is not a product but a way of life,

an attitude, a set of values, a look, an idea.”®

Globalisering av handel, varer og folk, har fort til en mer enhetlig verdiskapning. Mer
makt til de store kjedene og en innskrenkning av var valgfrihet. “Logos, by the force
of ubiquity, have become the closest thing we have to an international language,
recognized and understood in many more places than English.”

Okonomi professoren fra Harvard, Theodore Levitt sier det er en stor avstand mellom
svake multinasjonale selskaper som forandrer seg etter hvilke land de befinner seg 1,

og selvsikre globale selskaper som er, per definisjon, alltid det samme.®’

Advertising and sponsorship have always been about using
imagery to equate products with positive cultural or social
experiences. What makes nineties-style branding different is that it
increasingly seeks to take these associations out of the

representational realm and make them a lived reality.®’

De store selskapene fester kulturelle ideer til merket, slik at det igjen kan fremsta som

kultur.

A leve i en verden der man ikke lenger vet om det er en nyhet eller en reklame man
blir presentert for, der store multinasjonale selskap har tatt patent pa deler av kroppen

var, har fort til at mange lever med en ironisk holdning til verden.

Going to Disney World to drop acid and goof on Mickey isn't
revolutionary, going to Disney World in full knowledge of how

%6 Simon During (redigerte); The cultural studies reader. Andre utgave. Routledge, 2000. s. 410
37 Niklas Luhmann, Massemediernes realitet. s. 62/63

*¥ Naomi Klein, No logo. s. 23

> Naomi Klein, No logo. s. xx
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%! Naomi Klein, No logo. s. 29
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ridiculous and evil it all is and still having a great innocent time, in
some almost unconscious, even psychotic way, is something else
altogheter. This is what de Certeau describes as "the art of being
in—between", and this is the only path of true freedom in today's

62
culture.

Dette er ogsa situasjonen i forbindelse med den nye type reklame som er pa vei. Der
man bruker eksisterende nettverk for & spre god omtale om et produkt, og hvor man
infiltrerer grupper for 4 finne ut hvilke vei de nye trendene gér, hvor man til slutt
ender opp med & spionere pa seg selv.

Den ironisk distanse hemmer oss 1 & ha ett politisk stisted.

Kvinnebildet

Designere utnytter sin rolle som budskapsbringere. Ved a4 manipulerer virkelighets
forstaelsen, manipuleres selvbildet til publikum. Selv om vi er med pa & skape og
opprettholde var symbol verden, er den likevel utenfor var kontroll.

Det mest typiske eksempelet pa hvordan media og da spesielt reklame, har vaert med
pa a forme vér forstaelse av begreper, er den avbildingen som har vart av
kjennsrollene. Hvordan spesielt kvinner, men ogsd mer og mer menn er blitt fremstilt
som objekter med ulike egenskaper. Et viktig bilde/symbol 1 denne konstruksjon, er
nettopp kroppen og framstillingen av denne. Helt fra barnsben av er vi indoktrinert i
hvilken rolle vi skal inn 1. Alt, fra farger pa toy (alt er enten blatt eller rosa), leker,
maten vi blir pratet til, “idealer” fremstilt i reklame eller filmer. Vi kan velge mellom
ett sett med identiteter. Uansett valg, vil man bli satt i en bas. Slike framstillinger
virker stigmatiserende og laser for individets utvikling bade 1 forhold til seg selv og i
forhold til samfunnet. Jeg tror det at vi ikke er helt sikre pa vare omgivelser, og at vi
mer og mer fjerner oss fra der vi er, her og nd, er bade resultat av og arsak til at
reklamens idealiserte verden er blitt s omfavnet. Vi trenger noe som er sikkert.

Uoppnaelig, men sikkert, en vedtatt sannhet.

52 Naomi Klein, No logo. s. 78
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Dette har med utviklingen av samfunnet & gjore og den forventede rolle vi har 1 det.
Man skal hele tiden kunne tilpasse seg, og teknologien som utvikles understreker
dette. Mobiltelefon, hjemme kontor osv., alt er flyttbart og foranderlig.

Bildene av idealene er over alt. “The feeling you have of almost limitless variety
when you walk into a shop selling magazines is illusory.”® De senere drene er
forside-bildet blitt mer og mer uniformt, med et smilende ansikt som utstraler lykke,
god helse og velstand. “Cosmopolitan has an international vision of what makes an

. 4
appropriate cover.”

Idealet globaliseres, viser hvordan ting kunne veert. Lesernes
livsstil vil ofte vaere annerledes enn det som forespeiles 1 magasinene, men inspirerer
og gir tilgang pa dremmeri og flykt fra egen tilverelse. Magasinene lager problemer

som det si tilbyr lgsninger pa.

P4 tross av frigjeringen fra et konservativt kjennsrollemenster de siste forti arene, er
vi enné ganske fastlast i vare roller. Til jul 2007 kom det ut to norske beker som gjor
alle fremskritt 1 likestillingen til skamme. To unge, tilsynelatende bevisste (kanskje
ikke lenger?) norske kvinner, har skrevet hver sin bok om Kvinnen. Hennes
muligheter for & holde seg ung (utseendemessig) som 404ring, og en personlig
bekjennelse om hvordan man skal oppfere seg for & lykkes som kvinne. Begge bokene
pasifiserer kvinnen totalt. I folge forfatterne ligger kvinners verdi i1 & gjore seg

interessant for mannen.®’

Gjennkjennelse er lik ufarliggjering

Ny teknologi og nye medier, bl.a internett, har gitt sterre og lettere tilgjengelighet til
pornografi. Noe som har fort til at man ogs4 kan vere anonym i sin sniktitting.
Sterre tilgjengelighet har fort til at samfunnet er blitt mer og mer vant til pornografi,
som igjen har fort til mer og mer utnyttelse. Man kan hele tiden ga litt lenger.

Dette har ogsa fort til en parodiering og ironisk bruk av effektene. Men ved sin bruk
av damemodeller pé en ironisk mate, blir man ikke fanget 1 sin egen felle? Budskapet
er kanskje ironisk, men fremstillingen er lik den man vil ironisere og budskapet ender

opp med & vare det samme.

% Rick Poynor, Designing pornotopia. s. 32

% Rick Poynor, Designing pornotopia. s. 35

% Morgenbladet. “Nar dérlige rad er dyre.” www.morgenbladet.no Hentet 30/11-2007.
% Rick Poynor, Designing pornotopia.
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Et eksempel pé dette, finnes 1 markedsferingen av Playboy. Playboylogoen ble brukt
pa diverse produkter laget til tendrings jenter. Pressetalskvinnen sier “...the product
was just a fashion range, a harmless bit of fun, with no inappropriate imagery and no
deeper significance.”®’ Men 4 ufarliggjere slike merker, gjore de mer vanlige, gjor at
ogsa det merket representerer, nar det blir kjent, godtas, fordi vi allerede er fortrolige
med det.

Gjennom pagéende og repeterende bruk av slike symboler 1 media, opprettholdes vare
begreper om kjennsrollene, selv om det ellers i samfunnet jobbes mot mer

kjennsneytrale kodinger og likestilling.

Facebook

Facebook er et nettverknettsted der publikum melder seg pd og lager en egen
profil/side. Man kan {4 venner, legge til ulike programmer eller sende bilder og
utveksle hilsner og meninger. Antall medlemmer og bruk av sidene har eksplodert 1
lopet av den korte tiden nettverket har eksistert. I dag er det 50 millioner brukere, der

over 50% er inne oftere enn annenhverdag.®

Privat versus publisitet

Privatlivet vart har fatt en annen dimensjon etter at tv-kanalene begynte a sende
realityserier i mengder. For var det forbeholdt de beremte & brette ut sine privatliv, nd
kan alle som vil. Det er nesten blitt slik at vi ikke lenger gjor ting for oss selv, men for
et publikum. Alt vi gjer skal vere offentlig, vi er ikke private lenger. Mobiltelefon
bruk og blogg har tidligere vart med pé & flytte den private sfaere ut 1 det offentlige.
Dette er til fordel for reklamen, som tidligere kun har vert bygd pa enveis
kommunikasjon, og ikke gitt plass til argumentasjon. N&, som nye typer reklame
utvikles, vil dette 1 storre grad veere mulig. I tillegg til at reklamen ofte kamufleres
som informasjon, og at publikum imange tilfeller selv har oppsekt reklamen og

dermed 1 utgangspunktet er positivt innstilt til “opplysningene”.

7 Rick Poynor, Designing pornotopia. s. 7
%% Facebook, nettverk- http://www.facebook.com/press/releases.php?p=8084 Hentet 4/12-2007.
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Pé Facebook blir alle pent brettet inn 1 den samme oversiktlige boksen. Der
informasjon om brukerne lett kan hentes ut. Blandt annet p.g.a. stor eksponering 1
norske medier, var en million nordmenn blitt med i nettverket i1 lopet av
véren/sommeren 2007.°° Hosten 2007 printet VG en oversikt over hvem de rikeste

barna i Norge kjenner, bygd p4 opplysninger fra deres Facebook profiler.”

"...we live in a 'blurred society' in which conventional divisions and structures, once
used to sort experience into neat categories, are falling into a state of disarray..." Sier
to svenske kritikere i sin bok Funky Business.”' Kanskje derfor si mange hengir seg
til nettsteder som Myspace og Facebook, som lager struktur og en oversiktelig

oversikt.

Det er greit med et sted som viser en oversikt over venner og “events”. Men Facebook
har ikke tenkt & stoppe med det. Det ma jo tjenes penger, reklame ma inn 1 bildet.
Facebook og Microsoft har laget en reklameavtale som “is a great win ... not only for
our two companies, but also our collective users and advertisers."">

Avtalen gér bl.a. ut & pa a felge internettspor som brukerne legger igjen, og lager ut
fra de opplysningene, personlig tilrettelagte reklamer. Facebook blir brukt som viral
reklame, der et eksisterende nettverk brukes til & spre budskap. Folk reklamerer for
produkter ved a spre god omtale. Vare venner og bekjente blir kanaler for & komme

med reklame ut til oss. Det er ikke bare nyheter som svekkes ved at grensene viskes

ut, men ogsa vare forbindelser.

Shopping og underholdning er pa vei til & blandes til ett. Alt vi gjer, alle aktiviteter er
blitt til shopping, sier arkitekten Koolhaas.” Museer, flyplasser, kirker er alt steder
der shopping er blitt en integrert del. Nér vi leser om et produkt pa nettet, kan vi ofte
kjope det pd samme sted. Butikker/kjopesentre har tatt over for det offentlige rom,
hvor andre regler teller, og det frie ord ikke lenger er fritt. Vi lever merkenes ideer,
merkenes verden. Butikker har oftere og oftere kaffe maskiner, stoler, lekeplasser for

barn og annen underholdning, som gjer handel mer enn bare handel. Den blir mer

VG, norsk avis— http://www1.vg.no/teknologi/artikkel.php?artid=189075 Hentet 4/12-2007.
70 624, norsk nettavis- http://e24.no/supernettverket/article2101608.ece Hentet 30/11-2007.

"' Rick Poynor, Designing pornotopia. s. 15

72 Facebook, nettverk- http://www.facebook.com/press/releases.php?p=9176 Hentet 4/12-2007.
7 Rick Poynor, Designing pornotopia.
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komfortabel, til en opplevelse. De store merkene bygger opp en virkelighet konstruert
rundt deres produkter, som far oss til & ville leve 1 den virkeligheten. Vare behov,
dremmer og lengsler blir konstruert utifra hva vi opplever som verdifullt utifra denne
konstruerte virkelighet. Som designeren Tibor Kalman sa "Our culture is corporate
culture".” Alle som melder seg inn i nettverket Facebook, m4 signere p4 at alt som
legges ut pa sidene, tilherer Facebook. Det er ikke lenger bare vi som fostres pa deres
illusjoner. “[We] as citizens are forced to play by corporate rules to access our own

culture.””

Facebook “the message”
Facebook er et godt eksempel pa det McLuhan kalte "the medium is the message".

Det er mediumet 1 seg selv som har innehar budskap.

Med “the medium is the message” mente McLuhan at det er middelet selv som
inneholder de store omveltninger/forandringer for publikum/samfunnet. Ikke det de
inneholder. F.eks. forandret introduksjonen av TV vért handlingsmenster 1 egenskap
av 4 veere TV, uavhengig av hva som ble vist.

Facebook er et slikt nytt medium (man vil kanskje si at det eksisterer inne 1 et annet
medium, nemlig internett). Vi utgir informasjon og holder kontakten (eller
opprettholder avstanden til her og nd), men det er méten det gjores pa som er ny. Man
oppretter grupper og konstruerer tilharighet. Nye rettningslinjer for samhold dannes.
Slik er produktet blitt kultur. McLuhan pépeker at utviklingen av teknologien vil
utrydde individorienteringen og gjere individet til en del av helheten.”® Det er ikke
bare vi som bruker Facebook, Facebook bruker ogsa oss.

Gjennom Facebook vil brukerne ogsid mer og mer bli ett ledd 1
markedsferingsprosessen, gjennom formidling av informasjon om produkter og

tjenester.

™ Rick Poynor, Designing pornotopia. s. 18
7> Naomi Klein, No logo. s. 185
’® Marshall McLuhan, Midill. Ahrif. Merking. s. 72
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KONKLUSJON

Jeg har 1 denne oppgaven forsekt & vise hvordan verden hele tiden konstrueres, og
hvordan design er en stor del av denne prosessen. Ved a gé igjennom ulike ideer og
teorier om, en forestillingen av var virkelighet som en dynamisk prosess, som hele
tiden forandres 1 mate mellom de ulike individer og medier. Sa har jeg strammet litt
inn ved 4 knytte det til reklame og s& ennd mer gjennom hvordan dette har pavirket
konstruksjonen av kvinnebildet. Til slutt har jeg sett pa en ny type form for
kommunikasjon som har utviklet seg de siste arene, og som er med pa & forme bade
hvordan vi forholder oss til hverandre og vér oppfattelse av de ulike sjangre som

nyheter, reklame, underholdning og dokumentar.

The historical lens is both a way of seeing (or including) and a way
of not seeing (or excluding). When we look back at eras that are
beyond personal experience and memory, we become more
dependent on what we see through the lens. What we don't see, in

effect, didn't exist.”’

Vi ser historien gjennom et snevert perspektiv. Vi husker ting i forenklete versjoner.
Dette gjor at vi mister perspektivet og oversikten, og ikke lenger ser hvordan verden
herer sammen. Denne teknikken er spesielt brukt i reklame. Bare utsnitt vises. Det tas
ikke hensyn til den originale konteksten og nye konnotasjoner dannes.

Mine tanker er derfor at man som designer, formidler av informasjon, har en viktig
samfunnsansvarlig rolle, og ogsa en forpliktelse om & vaere seg den bevisst. Det er
altfor mye informasjon ute a gar, som pavirker oss 1 alle retninger. Design pavirker
hvordan vi oppfatter informasjonen, som korrekt, sannferdig eller uerlig. Derfor har
vi som designere en oppgave ved siden av det a designe; & designe innenfor det som
vi mener er moralskt rett, for var egen moral og for samfunnets beste (det vi mener er
samfunnets beste -noe annet kan det ikke vere, ett sted ma foten settes ned, bestemme

vart stdsted). Sannhet og moral er som nevt relative storelser.

" Tibor Kalman, J. Abbott og Karrie Jacobs, Good history/Bad history. s. 26
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Jeg har ett hip om, jeg vet, at design er ikke bare & lure til konsumering. Design kan
ogsa hjelpe til & bygge et verdens bilde som rommer mer enn photoshoppede smilende
ansikter og skape plass til de som ikke passer inn i var enhetlige verdi kontekst.
McLuhan sier det er “kunstnernes” oppgave a vise frem de nye omgivelser, slik
verden egentlig er.”® De negative sidene ved design kan brukes positivt. F4 fram

viktige opplysninger, bryte ned fordommer.

Designeren og samfunnskritikeren Jonathan Barnbrook sier: "Design is both a
political and cultural force for change, although most designers choose not to think
about the power it has."”” Men i min seken etter kilder til denne oppgaven, har jeg
snublet over flere design—grupper som har begynt & bruke design pé alternative mater.
Som feler at de har en oppgave.

Som én gruppe forklarer det: “As designers, we cannot always change reality, but

we can change the perception that we have of it, providing users with psychological

peace”.80

Men det er nok et stykke igjen. [ USA’s sterste organisasjon for designere har de

akkurat skrevet nye retningslinjer for etikk, og i den er det “not a word about

designer's relationship to the public."®’

8 brostur Helgason; “Forelesning om Marshall McLuhan”.

Holdt i kurset Ahrif midla, i Listahaskoli Islands, oktober 2006.

7 Charlotte og Peter Fiell, Contemporary graphic design. Taschen, 2007. s. 52

% Elisava, designer blogg- http://tdd.elisava.net/coleccion/24/ibars-en Hentet 11/01-2008.
¥ Rick Poynor, Designing pornotopia. s. 63
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