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Oplevelsesdesign - et metasemiotisk faanomen

Abstrakt

Artiklen karakteriserer det nye fanomen oplevelsesdesign som et
metasemiotisk faenomen, der udgegr en reaktion pa det postmoderne
meningstab. Oplevelsesdesign bestemmes om en redefinering af
oplevelsesgkonomi, der fokuserer pa, at det er design, og mere preecist
den astetiske formgivning, der skaber oplevelser. Artiklen beskriver det
postmoderne meningstab med afset i Baudrillard og Lyotard, og
undersgger oplevelsesdesign igennem en raekke eksempler, som udviser
et saerligt fokus pa sestetik og refleksion som en bestraebelse pa at skabe
mening pa en ny made. Desuden beskrives konceptuel design som et
saerligt tydeligt eksempel pa den metasemiotiske tendens.

Keywords: Oplevelsesdesign, metasemiotik, sestetik, postmodernisme.

Introduktion
Oplevelsesdesign er det nye skud pa stammen af markedssemiotiske
faenomener, der ikke blot seette betydning fgr produkt, men ogsa lader
produktet veere anledning til kulturel og kreativ refleksion. Den stamme,
som oplevelsesdesign er et ny skud pa, bestar af den semiotiske
opgradering af markedet, som har udfoldet sig de sidste par artier i form af
blandt andet branding, storytelling, oplevelsesgkonomi og konceptuelt
design. | denne artikel vil denne tendens bliver karakteriseret ud fra en
semiotisk synsvinkel og med afsat i den tese, at den semiotiske
opgradering er en konstruktiv og kreativ reaktion pa det postmoderne
meningstab. Derfor benaevnes den semiotiske markedsekspansion samlet
set som et metasemiotisk feenomen.

Dette metasemiotiske faanomen vil i denne artikel primaert bliver
udfoldet i forhold til oplevelsesdesign, som er den nye bredere og mere

afsggende betegnelse for oplevelsesgkonomi, men indledningsvist
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karakteriseres fanomenet samlet som et generelt markedssemiotisk

faenomen, der kan bestemmes som en reaktion pa postmodernismen.

Marketings semiotiske udvikling — fra status til mening

Marketing har altid i sit vaesen vaeret semiotisk, da marketing handler om
tings betydning og kommunikation af tings betydning. | de senere ar er
dette blevet endnu tydeligere i den saerlige kulturelt orienterede udvikling
af marketing i form af oplevelsesgkonomi, konceptuelt design m.m.. Denne
samfundsmaessige tendens forbinder det kommercielle marked med
semiotik og kultur pa en made, der skaber en ny form for kulturel
kreativitet. Der er overordnet tale om et nyt feenomen i marketing - en
kreativ refleksion - som indkredses med afsaet i en kortfattet historisk
karakteristik af marketings semiotiske udvikling.

Marketing, som det opstod i kglvandet pa dannelsen af
forbrugssamfundets materielle masseproduktion i USA i begyndelsen af det
20. arhundrede, og som det formede sig frem til 1960’erne, er i klassisk
forstand semiotisk. Det er produkternes merbetydning, der er i fokus i
denne udvikling. Det er dem, der betales ekstra for. Det er dem, der skaber
behov for merproduktion. Det er dem, der markedsfgres. | 1950’erne og
1960’erne seettes der med Barthes (Barthes 1969) og Baudrillard
(Baudrillard 1968) fokus pa dette forhold, og man kan her tale om en fgrste
fase i en kulturel markedssemiotik, som ekspliciterer produkternes
merbetydning. Barthes papeger, at merbetydningen er mytisk, og det
skaber en gget og kritisk forstdelse af produkternes ekstra
betydningsindhold, men andrer ikke ved feenomenet. Vaskepulverets evne
til at ggre vasketgjet blgdt skaber forsat luksus, og bilen vedbliver at
udtrykke social status. | mange ar lever produkterne godt og stabilt i denne
forholdsvis simple semiotiske mekanisme kun udsat for en vis politisk kritik

og modstand i 1970’erne.
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| 1980’erne begynder der at ske noget. Betydningerne Igsriver sig, og
kan ggres til genstand for ironi og symbolsk overbetydning. De kan citeres
og sattes i uventede sammenhange. Det postmoderne er indtruffet og
beskrives af Baudrillard med begreber som det hyperreelle og simulakrum
og af Lyotard som de store fortaellingers dgd. Baudrillards (Baudrillard
1987) pointe er, at betydningerne lgsrives fra referenten og far en egen
betydning, som fx nar tv-avisen refererer til sine egne historier frem for
virkeligheden, eller nar storbyens forretningsmaend kgrer rundt i keempe 4-
hjulstraekkere, der er beregnet til terreenkgrsel i uvejsomme landskaber.
Bilens reference har ligesom nyhedens sluppet sin forbindelse til
virkeligheden. Baudrillard peger pa, at der dermed skabes en
overproduktion, der far betydningen til at implodere. Bilerne bliver for
store, der bliver for mange nyheder, for mange medier, for mange
informationer, for meget mad og fedme, for mange produkter. De behov,
den mening og de vardier, produktet var forbundet med, er oplgst i en
ekstatisk hyperrealitet uden forbindelse med nogle behov.

Lyotard (Lyotard 1982) iagttager samtidig, at de feelles vaerdier, kaldet
de store fortaellinger, ikke leengere virker som kollektive fremtidsvisioner.
Det skaber rodlgshed og restlgshed og saetter ogsa betydningerne fri. For
markedsfgringen betyder denne tid i 1980’erne en tro pa, at man naesten
kan szlge hvad som helst, hvis blot betegnelsen lyder godt. Ogsa her har
betydningerne Igsrevet sig produktet.

| filosofien og kunsten sammenfattes den postmoderne oplgsning i
Jacques Derridas begreb dekonstruktion (Derrida 1970). Med dette begreb
sgger Derrida at saette en kile ind i taekningens grundlaeggende struktur
med henblik pd at skabe en abning i systemer, der lukker og udelukker.
Dekonstruktion kan bestemmes som en tilstand af permanent abning mod
det uafklarede. Dette implicerer blandt andet, at det som normalt skjules,
det som er en rest eller som udelukkes, undertrykkes eller glemmes, skal

inddrages. Iseer arkitekturen tog denne udfordring til sig og skabte i
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1980’erne og 1990’erne en raekke uafklarede bygningsveerker, hvor formen
forbliver daben, hvor den indre konstruktion kommer til udtryk i det ydre,
eller hvor der indfgjes ubalance eller oplgsning i det stabile og velkendte,
som i eksemplet nedenfor (Peter Eisenmann, Nunotani Corporation

Headquartes Building Tokyo 1990-1992):

For Derrida er det dekonstruktive ikke en oplgsning af mening, men en
spgning mod en radikal ny mening. | fgrste omgang resulterer den
dekonstruktive kunst dog fortrinsvis i en principiel abning, som afspejler
den generelle tendens i det postmoderne vilkar, nemlig oplgsning af
mening.

Postmodernismen er ikke total. Den omslutter ikke alt og alle, og den
har ikke faet hver eneste betydning til at implodere. Men den var og er en
vaegtig tendens, der pavirker og er udtryk for forhold i den kulturelle
udvikling. Denne kulturelle udvikling har imidlertid, parallelt med dens
forsatte eksistens, bevaeget sig videre til en ny fase, en neokonstruktiv fase.
Branding, oplevelsespkonomi, konceptuelt design og storytelling er udtryk
for denne nye fase. Postmodernismen er stadig i spil, da den nye drejning

bade er en effekt af og en reaktion pa det postmoderne vilkar.
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Postmodernismen szetter, som beskrevet foroven, betydning, mening og
vaerdier fri. De er ikke lzengere givet. De er hverken bundet til virkeligheden
eller til kollektive utopier og veaerdier. Dette skaber et tomrum, men ogsa et
mulighedsfelt, og det er dette, der nu indtages af en ny form for
konstruktivisme. Det er konstruktionen af mening og betydning, der er
omdrejningspunktet i de nye markedsfgringsfenomener. Fgrst kom
storytelling som udtryk for, at den lille fortzaelling som meningskonstruktion
erstatter den store fortelling, og dernaest kom branding som udtryk for
genoprettelsen af forbindelsen mellem produktets merbetydning og
produktet selv. Oplevelsesgkonomien og design peger efterfglgende pa
kulturel og @eestetisk betydning som nye udgangspunkter for
betydningsdannelsen.

Alle de nye tiltag handler om at skabe nye meningskonstruktioner,
der funderer betydningen pa ny. Denne refundering synes endvidere
praeget af en afsggning af produktmeningens relation til den menneskelige
virkelighed i bred men ogsa eksistentiel forstand. Tendensen er dog ikke
entydig, for postmodernismen har skabt sa meget bevagelse i de kulturelle
betydninger, at der er skabt et nyt spille- og frirum. Det giver mulighed for
nye og uanede betydningsmuligheder, som blandt andet udnyttes af en
anden vaegtig tendens, nemlig en forsteerket efterspgrgsel efter oplevelse.
Der er igen kommet farver pa tingene og event er blevet hverdagskost.
Dette er dog ikke udtryk for en overproduktion af underholdning, en
ekstatisk underholdningsindustri i Baudrillards forstand. Det afspejler i
stedet en ny form for eksperimentel refleksion, en nysgerrighed og lyst til at
afsgge tingene. Det er i denne nytenkende kulturelle kontekst, at aktuel
marketing og design skal forstds som en ny konstruktiv tilgang til
meningsproduktion. Kort sagt har postmodernismen sat de kollektive og
konventionelt vedtagne betydninger fri, og dette modsvares af en kreativ
bestraebelse pa at etablere og stabilisere betydninger i nye

meningskonstellationer. Denne nye fase betegnes her som en
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metasemiotisk tendens. Den kommer som sagt til udtryk i blandt andet
branding, oplevelsesgkonomi, konceptuelt design og storytelling. | denne
artikel belyses tendensen dog primeaert ud fra oplevelsesgkonomi og

konceptuelt design, som sammenfattes i betegnelsen oplevelsesdesign.

Oplevelsesdesign — med afsat i det postmoderne meningstab
Oplevelsesdesign kan umiddelbart forstas som om en eksponering af
oplevelsen i oplevelsesgkonomien, der szetter oplevelsen som selvstendigt
faenomen i fokus. Her veaelger vi i dog at ga i en lidt anden retning og forsta
termen oplevelsesdesign som en bestrazbelse pa at vriste
oplevelsesbegrebet fri af alt for bogstavelige fortolkninger og satte fokus
pa design som oplevelsesskabende. Hvad oplevelse og oplevelsesgkonomi
er, har vaeret en staende diskussion siden Pine og Gilmore i deres
banebryderne bog The Experience economy bestemte oplevelsesgkonomien
som en ny fase i varegkonomien. Her vil vi ikke ga ind i den diskussion?,
men i stedet pege pa en raekke fanomener, der viser det fokus pa design og
pa en ny form for mening, som er den komplekse nyskabelse i
oplevelsesdesign.

| fgrste omgang uddybes den postmoderne ramme for denne
forstaelse dog. Oplevelsesdesign opfattes som naevnt overordnet som en
reaktion pa overproduktion og pa det postmoderne meningstab. Lyotard
har med sin udpegning af de store fortallingers dgd isaer fokuseret pa og
fastholdt konsekvensen af tabet af viden som en kollektiv vaerdi. Han er
seerligt optaget af delegitimeringen af viden, som er en effekt af kravet om
legitimering af viden. Lyotards pointe er, at kravet om legitimering af viden
- spgrgsmalet om, hvad viden skal bruges til - er udtryk for en

delegitimering af viden, som samtidig viser de store vidensfortallingers

Det skal dog bemaerkes, at betegnelsen *oplevelse’ som sddan ikke er heldig, da det peger pa en
overfladisk tivolificering af forbruget eller pa en individualiseret nydelsesdimension. Det er dog
tydeligt i fremstillingerne af oplevelsesgkonomien (Pine og Gilmore 1999, Lund m. fl, 2005,
Jantzen og Jensen 2006, Jantzen og Rasmussen 2007), at der er mange andre ting pé spil end en
simpel efterspargsel efter farverige oplevelser.
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dgd?. Viden, der kun tjener erkendelsen, er ikke leengere en ubetinget
samfundsmaessig veerdi. Viden i ren form er kun interessant i forhold til det
teknologiske udbytte, eller som performance eller formidling. Det fgrer til
et meningsskred, hvor det er vanskeligt at afggre, hvad der har veerdi og
hvad der giver mening. Er den performative vidensformidling (som fx
undervisning eller medieindlaeg) veerdifuld, fordi den er underholdende
eller fordi det er korrekt viden, der formidles? Der kan ikke laengere svares
entydigt pa dette spgrgsmal, og dermed imploderer meningen, ville
Baudrillard sige. Denne implosion er den semiotiske mekanisme, som
meningstabet udlgser, og som Baudrillard har udpeget i sin bestemmelse af
den postmoderne tilstand (Baudrillard 1987). Meningsimplosionen er en
effekt af, at man ikke laengere kan skelne mellem modsaetninger sa som
rigtig/forkert sand/falsk, illusion/virkelighed, smukt/grim, tyk/tynd. Dette er
igen en effekt af den postmoderne fordobling af mening. Alt bliver ‘'mere-
end’. Det bliver for-meget, og denne for-megethed far meningen til at
oplgse sig ekstatisk. Den bliver hyperreel, vil Baudrillard sige, og det er ikke
leengere indlysende at skelne mellem den virkelige virkelighed og den
iscenesatte virkelighed. Det er fordoblingen 'mere-end’ - mere virkelig end
virkeligheden - der skaber meningstabet, fordi det ikke repraesenterer, men
simulerer. Fordoblingen har ingen referent, der er ingen henvisning tilbage.
Det er den rene performativitet. Der er kun overflade uden dybde. Denne

overfladiske overflade bestemmer Baudrillard som det obskgne, og han

2 Tidligere var viden ifalge Lyotard (1982) funderet i forskellige alment accepterede
opfattelser af den kulturelle vaerdi, som viden havde. Denne falles opfattelse af en kollektiv
veerdi betegner Lyotard som forteelling, og han identificerer tre vidensfortellinger:
frinedsfortellingen, den transcendente frihedsfortelling og dannelsesfortellingen.
Frihedsforteellingen knytter sig til opfattelsen af viden som frihedsskabende, og den kommer
ifslge Lyotard til udtryk, nar staten gnsker at uddanne folket. Den transcendente
frinedsfortaelling er forbundet med opfattelsen af viden som havende sin egen immanente
veerdi. Det er viden i ren form, der har sin egen berettigelse, og som er knyttet til en
transcendental and. Dannelsesfortzlling er malrettet dannelsen af et etisk og socialt
ansvarlig samfundssubjekt, og viden anskues her som et middel til at skabe et stabilt og
civiliseret samfund.
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siger, at det postmoderne menneske kun har et valg: at deltage i
fremtraedelsen, beherske illusionen.

| denne repraesentationslgse overflade sker der ikke kun et
meningstab, men ogsa en overproduktion af mening. Det ses i den hektiske
nyhedsstrgm, hvor overproduktionen af nyheder oplgser nyheden i
nonevents. Her er overproduktion af mening direkte lig med implosion af
mening. Det ses ogsa i produkterne, som vokser og vokser. Slikposer,
ketchup og nutella fas i large stgrrelser, der ikke er meningsfulde for en
privat husholdning. At dette overforbrug giver sig udslag i fedme, opfatter
Baudrillard kun som endnu et postmoderne tegn. Fedmen ophaver
sondringen mellem tyk og tynd, da graden af fedme overskrider selve
modsatningen og udsletter den. Fedme udsletter endvidere konstitutive
kategorier som krop, kgn og individualitet ved helt konkret at oplgse dem.
Tingene og tilstandene er, siger Baudrillard, gaet til yderligheder. De
udraderer begrebssondringer og dermed begreberne selv. De oplgser
referenterne ved at erstatte dem med fordoblinger. Der er skabt et nyt

hyperniveau, som er det obskgne.

Oplevelsesdesign som modreaktion
Oplevelsesdesign kan beskrives som en reaktion pa den postmoderne
meningsoplgsning, som et oprgr mod den obskgne tomhed.
Meningstomrummet avler en ny efterspgrgsel efter mening, som
oplevelsesdesign opfylder. Efterspgrgslen er ikke udtryk for et nostalgisk
gnske om at vende tilbage til fordums tider. Det postmoderne har sat
meningen fri. De store fortzellinger og ogsa ideologiernes dgd har Igsrevet
vaerdierne og koncepterne fra velkendte sammenheaenge, og har dermed
abnet op for en ny spgrgende, afsggende og reflekterende kultur, der er
gaet i gang med en ny form for meningskonstruktion.

Oplevelsesdesign er udtryk for denne metasemiotiske kulturelle

refleksion. Pa overfladen kan oplevelsesdesign misfortolkes som en
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efterspgrgsel efter flere ekstatiske oplevelser, som vil fortsette den
postmoderne overproduktionsspiral. Men hermed overses det
efterteenksomme, spgrgende og undersggende i oplevelsesdesign.
Oplevelsesdesign sgger nemlig ikke kun at standse den galoperende
betydningsfordobling, den reagerer ogsa mod det erkendelsestab, som de
store fortzellingers dgd er udtryk for. Oplevelsesdesign repraesenterer
derfor ogsa en efterspgrgsel efter en viden, som er gaet tabt i
rationaliseringen af erkendelsen.

Oplevelsesdesign udggr saledes samlet set en saerdeles avanceret og
kompleks insisteren pa den menneskelige taenkningsevne. Den insisterer pa
behovet for refleksion og overvejelse. Refleksionen manifesterer sig
endvidere ofte i en aestetisk udforskning af formgivningen og peger hermed
pa designet som et centrale omdrejningspunkt for den nye
meningsdannelse. Oplevelsesdesign handler derfor mere om den oplevelse

eller refleksion, der er i design, end om design af oplevelser.

Fra det postmoderne til oplevelsesdesign: Vipp skraldespanden

Det aestetiske aspekt af oplevelsesdesign introduceres med et eksempel pa
overgangen fra det postmoderne til oplevelsesdesign, i form af Vipp
skraldspanden.

Design ikonet, skraldespanden Vipp, der oprindeligt er udviklet i et
farvelgst funktionelt industrielt design fas nu i igjnefaldende klare farver fra
orange til limegrgn. Den er hermed overgaet til et postmoderne design i
mere end én forstand. Farven er Igsrevet funktionen, og omdanner
skraldespanden fra en funktionel til en skulpturel genstand. Hermed
overeksponeres det meningslgse, nemlig affaldet. Man valger med de
farvede skraldespande at lade affaldet besmykke af et dyrt designobjekt, og
udstiller det midt pa gulvet i en central position. | Baudrillards forstand er
dette et ekstatisk design, hvor former og farver Igsrives funktionen i en evig

fordoblende selvreference. Den udsletter funktionen ved at pege pa sig
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selv. Vipp skraldespanden er hermed semiotisk set meningslgs, og det
virker for en rationel betragtning uforklarlig, at man vaelger at udsmykke sit
kgkken pa denne vis, med mindre man netop vil kommentere selve den

postmoderne meningslgshed.

vipp
AN TN I o e e o T e S o oS o S B i T Nl e

Man kan imidlertid ogsa fortolke Vipp skraldespanden som
oplevelsesdesign. Set fra dette synspunkt, er udfordringen af mening ikke
lig med oplgsningen af mening, men en abning mod nye
meningskonstruktioner. Placeringen af skraldet midt pa gulvet er en
dynamisk metasemiotisk gestus, der peger pa en principiel dbning i den
allerede fastlagte konventionelle betydning: konventionerne kan andres,
hvis viljen er til stede. Der er et legende uhgijtideligt aspekt ved denne
principielle udfordring, som gar igen i farverne pa skraldespandene. De
markante farver, orange, lilla, limegrgn og pink, lyser op, og peger p3, at det
umulige er mulig: at ggre affaldet til en skulptur. Samtidig tilbyder det
skulpturelle objekt en sanselig oplevelse. Farven og formen har en
oplevelsesmaessig vaerdi i sig selv og peger pa den aestetiske orientering,
som ligger i oplevelsesdesignet.

Der er tale om en kulturel innovation, for der manifesteres en ny form
for af kulturel mening - en semiotisk og aestetisk refleksion. Der
demonstreres endvidere en aben, afsggende og legende tilgang til tingene,

som pa engang er uhgijtidelig og kompleks.
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Oplevelse og design

Oplevelsesdesign er langt fra et rent markedsgkonomisk anliggende, og
dens innovative trang og tendens kan ikke forlgses af en ren teknologisk
udvikling. Oplevelsen skal vaere meningsfuld. Den skal inkludere en
semiotisk overbygning, som byder pa astetisk oplevelse eller refleksion.
Der er selvsagt ogsa et stort kommercielt marked for dette, som blandt
andet er szerlig tydelig i forhold til design. Optagetheden af dyrt design og
indretning er et seerligt tydeligt udtryk for trangen til oplevelsesdesign.
Oplevelsesbehovets generalitet og omfang viser sig dog i endnu hgjere grad
som et hyperdesign: alle produkter skal designes, sa de har et aestetisk
oplevelsesaspekt. Opvaskebaljer og gummihandsker kan naevnes som
eksempler, men indpakning og emballage er maske det mest
gennemgaende eksempel pad det nye krav om aestetisk oplevelse. Ethvert
moderne kvalitetsprodukt har et farverigt design, der er en oplevelse i sig
selv. Maden designes ogsa, sa den skaber nye sansemaessige oplevelser.
Ga-Jol er et godt eksempel pa, at et traditionelt produkt, her
lakridspastiller, tilseettes nye smagsvarianter, der matches af nye
farvestralende  indpakninger og  kontinuert  eksperimenterende

indpakninger.
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Disse nye Ga-Jol pakker viser omfanget af den aestetiske oplevelse og
semiotiske refleksion, som emballage tilbyder i form af oplevelsesdesign.
Der er ikke kun former og farver pa spil, men ogsa et sandt veeld af grafiske

koder med tilhgrende semiotiske over- og underkoder.
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Kstetik — formning og sanselighed

Det ovenstaende peger pa, at design med henblik pa at skabe oplevelse
grundlaeggende skal indfri to behov. Det skal give anledning til refleksion,
og det skal tilbyde en zestetisk oplevelse. Det astetiske bestemmes her
overordnet som et fokus pa formen og den sansemaessige oplevelse af den.
Det eestetiske arbejde med formen implicerer ogsa en indholdsrefleksion,
men i fgrste omgang fremhaeves formen, da der er et igjefaldende stilistisk
treek ved den aestetik, der er fremherskende i oplevelsesdesign, nemlig den
eksperimenterer tilgang til det formmaessige udtryk. Det er det aestetiske
fokus pa emballagedesign iseer udtryk for.

Emballagen er basalt set en praktisk foranstaltning, der sikrer, at
produktet forbliver isoleret og rent, eller ogsa afgreenser emballagen et
kvantum af en masse (mel, smgr, meelk m.m.). Emballagen er derudover
tilfgjet diverse produktinformationer, som udvider dens praktiske og
pragmatiske funktion. Endelig er emballagen ogsa et
markedsfgringsredskab. Det er et udstillingsvindue, og derfor er det ikke
nyt, at emballagen er farvestralende eller pa anden vis tiltreekker sig en
positiv opmaerksomhed. Det er dog nyt, at der ivaerkszettes sa omfattende
eksperimenter med emballagen, og det er bemeerkelsesvaerdigt, at det
netop er emballagen, der i princippet ikke betyder noget og som hurtigt
smides vaek, der er blevet et centralt kreativt udfoldelsesrum for
formgivning. Det tydeligggr imidlertid det legende og uhgjtidelige aspekt
ved oplevelsespkonomien, og det viser, at den zestetiske oplevelse, der i
princippet ikke har noget praktisk formal, vaegtes hgjt. Den
eksperimenterende udformning af emballagen har saledes i dobbelt
forstand ingen rationel vaerdi og kan opfattes som et raffineret opggr med

en materiel rationalisme.

Et opgor med funktionalismen
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Oplevelsesdesign er ikke kun kendetegnet ved at vaere eksperimenterende,
men ogsa ved en ekspressiv aestetik. Det er en generel tendens i
formgivningen, at der anvendes mange og steerke farver, farverige mgnstre
og markante former. Dette aestetiske formsprog star i direkte opposition til
den enkle minimalistiske funktionalistiske aestetik, der har hersket i det
forrige arhundrede. Siden den industrielle produktions opkomst har et
funktionelt formudtryk, der er preeget af enkle farver, materialer og former
saledes domineret i design. Det har domineret i en sadan grad, at det
efterhanden opfattes som naturligt. Det opfattes endvidere som naturligt,
at formgivningen har til formal at understgtte funktionen, som det ogsa
kommer til udtryk i funktionalismens designfilosofiske diktum: form follows
function. Denne forskrift implicerer ikke kun, at formen skal afspejle
funktionen, men ogs3, at formen ikke skal have en vaerdi i sig selv. Den skal
begraenses til det minimale.

Den nye aestetik i oplevelsesdesign udtrykker derimod det modsatte:
her er formen meget mere end funktionen, og den har kun en vaerdi i sig
selv. Nar renggringshandsker laves i markante farver med igjnefaldende
mgnstre, har mgnsterformen og farven ikke nogen funktion ud over den
ren sansemaessige oplevelse. Den dekoration og ornamentering, som blev
forvist med det funktionelle design, er tilbage og vidner om den
overdadighed, som har ligget i tidligere tiders udsmykning. Udsmykningen
af eldre slotte, blandt andet i form af gulvmosaikker, vaeg- og loftmalerier,
er udtryk for en nonfunktionel produktivitet og formgivning, som har
mange af de aestetiske kvaliteter, som det funktionelle design har
udelukket, og som nu vender tilbage som oplevelsesdesign.

Oplevelsesdesign udfolder sig dog ikke i udsmykningen af slotte, men
i dagligdagsprodukter, og det har andre indholdsimplikationer end
repraesentation af magt og rigdom, som i fordums tider. Derimod er der
noget rebelsk forbundet med oplevelsesaestetikken. Det haenger sammen

med, at den funktionelle periode har udelukket den farvestralende
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udtryksmulighed i mere end en forstand. Den funktionelle formgivning
implicerer saledes ogsa en rationalisme og en puritanisme, som den nye
oplevelsesaestetik er et opger imod. Postmodernismen indleder dette opggr
med en eksperimenterende astetik, der oplgser konventionelle former og
indfgrer den legende brug af nye former og farver. Denne astetik er
imidlertid dekonstruktiv og ironisk i sin tilgang og bevaeger sig primeert pa
et konceptuelt niveau. | modsatning hertil er det en konstruktiv sestetik i
dagligdagen, i emballagen, i madvarerne, i de dagligdags designprodukter,

der er det centrale i oplevelsesdesign.

Refleksion med kant

Hverdagen star centralt i oplevelsesdesign. Det er ikke designets
symbolvaerdi eller sociale status, der er i fokus. Det er i stedet en szerlig
form for refleksion, som den eestetiske formgivning udlgser. Det seerlige
treek ved denne reflekterende formgivning er blevet navngivet i den brede
kultur med en lidt kryptisk betegnelse, nemlig som ’kant’. Tingene, maden,
designet m.m. skal have 'kant’. Hvad dette betyder, og hvad det betyder for
den refleksion, som den aestetiske formgivning medfgrer, skal nu
praeciseres.

Efterspgrgslen efter 'kant’ peger generelt pa gnsket om at reflektere
konventionelle betydninger. Nar noget har ’kant’, bryder det med en
konventionel kode samtidig med, at koden synligggres. Brugen af chili i
dessert er udtryk for 'kant’ og et tydeligt eksempel pa synligggrelse af
konventionen: chilien bryder med koden for desserters indhold og synliggar
samtidig, at der er koder for, hvad man kommer i desserter. Ligeledes
synligggr de sakaldte Ogly Dolls den konventionelle kode, at dukker skal
vaere paene og sgde ved at bryde koden i form af dukker, der er gamle, har

skaeg, vorter eller en form for misdannelse.
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Begrebet 'kant’ er i sig selv en interessant metafor, som implicerer en
sanselig oplevelse af bruddet pa koder og konventioner. Den sanselige
oplevelse af en kant udlgser en kropslig fornemmelse af noget skarpt, som
man kan skaere sig pa, som har hjgrner eller er kantet. Det star i opposition
til noget blgdt, udglattende eller glat. Der ligger saledes ogsa i metaforen
’kant’, at tingene ikke skal tilstraebe at udjaevne, veere uproblematiske eller
ga op. | stedet fastholdes udfordringen, udfordringen af det traditionelle og
konventionelle. Der er imidlertid ikke tale om en principiel provokation,
men om en reel abning. Den skabes via den astetiske formgivning, som
peger pa konventionen som konvention, og dermed ophaever den
semiotiske naturalisering, som Barthes har udpeget kulturen pafgrer
betydninger (Barthes 1969).

Den "kant’, som den oplevelsesgkonomiske aestetik tilfgrer produkter,
kulturelle tilboud m.m. kan opfattes som den rene leg uden nogen
forpligtelse eller konsekvens, men som det tidligere er fremhaevet, sa er det
legende og uhgijtidelige snarere spgrgende og prgvende. Med den
postmoderne oplgsning af mening gives der ikke nogen fastlagt mening, og
det har givet rum for nye konstruktioner af mening som er afsggende,

fastholder abenheden og en eksperimenterende refleksion.

Konceptuelt design
Konceptuelt design er et mere afgreenset, men maske ogsa mere
koncentreret, eksempel pa den overordnede metasemiotiske tendens, da

konceptuelt design er fokuseret pa at skabe kulturel mening og refleksion

Signs Scandinavian Section Vol. 2: pp. 17- 39
ISSN: 1902-8822 31



igennem en formmaessig bearbejdning. Betegnelsen konceptuelt design
angiver, at design ikke lzengere kun er et spgrgsmal om produktdesign. Det
er designet af en idé eller et begreb, der er i fokus. Designet omfatter
derfor ogsa kommunikationen og dialogen med brugeren om ideen bag
produktet.

| den konkrete udformning af designet betyder dette, at formen skal
udtrykke ideer og begreber, som overskrider formens funktionalitet. Som
det fremgar i det foregdende, sa er designet ikke leengere udelukkende
funktionelt. Nar de omtalte renggringshandsker bliver lilla med orange
prikker, sd udtrykker de via det farverige design begreber som glaede,
kreativitet og leg. Det er begreber, som ikke hgrer til eller er forbundet med
renggring, men som bliver det, og derved dbner et nyt felt. Det er saledes
det begrebslige indhold i designet, der skaber abningen mod nye felter ved
netop at inkorporere nye begreber.

Det konceptuelle design omhandler derfor tre forhold:

e afdaekning af produktets begrebsmaessige indhold
e konkretisering og formning af ideer og begreber

e kommunikation af designet

Det konceptuelle design har hermed ogsa tre dimensioner

e en analytisk
e en kreativ

e enretorisk

Iseer den retoriske dimension viser den merbetydning, som er indfoldet i
det konceptuelle design. De farvestralende renggringshandsker udggr fx en
ironisk kommentar til renggringen som en sur pligt og hardt arbejde,

ligesom de farvede Vipp skraldespande manifesterer en selvironisk og
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selvrefleksiv holdning til affald. Eva Solos kaffekande, der er ikleedt en trgje
med lynlas, er et eksempel pa en metaforisk fordobling og en kommentar til
kaffekandens brug. Trgjen fremhaver, at kaffekanden er en beholder, der
bestar af en ydre del, som holder noget indre varmt. Hermed forholder
kaffekanden sig ikke kun retorisk til sin egen brug, men szetter samtidig en
semiotisk proces i gang, der peger pa den analoge forbindelse til en krop,
der skal holdes varm.

Dermed har det konceptuelle design beveeget sig langt veek fra det
industrielle designs kommunikation af funktion. Produktet er en semiotisk
stgrrelse, hvis betydningsindhold kan seettes i spil pa et veeld af mader. De
forskellige betydningsdimensioner vil semiotisk set kunne fastholdes af
Ecos kodebegreber, der vil kunne udpege de underkoder og overkoder, som
det konceptuelle design udfolder (Eco 1976).

Den mest centrale semiotiske mekanisme i det konceptuelle design er
dog overszettelsen fra abstrakt (begreb) til konkret (form) og fra konkret
(form) til abstrakt (begreb). Selve betegnelsen konceptuelt design
inkarnerer semiotikkens grundlaeggende pointe: at betydningen er som en
megnt, der bade har en konkret og en abstrakt side. Derfor kan en form altid
overszettes til et indhold og et indhold kan altid overszttes til en form.
Denne gvelse kan man iagttage i ethvert design, ogsa de ’klassiske’
funktionelle. Al formgivning inkorporerer begreber, og inkluderer hermed
ogsa en grundlaeggende forbindelse mellem form og indhold. Det serlige
ved det konceptuelle design er derfor ikke i sig selv, at formen udtrykker et
begreb eller korresponderer med et indhold. Det szerlige er omfanget af og
indholdet af den begrebsmaessige overbygning, hvilket vil blive

eksemplificeret med Bruuns Bazaars tgjdesign.

Bruuns Bazaar
Bruuns Bazaar kan naesten siges at udggre prototypen pa konceptuelt

design, da deres design i stort omfang beveaeger sig pa et designmaessigt
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metaniveau, som reflekterer det begrebslige indhold i designet frem for
blot at udtrykke det. Den fglgende analyse tager afszet i Bruun Bazaars
efterarskollektion 2007, men fgrst skitseres en konventionel opfattelse af
tgj og modetgj.

T@j har overordnet en raekke praktiske funktioner som beklaedning. Det
daekker kroppen til, holder den varm og skaermer den pa andre mader mod
vejrlige forhold. Meget lidt tgj, hvis noget, har imidlertid udelukkende
denne funktion. Det signalerer fgrst og fremmest socialt og kulturelt
tilhgrshold kombineret med individuel personlighed. Dyrt modetgj, og ikke
mindst Haute couture, har desuden en sarlig glamourgs oplevelsesveerdi,
som fremhaeves gennem modeshows, gennem iscenesattelser af
modebutikker, modeblade med mere. Den smitter af pa det daglige
modetgj, som ogsa bliver show, en daglig performance.

Show og oplevelseselementet er ogsa fremherskende i den nye
danske tgjmode, men ofte pa den kantede made, hvor det ukonventionelle
fremhaver det konventionelle eller det konceptuelle reflekteres pa
metaniveau. Bruuns Bazaar reflekterer derudover i deres konkrete
tgjdesign en raekke tgjkonventioner og normer savel som en raekke andre
udtryksmaessige feenomener. | efterarskollektion 2007 er selve modellernes

udtryk i ferste omgang slaende:
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De smiler ikke, er ikke glade. De er alvorlige graensende til det alvorstunge.
Hermed brydes den norm, at modellerne er glade og smilende. Dette
bryder endvidere med den konvention, at modeshow er udtryk for let og
overfladisk underholdning. Ser man naermere pa modellerne, forekommer
de glatte og udtrykslgse pa en plastikagtig made, der minder om
computergenerede figurer som i fx pigespillene Sims. Dermed
kommenteres den stereotypiserede verden, som findes i computerspil, men
der peges samtidig pa ligheden mellem denne verden og modeverdens
iscenesaettelse, inkarneret ved modellernes udtrykslgshed i catwalken.
Indtil videre er selve tgjet ikke inddraget i analysen, og det
fremhaever, at det er en central del af det konceptuelle design, at designet
ikke kun vises i produktet, men spejles i alle dele af konteksten. Tgjet fra

Bruuns Baazar reflekterer imidlertid ogsa et konceptuelt niveau pa

metaplan.

Det fgrste man bemaerker pa de ovenstaende billeder er tildaekningen. Pa
den ene side er tgjet tildeekkende og pa den anden side blottes dele, som
normalt daekkes til. Hermed fremhaves tildaekningen som konvention, ved

at den brydes. Det skaber kant. Den tildeekkede model peger mere praecist
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paradoksalt pa, at tgj langt fra handler om tildeekning ved at tildaekke.
Normen ved modeshows er, at tgjet afslgrer og blotter, og hvis det til ngd
daekker, er det med henblik pa at afslgre. | dette tilfaelde daekker tgjet for at
dxekke, og hermed kortsluttes det seksuelle spil mellem tildeekning og
blottelse. Det peger igen paradoksalt pa, at tildeekning ikke udggr en central
funktion i forhold til tgj. Det ggr den seksuelle blottelse derimod. Den
kommenteres ogsa ironisk ved at modellerne i 2007 kollektionen
gennemgaende blotter et enkelt del, nemlig knaeene. Knaene er isoleret
betragtet ikke et specielt sensuelt omrade pa den kvindelige krop, og de
bliver derfor en ironisk kommentar til modens seksualisering. Dette er et
eksempel pa den retoriske dimension af det konceptuelle design og et
eksempel pa den dialog, som skabes med beskueren.

Tildekning og blottelse er ikke de eneste konventioner, som
modellerne foroven reflekterer. De lange knaestrgmper forsaetter dialogen,
men peger samtidig pa et lillepige univers og skaber dermed en
kontroversiel Lolita henvisning. Denne henvisning modsiges imidlertid af
det alvorsfulde og de lange sorte genvanter pa den ene model.
Betydningselementerne, der bringes i spil, skal derfor snarere ses som
stiliserede elementer, der indskrives i det konceptuelle design som citater.
Designet opfgrer sig intertekstuelt og skaber en mosaik af tgjkonventioner,
der hver iszer skaber refleksion af en lang raekke kulturelle normer.

Modellernes frisurer og makeup, der henviser til 1930’erne, udggr
sammen med det gennemgadende stilmiks en omfattende leg med og
synligggrelse af netop stilnormer som normer. | maendenes kollektion mixes
amerikansk gangsterkultur med amerikansk collagekultur, det klassiske
(jakkesaet) mixes med det moderne (haettetrgje). Designet kunne dermed
overordnet opfattes som et typisk postmoderne stilmix, som dekonstruktivt
og ironisk, men det er et reflekterende, undersggende og spgrgende
design, der pa det konceptuelle niveau forhandler begreber som

beklaedning, tildekning, seksualitet, alvor og modellens plasticitet.
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Konceptuelt design forhandler pa denne bade komplekse og direkte
made abstrakte begreber i den specifikke formgivning. Som naevnt
implicerer ethvert designudtryk et indhold; det szerlige ved konceptuelt
design er, at det bevidst gar i dialog med mere overordnede koncepter,

som er centrale i vores kultur.

Kulturens kreativitet

| stabile samfundssystemer eller kulturer er de fleste betydninger velkendte
og sa konventionelle, at de forekommer naturlige og uforanderlige, men
det postmoderne meningtab har sat betydningerne radikalt fri med den
effekt, at den brede markedskultur er blevet et kreativt eksperimentarium.
Dette har skabt et abent refleksivt felt, hvor tingene vendes pa hovedet,
hvor betydninger, som ikke passer sammen, kobles, og nye muligheder
afsgges.

Markedsgkonomisk er dette blevet hypostaseret som innovation. Det
bekendtggres naesten dagligt, at det er den innovative udvikling, som skal
sikre fremtiden. Dette er for sa vidt korrekt, men man skal ikke overse den
samtidige efterspgrgsel efter kulturel og eksistentiel mening. Fra et
kulturanalytisk synspunkt er det derfor interessant at undersgge de veerdier
og betydninger, der afprgves, reflekteres og manifesters i de nye
markedsformer. Det er af den grund ogsa blevet endnu mere patraengende
at lave detaljerede semiotiske analyser af nye betydningskonstellationer.

Langsomt vil nye typer af vaerdier givetvis tage mere fast form i den
nye teenksomme markedsgkonomi, men indtil videre er det det abne og
spgrgende, der dominerer. Oplevelsesdesign udpeger dog det astetiske og
det refleksive som praegnante vaerdier, og det konceptuelle design peger pa
formningen og pa kanten, der udfordrer det konventionelle, som centrale
udtryk. Sammenfattende vidner de forskellige metasemiotiske tendenser

om en igjnefaldende demonstration af kulturel kreativitet, der pa
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sofistikeret vis fastholder det eestetiske og refleksionen som centrale

menneskelige egenskaber og kulturelle manifestationer.
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