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Forord og taksigelser

Der er mgbler alle vegne! De ses i reklamer, i magasiner, i tv-serier og i film, de er iscenesatte i butikker og
pa messestande. De fids som miniaturemgbler og accessories, og ikke mindst ses de massivt pa nettet, hvor
de blandt andet er rigt praesenterede via de sociale medier, optraeder i forskellige hobbyfora og indgar i
virtuelle verdner. Dermed kan mgbler i dag ses og opleves pa en lang raekke forskellige mader og gennem

en lang raekke forskellige (medie)platforme.

Netop dette igjnefaldende, fortallende og underholdende univers mgbler i dag er en del af, blev jeg for
alvor opmaerksom pa og optaget af under min fgrste inspirationsrejse som modedesigner i slut 1990erne.
Jeg var i New York og indlogeret pa Paramount Hotel, et af samtidens hippeste hoteller med spektakulaere
totalindretninger begdet af Philippe Starck. Det gjorde stort indtryk. Siden blev mgbler og formidlingen af
dem en del af mit inspirationsfelt som designer og interesseomrade generelt gennem tolv ar, mens
kandidatstudiet i Designledelse pa Syddansk Universitet bidrog til at se pa selve designet som aktiv aktgr i
formidlingerne (medieringerne), og pa mekanismerne i og bag dem. Det resulterede i specialet Mediagene
Mpbler. Nyt dansk mgbeldesign mellem mode og medier. 1 foraret 2014 pabegyndte jeg mit erhvervsph.d.-
forlgb, som er blevet til i samarbejde mellem Trapholt og Syddansk Universitet, og hvor jeg har veret sa
heldig fortsat at kunne beskeaeftige mig med mgbler og alle de mader, hvor og hvorpa vi mgder dem. For
Trapholt har interessen blandt andet ligget i at bibringe og formidle nye perspektiver pa museets
mgbelsamling, hvilket resulterede i udstillingen Instant Icon. Fotogent design, som blev vist pa museet i

2016/17.

Indevaerende afthandling er dermed fortsat med fokus pa mgbler og deres medieringer, men denne gang
mere dybdegdende og med henblik pad at kunne besvare, hvilken specifik rolle medierne har. De synes at
vere tiltagende dominerede og med de sociale mediers indtog i 10erne, er antallet af mgbelbilleder og nye
mader at vise mgbler pa steget eksplosivt. Medierne er dermed pa alle mader uundgaelige i eksponeringen
af mgbler, mens der naturligt ogsa er andre faktorer med indflydelse pa mgblets medieringer. Gennem fire
mgbelcases holder jeg mediernes rolle op imod branding, ikonicitet og ikke mindst mgblet selv, der ogsa
har nogle iboende elementer, der sikrer nye billeder. Den overordnede undersggelse er sidledes mediernes
betydning for designkulturen, hvorigennem jeg kommer frem til forstaelser, der kan belyse hvad det er, der

styrer de mange medieringer af mgbler vi preesenteres for.

Der er mange jeg kan takke for at afhandlingen nu er en realitet. Fgrst og fremmest skal rettes en stor og
seerlig tak til min ph.d.-hovedvejleder professor Anders V. Munch, der gennem hele forlgbet med stort
engagement, talmodighed og dygtighed har holdt mig pa sporet, men ogsa givet plads for nye ideer og ikke

mindst forstdet, hvornar det var tid til at dbne for nye diskussioner og perspektiver, der kunne fgre



projektet videre. Ogsa en stor tak til ph.d.-bivejleder museumsdirektgr pa Trapholt, Karen Grgn. Tak for de
mange konstruktive samtaler undervejs og kontakten til Keeper Christopher Wilk ved Furniture, Textile &
Fashion Department ved Victoria and Albert Museum i London. Det fgrte mig pa et udbytterigt og
spendende miljgskifteophold der. Derudover - og ikke mindst - mange tak for tilliden og den unikke
mulighed for at afprgve og udfolde de teoretiske perspektiver i en udstilling. Det var en leererig proces og
jeg vil gerne i den forbindelse ogsa rette en stor tak til team Trapholt. En varm tak ogsa til Hans-Christian
Jensen, lektor ved Institut for Design og Kommunikation for gennemlaesning og sparring pa dele af

afhandlingen. Det har vaeret en stor hjzlp.

Herudover vil jeg gerne takke Jette Lykke Jensen, adjunkt ved Institut for Design og Kommunikation for
gennemlaesning af et kapitel, samt Kirstin Remvig og Lena Wiborg, henholdsvis informationsspecialist og
bibliotekar ved Syddansk Universitetsbibliotek for vedvarende rad og vejledning i forbindelse med
Endnote og litteratursggning. En stor tak ogsa til Charlotte Lgkke-Madsen for et saerdeles skarpt gje pa

korrekturleesning og opsatning.

Tak til familie, venner og naboer for at bakke op og laegge gre til gleeder og frustrationer. En szerlig tak til
Ole Martin Hgystad for stgtte, gode rad og opmuntrende ord. Hanne Bjerre Cowling, tak for de mange timer
i bilen til Kolding og efterfglgende langdistance support og opbakning, og Kjerstin Vedel - tak for timevis af

snak, sparring og opmuntring.

Til sidst af hjertet tak til de to maend i mit liv. Min sgn Oscar, som uden at vide det selv, har vaeret min

primeere motivation og til min mand Nis; intet af dette var muligt uden dig ved min side.

Rosita Satell

Kolding, februar 2018
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Forste del

1. MOBLER I DAGENS MEDIE-
OG DESIGNKULTUR



En dag med mgbler

2015

Jeg har allerede smugkigget pa flere firmaers Facebook-opdateringer og netop laest den kendte australske
blogger Dana Tomic Hudges’ indleeg om mgbeltrends, da jeg og min ledsager traeder ind pd drets Salone del
Mobile i Milano. I farten har vi fdet udleveret en printet mulepose med badges, flyers, postkost og andet
materiale fra messens udstillere. Vi starter vores gang i hal C og passerer Vondoms stand, hvor alle mgbler,
materialer og interigrer med fd undtagelser er holdt helt i hvidt. En af stolene har en igjnefaldende dip dye-
detalje, der fdr farverne til at lsbe sammen. Det ser flot ud, men salgeren informerer os om, at stolen er et
showpiece og derfor desvaerre ikke til salg. Den szlges kun i ensfarvet udgave. Pd vej hen mod Cassina gdr vi
forbi Normann Copenhagens stand og bemzerker, at ogsd de nu szlger mgbler i miniaturestgrrelse.
Hundredevis af de smd stole i forskellige farver er opstillede og danner et mosaiklignende mgnster pd den ene
bagveeg. I store blokke ligger farverige plakater. Vi afriver et par stykker der fdr plads i muleposen, der i
mellemtiden er blevet suppleret med Verpans mulepose. Den har et print af Pantons modulopbyggede
Cloverleaf Sofa, der ifplge direktaren blev efterspurgt af Prada for nogle dr tilbage og i dag er en af firmaets
bedst szlgende sofaer. Sd er vi ved Teatro Cassina, hvor hele indgangspartiet er tapetseret med, hvad der
skal forestille et keempemaessigt abstrakt kunstvaerk. Mens vi venter i mgrket pd at se filmen om Le Corbusier,
ndr jeg lige at lave et hurtigt tweet pd dip dye-stolen fra Vondom. Derefter gdr vi mod Kartells efter sigende
spektakulzere stand. Vi passerer Onecollection pd vejen og bemaerker jubileumsudgaven af Finn Juhls Pelikan
-stol. Asger Jorns figurative mgnster fra tegningen Macbeth er transformeret til tekstilprint, som stolen er
betrukket med. Artwork Edition kalder de det og temaet gdr igen i store billeder pd standen, hvor stolen er

indsat i en montre og placeret i forskellige naturlandskaber.

Dagen er ved at vaere omme og efter at have besggt Kartells enorme stand med vagge af marmor (eller noget
der ligner) og duftet os igennem The Kartell Fragrance Collection, er sidste stop Carl Hansen & Sgn. Deres
stand er opbygget som en lejlighed og inviterer til at sld sig ned i de hjemlige stuer. Efter at have prgvesiddet
et par af de blgde lenestole, taget billeder og fyldt muleposen med postkort gdr vi op pd 1. salen. Her tilbydes
vi bobler og smd chokoladestykker med print af Wegners Y-stol, Wing Chair og CH28.

Det sidste vi bemarker pd vej ud af messeomrddet er Alessis butiksvinduer. De viser kun ét produkt; den
kendte juicepresser af Philippe Starck. Den vises til gengzeld i flere materialer, stgrrelser og farver og sarligt
den naesten menneskehgje version vaekker opsigt. Neermest uhyggelig er den, som den stdr der med sit
kaempestore drdbeformede hoved og de tre gigantiske edderkoppeben. Vi stopper op, tager et billede og

fortsaetter videre ud i det milanesiske fordr.



1.1 Indledning

Medialiseringen er over os og medierne er i dag allestedsnaervaerende og synes at synke ned og ind i alt og
alting. Vi surfer, socialiserer og shopper pa internettet, vi fglger med i de nyeste news og tweets og seetter
tommelfingeren op (eller ned) til vores venner, tgj, ting, design, aktiviteter og holdninger. E-handlen
tiltager, bgrn og unge spiller computerspil som aldrig fgr, der streames musik og film, det offentlige bliver
digitaliseret, virksomheder udvider deres kommunikationskanaler og sa videre og sa videre. Vi lever i en
medietidsalder og det er iser internettet, der radikalt har zendret forholdene omkring medier og
mediebrug. Inden for medievidenskab betegnes internettet som den sidste ud af fem mediematricer, der
har eksisteret i menneskehedens historie. Det er dermed fgrste gang nogensinde at matricen dannes
omkring et enkelt globalt distribueret medie, og farste gang der er valgfri flervejskommunikation for alle
(Finnemann, 2014, 368). Det har bevirket en enorm forandring i den made al kommunikation foregar pa.
Hvor den tidligere foregik ved hjelp af medier, sker den i dag med medier (Hjarvard, 2008). Alle
mennesker har i princippet faet en stemme og kan ’svare’ og med sociale medier som eksempelvis
Facebook, Instagram og YouTube er medieplatformene, hvorigennem kommunikation kan foreg3,
udvidede betragteligt. Ogsa mange virksomheder anvender de sociale medier som medieplatform, og er
der tale om livsstilsprodukter er det seerligt udtalt. Mgbelbranchen ggr det samme. De har profiler flere
steder, hvor eksempelvis designerne og indehaverne fglges af Instagram-brugere mens salgerne tweeter
og marketingsafdelingen fodrer Pinterest og Facebook med sma film, opdateringer og billeder. Derudover
poster boligmagasiner og bloggere mgbelbilleder og -indleeg, mens brugerne viser deres nyeste kgb,
pafund og eksperimenter frem i virtuelle fora. Ikke blot disse naevnte, men hele netvaerket af arkitekter,
forhandlere, stylister, journalister, museer osv. omkring mgbler og mgbelbranchen bruger disse medier,
hvilket betyder at der i dag er betydeligt flere stemmer omkring mgbler end tidligere. Betydeligt flere
steder at se billeder af mgbler, flere steder at laese om dem og i det hele taget flere steder at opleve og

bruge mgblerne i mediesammenhange end for bare femten ar siden.

Mens den virtuelle formidling af mgbler er intensiveret kraftigt, er anvendelsen af de mere velkendte
medier som brochurer, kataloger og plakater stadig i brug. Firmaerne i dagens designkultur markedsfgrer
sig i stor stil og der anvendes en lang raekke platforme for eksponering, der krydser grafisk materiale,
logoer, tekst og tegn, hvorigennem reklamer, slogans og artikler formidles i kataloger, nyhedsbreve, egne
aviser og magasiner. Det er ikke i sig selv et specielt nyt fenomen, men maden det ggres pa er anderledes.
Ofte er det igjnefaldende, fantasifuldt og spektakulaert, som ovenstdende prolog vidner om. Hvert firma ma
skille sig ud fra de andre, og branding er en afggrende faktor og en vaesentligt drivkraft i designkulturen
(Julier, 2014). Mgblerne isceneseettes i brandede butiksmiljger, der skabes flotte installationer og events

pa messer og i det offentlige rum. Alle steder er i princippet en mulighed for branding (Moor, 2007).



Co-branding i form af samarbejder pa tveers af livsstilsbrancherne som mode, mad, biler, kunst og musik
ses som aldrig for, og mgbel-merchandise er blevet en ny genre. Alt sammen - ogsa det der finder fysisk
sted og er materielt - bliver ganske givet formidlet i billeder, tekst og maske film af enten firmaet selv eller
af det beskrevne netvaerk. Der tages billeder, der postes og filmes. Installationen/rummet og mgblet bliver
til et billede og kan betegnes som en mediebegivenhed. Det materielle konciperes nu visuelt i et magasin
eller pd internettet, og det er ofte via billeder vi stifter bekendtskab med nye mgbler og nye
mgbelbegivenheder. Det vil sige at mgblerne (og meget andet) veksler frem og tilbage mellem ting og
billede. Ind og ud af design- og mediekulturen. Det ene gjeblik er mgblet i en butik og er en fysisk genstand
man kan sidde i, rgre ved, fornemme - det naeste er det et billede, vi kan se p4, en film vi kan opleve eller
maske et digitalt mgbelspil vi kan lege med. Mgbler og mange andre produkter bliver pa den made i
stigende grad 'medie-ficeret’ (Lash & Lury, 2007). Cassina-biografen pa Milano-messen?, hvor vi kan se
(endnu) en film om Le Courbusiers mgbler, er et eksempel pa det. Lash og Lury peger i det hele taget pa en

kultur, hvor der ikke blot ses ting der bliver til medier, men ogsa det modsatte, hvor medier bliver til ting;

det vil sige en tingsligggrelse af
medier (Lash & Lury, 2007). Der

Y

er en dobbeltrettet proces i gang
hele tiden og den trafik
involverer medier. Der ses
dermed en konvergens af mgbler
og medier og det bibringer
mgbelbranchen en gget
mediebevidsthed. Denne
bevidsthed om brug af medier er

dog langt fra ny. I starten af det

y forrige arhundrede blev (isaer
Figur 1.1 Blikfang og brandspace. Verpan. Milano-messen. 2015 franske) hjem fremstillede i
medierne i stor stil (Lasc, Downey, & Taylor, 2015), og i dansk sammenhang fremfgrer Per H. Hansen
hvordan intens markedsfgring midt i forrige drhundrede var med til at ggre Danish Modern til et
internationalt brand pa rekordtid (Hansen, 2006). Nogle syntes sdgar medieeksponeringen gik for vidt.
Blandt andet Arne Karlsen og Bgrge Mogensen, der i en artikel i 1962 kritiserede nogle af deres kollegaer
for at lefle for medierne. Ifglge Karlsen og Mogensen var Verner Pantons Kreemmerhusstole mere
underholdning end stol. Ja, de var "de rene gags” (Karlsen & Mogensen, 1962, 4). Agget, som i gvrigt blev
sammenlignet med Mikkel Mus (Mickey Mouse), blev i artiklen preesenteret i billeder sammen med

Birgitte Bardot og med hentydninger til, hvordan de begge poserer for fotograferne og udstiller deres

ynder. Der er saledes ikke tale om en ny mediebevidsthed i mgbelbranchen, men snarere en

1 Refererer til aktiviteter i forbindelse med Milan Design Week, der finder sted p& Salone Del Mobile og Fuorisalone.
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hypermediebevidsthed, der udspiller sig pa og igennem en lang raekke forskellige medieplatforme og
medieringskanaler. Den tendens er fortsat og ses overalt i dag. I visse tilfeelde i en sddan grad at kritikerne
med rette kan mene, at medieringen af produkterne overstiger produkternes vigtighed. Mediering forstas
som den proces, der knytter sig til, hvordan et designobjekt bliver fotograferet, udstillet, reklameret for og
skrevet om, og kanalerne er de steder, hvorigennem det foregar (Lees-Maffei, 2009). Det vil sige at
mediering er, som designhistoriker Grace Lees-Maffei papeger, en vigtig bestanddel i betydningsdannelsen
af design. Livsstilsmagasinerne spiller ogsa en betydelig rolle i medieringen af mgbler: bolig-, mode-, mad-
og fritidsmagasiner - og der synes at vere flere af dem end nogensinde fgr. Boligmagasinerne har helt
naturligt mest indhold om mgbler, mens det jeevnligt ses i de andre medier ogsa. Pa tveers af genrer deekker
deres indhold generelt livsstil bredt. (Iszer) boligmagasinerne praesenterer ofte mgbler i redaktionelle
sammenhange. Dermed indgar mgblerne i deres fortellinger, mens mgbelstoffet andre gange mere eller
mindre er gengivelser af det markedsfgringsmateriale, der ofte fglger mgblet. Den sondring kan ogsa
genkendes ved praesentationer af mgbler i aviser og dagblade ift. mere tabloidlignende medieringer i
populeaerkulturen. Populerkulturen er i gvrigt et andet veaesentligt omrade, hvori mgbler medieres
(Lasansky, 2014b). Her ses mgblerne blandt andet i spillefilm, tv-serier,
musikvideoer og forskellige netbaserede tjenester som Vimeo og
SoundCloud. Mgbelmedieringer foregdr dermed pa utrolig mange
forskellige platforme i dag sammenlignet med tidligere. Zoomer vi ind
pa mgblerne specifikt, forekommer der ogsa her at vare en tilpasning
mod medier. Der synes at veere flere 'medievenlige’ mgbler. Stolen fra
Vondom er et eksempel. Mgblets igjnefaldende farvedetalje skaber
opmarksomhed og et insta moment, og den er som selvskrevet til at
~ indgd i en mediesammenhang, hvor wow-effekt og nyhedsveerdi er

vigtige premisser. Den nye version af Pelikan-stolen er ogsa et

eksempel. Stolens historie om dansk design fra Danmarks
Figur 1.2 Stol skabt som blikfang. mgbelguldalder er godt mediestof: Det er forteellingen om Finn Juhl, der
Vondom. Milano-messen. 2015

var en stor kunstelsker og hans samtidige, kunstneren Asger Jorn, der
nu er bragt sammen i denne jubileeumsudgave. I sig selv er stolen ogsa igjnefaldende med sine zoomorfe
former der tilmed er betrukket med kunst. P4 alle mader er der noget at tale om, skrive om og ikke mindst
vise i billeder. Den nye Pelikan er dermed godt mediestof, hvilket de mange platforme stolen og historien
efterfolgende er eksponeret pa vidner om. Nye igjnefaldende mgbler fanger ogsa gang pa gang vores blik i
bade danske og internationale livsstils- og boligmagasiner i sidan en grad, at man ma spgrge til om de fra
starten er fgdte som ikoner. Det vil sige, er de teenkt og designet som ikoner, som den danske ivaerkszetter

Jens Martin Skibsted hzevder er muligt (Skibsted & Aagaard, 2008). Eller er det medierne der ikoniserer

designet i en tid, hvor der indenfor mange omrader af kulturen finder en hyperikonisering sted (Hazell,
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2017; Lees-Maffei, 2014a). Det er athandlingens to overfor hinanden stillede poler; en kalkuleret succes af
designeren tillagt produktet fra starten versus medierne som den dominerende faktor for produktets
succes - uden indblanding fra designeren. Begge synes utopiske, da mange faktorer spiller ind, og svaret

ma da skulle findes et sted imellem de to udsagn.

Ser vi konkret pa mgblerne, har de jeg refererer til mange udtryk. De kan vaere sammensat af utraditionelle
materialer eller farver - med humoristiske detaljer eller aparte proportioner som GamFratesis Cartoon-
stol, der har et for stolen bemarkelsesveerdig stort rygleen. Nogle er industrielt fremstillede, mens andre
befinder sig i krydsfeltet mellem kunst og design som eksempelvis Mathias Bengtssons kunstneriske
univers, der blandt andet folder sig ud i serien Growth. Felles for dem er at vi leegger meerke til dem, og at
de ggr sig rigtig godt pd billeder og i mediesammenhaenge. Navnet kan ogsad spille en rolle i den
sammenhang, hvor bade Pelikan og Cartoon er sigende navne som refererer til og kan afleeses i formen.
Iseer de mere kunstnerisk udteenkte mgbler som ofte knap indtraeder i et reelt forbrugskredslgb er, hvad
davaerende kurator ved Victoria and Albert Museum i London, Gareth Williams i 2006 betegnede som
mediagenic design. Han beskrev en mgbelindustri, hvor der konstant kom nye mgbler til, hvoraf ogsd mange
der hurtigt udgik igen. Disse mediagene mgbler havde en hgj visuel gennemslagskraft. Det var mgbler som
adskilte sig fra andre mgbler, og som gjorde sig rigtig godt pa billeder og i mediesammenhange. (Williams,

2006). Williams pegede dermed pa selve mgblet som drivkraft i medieringen.

1.1.1 Forskningsafsaettet

Min interesse for mgbler gdr langt tilbage og i forbindelse med kandidatstudiet i Designledelse og
laesningen af sociologerne Scott Lashs og Celia Lurys Global Culture Industry. The Mediation of Things fra
2007, begyndte jeg for alvor at laegge mzerke til i hvor mange forskellige sammenhange vi mgder mgbler -
og der er mange! Vi ser dem i butikker, boligmagasiner og firmakataloger, i film og tv-serier, som ikon pa

Spotify, i coffee table-bgger og akademiske tekster, digitalt i spil som Sims og Sim City og i reklamer,

GENRES & MOODS

(=) Stations

Figur 1.3 Agget p& musiktjenesten Spotify.
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opseatninger og installationer for alt muligt sdsom biler, banker, varmekanoner osv. Der kan kgbes
miniaturemgbler, mgbelsmykker og alskens tilbehgr, udstyr og tgj med print af mgbler. Senest er det
volumen af medieringer pad internettet og ikke mindst pa de mange sociale medier der er
bemaerkelsesverdig. Her cirkulerer billeder af mgbler rundt i titusindvis. Bade billeder fra producenterne
og i stadig stgrre grad billeder fra det omtalte netveerk omkring mgblerne. De ngjes ikke med at
videresende producentens reklamebilleder, men de star tillige for remakes og remedieringer. De laver om
og zndrer det oprindelige til nye billeder, illustrationer, fotografier og opszetninger af mgblet og
fortzellingen om mgblet. Dermed er der sket en sendring i designkulturen, hvor flere og flere er i stand til at
agere designere, grafikere mv., og samtidig er platformene for eksponering udvidet til i hgjere grad at
omfatte medier, der ikke er begraensede af fysisk tilstedeveerelse, tid eller sted. Szerligt et socialt medie som
Instagram synes at have stor indflydelse pa omfanget af medieringer af mgbler og er med til at @ndre
eksponeringsbilledet betydeligt i forhold til den mediekultur, Lash og Lury studerede i forbindelse med

deres betragtninger for blot ti ar siden.

For selve mgblernes vedkommende bemarkede jeg ogsa hvordan nogle stole og fortallingerne om dem gar
igen i medierne. De vil sige, de bliver ikke blot vist i mange medier, de blev ogsa vist pa bestemte mader.
Eksempelvis 7’eren af Arne Jacobsen der ofte fremvises i billeder, hvor stolens mange mulige farver
fremhaeves. Eller tidligere neevnte Cartoon-stol, der ses i
tegneserielignende eller andre personificerede sammenhaenge. Disse
gengangere inkluderer bade aldre og nyere mgbler. For de nye vil det
medfgre, at de bryder mere igennem mediemuren end alle de andre
mgbler der for eksempel ogsad findes pa en messe som Salone del
Mobile i Milano. For de zldre mgbler gzlder det samme. Der er noget

ved dem, der star steerkere end andre zldre mgbler, og de vises igen

og igen i mediesammenhaenge. Sidstnaevnte kan ifglge Lees-Maffei i
Figur 1.4 Muligvis er navnet Cartoon med til at bogen Iconic Designs betragtes som ikoner. Deres karakteristika er
generere denne gengivelse i tegnet form. foranlediget af et serligt visuelt udtryk, en spandende

baggrundshistorie og klare historiske referencer, mens den ikoniske
tilstand i steerk grad identificeres i medieeksponeringerne (Lees-Maffei, 2014c, 6). Men Williams taler for
mgbler med et decideret ‘'mediegen’, der i sig selv er nok til at tage forsiden; noget, der er indlejret i mgblet
fra starten. Blandt andet en serlig fotogenitet. Denne betragtning har jeg ogsa gennem laengere tid veeret
optaget af. Ligesom visse fotomodeller har noget, der bare feenger. Hvad det er, er sveert at preecisere. Det
har dannet inspiration til genstandsfeltet og afprgvninger af optikken har veret en drivkraft igennem

projektet. For kan vi tale om szrligt medievenlige detaljer i mgblerne, der fungerer bedre i

mediesammenhange end andre? Findes der mgbler, der fra starten har medietaekke? Hvilke detaljer ma
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det i givet fald veere og hvordan kan de aflaeses? Det spgrgsmal stillede jeg i udstillingen Instant Icon.
Fotogent Design, som blev vist pa Trapholt i perioden 16. november 2016 til 20. august 2017. Udstilling og
tilhgrende katalog var de primeere bidrag i den obligatoriske formidlingsforpligtelse, og for denne
afhandling udgjorde udstillingsarbejdet en del af de indledende undersggelser, empiriindsamlinger og
afprgvninger af Williams’ perspektiv pd mediagene mgbler. Udstillingen Instant Icon. Fotogent Design
fremviste syv mgblers mediebaggrunde samt hvordan de eksponeres af netvaerket gennem billeder, film,
installationer og ting. De syv mgbler bestod af bdde nye og @ldre og var fire danske (Hee Lounge, Panton
Chair, 7’eren og Agget) og tre udenlandske mgbler (Vegetal, Louis Ghost og Eames Lounge Chair).
Igennem Kkurateringen af udstillingen som blandt andet bestod af en gennemgang af stolenes
mediemateriale, tonede der feellestraek frem i de mader, hvorpa mgblerne eksponeres. Visse formmaessige
detaljer som kurver og mgnstre blev vist igen og igen, men ogsa bestemte mader og relationer, som

mgblerne blev anvendt pa og i, gik igen pa tveers af medieplatforme. Ikke alle, men nogle elementer pegede

direkte tilbage pa mgblet selv.
Udover en grad af fotogenitet,
peger det i retning af, at det
mediagene ogsd kan betragtes |
som de af mgblets elementer,
der genererer nye billeder. Mens
udstillingen kunne afsgge og @
fremvise feenomenet i sin
bredde, vil afhandlingen stille
skarpt pa mediagenitet og dets
afhaengighed af medielogikker og

designkulturelle koblinger.

Figur 1.5 Eames Lounge Chair vises ofte i sammenhang med maend. Filmstill fra Iron Man 2.

1.1.1.1 Forskningsspgrgsmal
Det er dermed min tese, at der kan tales om en seerlig mediagenitet, som disse mgbler besidder. Det vil

sige ikke kun mgbler i krydsfeltet mellem design og kunst jf. Williams, men ogsa mere almindelige
industrielt fremstillede designmgbler, som szlges i tusindvis, fx ovennaevnte 7’eren. Det enkelte mgbel
kan saledes ogsa noget selv, vil jeg mene. Det har detaljer, der genererer medieringer, hvor de samme
detaljer og maderne at fremvise dem pa gar igen. Spgrgsmalet er dog alligevel, hvad der i sidste ende
styrer det mediagene - og hvad styrer i det hele taget hvordan og pa hvilke mader mgbler bliver
praesenteret? Producenten har typisk en vasentlig rolle i formidlingen af mgblet og designeren har det af

og til. Dertil kommer hele netvaerket af forhandlere, magasiner, journalister, bloggere, brugere osv.
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Og medierne? Hvor stor en rolle spiller mgblet reelt selv i en sterk mediekultur, hvor en
medievidenskabelig teoretiker som Hjarvard har fremlagt det synspunkt, at hele vores kultur er sa
gennemsyret af medier, at den ma underlaegge sig mediernes logik for at veaere succesfuld i at kommunikere
(Hjarvard, 2008). Ud fra det perspektiv vil det, sat pa spidsen, i princippet veere medierne alene der styrer,
hvad der skal vises og hvordan det bliver vist frem. Kan vi tale om mediagenitet i mgbler, vil det da ogsa
veere medierne, der i sidste ende styrer denne - og ikke mgblet selv? Det er i sig selv en svaer sondring, da
medierne er en forudszetning for mediagenitet. Tingene glider sammen. Men indflydelsen fra medierne
synes enorm og det er min overordnede antagelse, at medierne er en central og betydningsfuld aktgr i
designkulturen. I dette skisma ser jeg dermed mediekulturen som det overordnede og designkulturen som

underliggende.

Medierne virker dermed til at sld igennem pa alle niveauer og er en bagvedliggende preemis for
kommunikation, nar vi ser pa mgbelbranchen (og mange andre livsstilsbrancher). Det synes der ingen tvivl
om, men nyere teori pa dette perspektiv peger pa at ogsa andre faktorer som ’folkets stemme’ er en logik,
der slar igennem i medierne og er med til at styre (Brants & van Praag, 2017). Aldrig har kommunikation
mellem mennesker og samfund fra hele verden veeret sd nemt tilgeengelig og det pavirker mediestrammen
som aldrig fgr. Netop menneskers involvering og brug af medier peger en anden flgj af
medievidenskabelige teoretikere pa som vaerende det, der former medierne, og de afviser tankegangen
omkring serlige logikker i medierne, der skulle veere stabile og pavirke indholdet pa bestemte mader
(Brants & van Praag, 2017; Krotz, 2014a). I deres optik er det menneskers brug, der former medierne - og
ikke medialiseringen der bevirker, at medierne former og styrer mennesker og deres brug. Indenfor

medievidenskab er der dermed ret sa forskellige syn pa mediernes betydning.

Indenfor vores felt designkultur er branding som naevnt ogsa en vaesentlig faktor i betydningsdannelsen af
design (Julier, 2014; Munch, 2015, 14), og jeg vil mene at vi ikke kan se pa mediebrug for virksomheder
som mgbelproducenter uden at se pa branding. Der findes eksempler pa firmaer der ser sig selv mere som
markedsfgringsfirmaer end mgbelproducenter (Satell, 2012), og for en virksomhed som Vitra er branding
en af de vigtigste faktorer i udviklingen fra et lille familiefirma til det i dag verdenskendte brand (Bouchez,
2013). Mange mgbler bliver i dag lanceret pa markedet med velkoordinerede markedsfgringshistorier.
Nogle gange i sddan en grad at man kan stille sig selv det spgrgsmal, om mgblerne naermest er teenkt som
mediebeskeder fra starten. (Begrebet mediebesked tages op senere). Godt mediestof er det i al fald, og pa den
made skaber branding medier og manifesterer sig sandsynligvis ogsa som en brandinglogik, der slar
igennem i medierne. Dertil kommer mgblets egen mediegenererende evne, som ligeledes synes at pavirke
mediestrgmmen. Det vil sige at jeg overordnet er interesseret i de bagvedliggende mekanismer og

designkulturelle koblinger, der er pa feerde i forbindelse med mgblers medieeksponering, for derigennem
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at komme til en forstdelse for de betingelser, der ggr sig geeldende i designkulturen. Det er afhandlingens
omdrejningspunkt. Konkret betyder det at jeg i medieringen af mgbler er pa udkig efter sammenfald,
feellestraek og andre kausale sammenhznge, der kan gge forstdelsen af mgbeleksponeringen og dermed
belyse hvordan mediekulturen pavirker designkulturen. Det leder mig til athandlingens overordnede

forskningsspgrgsmal, som er:

Hvordan kan samspillet af medielogikker og designkulturelle koblinger siges at pavirke

mgblers medieeksponering?

Fra det udgar spgrgsmalet med en forventning om, at der kan afleeses former for logikker i den made,
mgblerne er medieret pa. Hvordan det manifesteres som medielogikker er en anden ting, og hvorvidt det
ngdvendigvis er medierne der ene og alene driver medielogikkerne star for sa vidt dbent. Spgrgsmalet
omkring medielogik skal dermed forstds i henhold til medievidenskabens to forskelligrettede diskurser
vedrgrende medialiseringens rolle og indflydelse. I besvarelsen af forskningsspgrgsmalet implicerer det
derfor teoretiske afklaringer omkring 1) hvad medielogikker er, og 2) hvordan de bruges i denne kontekst.
Der ligger selvsagt andre spgrgsmal og undersggelser til grund. Blandt andet ma det identificeres 3) hvilke
medier og medieringskanaler mgblerne indgar i, 4) hvilke medier bruger mgbelbranchen og hvilke andre
kanaler for kommunikation der bruges samt 5) hvordan de kan forstds som medier. Disse spgrgsmal udgar

fra og knytter sig primeert til det medievidenskabelige perspektiv i athandlingen.

Dernzest er det vasentligt at se pa forhold i designkulturen, der ma afsgges for at forstd det
designkulturelle kredslgb samt pavirkningen og indflydelsen herfra pd medieeksponeringen. Det kalder
jeg de designkulturelle koblinger. Eksempelvis forhold omkring afsenderne af medieringerne. 1) Hvem
specifikt indgdr i netveerket bag mgblerne og hvorndr er de aktive? Det bidrager blandt andet til
spgrgsmalet om og forstielsen af, hvordan eksponeringen af mgbler flytter sig rundt i medie- og
designkulturen. Derudover, 2) hvordan ser medieringslandskabet for mgbler overordnet ud i dag? Som
dele af de svar er flere relaterede til branding. 3) Hvor og hvordan bruger producenten branding og
hvilken betydning har det overordnet? Endvidere skal selve mgblerne og deres medieeksponering
afklares. Herunder er preaeciseringer af ikonbegrebet vigtigt, ligesom forstaelsen af begrebet mediagenitet
ma preeciseres. 4) Hvad er begrebets betydning og hvordan kan det anvendes i afleesningen af mgblernes
eksponering i medierne? Her spgrges der konkret til 5) hvilke tydelige traek og historier, der ses i
medieringen af mgblerne, for pd den made at kunne komme til en forstdelse for logikken og de
designkulturelle koblinger, der ligger til grund for maden de eksponeres pa. Disse spgrgsmal udgar og

knytter sig til perspektivet pa mediering, branding, ikonicitet samt mediagenitet. Dette sidste
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sporgsmal (5) er ligeledes hovedspgrgsmalet i de fire udvalgte cases. Altsa ved at naeranalysere og derefter
fglge det enkelte mgbel alle steder det er fotograferet, udstillet, reklameret for og skrevet om; hvilke

fremstillinger der gar igen i mgblets eksponering fremkommer da og hvad viser de?

Alle ovenstdende spgrgsmal hgrer til athandlingens fgrste og anden del, mens tredje del bestar af analyse
og diskussion. Sidstnaevnte del leder bade nye casenzere og overordnede spgrgsmal med sig. Pa caseniveau
er det forskelle og ligheder de fire udvalgte cases imellem der sgges svar pa. Ud fra det kan udledes svar
omkring det omtalte netveerk. Derudover: 1) Hvilken rolle har de forskellige aktgrer samlet set gennem
mgblets medieliv? 2) Hvordan foregar medieringer og branding af mgbler i dag og hvor bredt nar det ud?
Disse spgrgsmal fgrer diskussioner med sig omkring firmaernes rolle i eksponeringen af mgbler: 3) Hvor
mediedrevede er de og hvad siger det om designkulturen generelt? Mgblernes brug og eksponering
diskuteres, ligesom der stilles spgrgsmal til 4) hvordan det har sendret sig samt om det kan siges at veere et
generelt billede pd mgbelbranchen. Sluttelig diskuteres mediernes rolle og der spgrges til 5) deres
indflydelse pa mgblerne, pa virksomhederne og pa den overordnede designkultur samt 6) hvor stor er

mediepavirkningen reelt?

[ forleengelse af denne nye medievirkelighed kunne det ligge lige for at diskutere, hvordan
designinstitutionerne og -professionerne forholder sig til dette - eller kanske burde forholde sig til det.
Hvor meget (eller hvor lidt) skal de lade sig rive med af dette kommercielle pres og lade sig styre af
medierne? Er der tale om leflen for medierne jf. Karlsen og Mogensen og andre kritikere af design og
mgbler, der peger pa tilpasningen mod medier og den visuelle kultur, eksempelvis italieneren Dario Russo
(Russo, 2013). Mit zrinde her er dog ikke at diskutere denne problematik, og jeg vil derfor ikke ga
narmere ind i den normative diskussion. [ stedet er jeg interesseret i bagvedliggende mekanismer i medie-
og designkulturen og mit zerinde er tilsvarende at pavise de medielogikker og designkulturelle koblinger,

der er pa feerde i forhold til mgblers eksponering.

1.1.2 Kapitlernes opbygning

Denne afhandling falder i tre dele; en teoridel, cases samt en analysedel og bestar af totalt fem kapitler.
Overordnet indledes fgrste del ved at vise de forhold, der ggr sig geldende indenfor emnet mgbler og
medier. Det er en beskrivelse af, hvordan mgbler er til og hvordan de bliver praesenteret i bdde medie- og
designkulturen. Det viser, hvordan de to kulturer konvergerer og peger pa hvordan medierne, branding og
mgblerne selv er hovedaktgrer i det skisma. Herigennem er den teoretiske ramme bestemt og den tager
afseet i medieteori, brandingteori, samt i teori om mediering, ikonicitet og mediagenitet. I anden del fglger

de fire cases, der gennemgar de enkelte mgblers biografier set igennem en medieringslinse. Metodikken i
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casene fglger en overordnet sondring omkring mgblernes mediering gennem billeder, ord, rum og ting. Det
er objektnaere analyser der fremviser mgblernes samlede medieringsbaggrund med det formal at kunne
identificere, hvordan mgblerne er praesenterede i mediesammenhange og deraf kunne forklare, hvad og
hvilke logikker og mekanismer der er pa feerde i den enkelte case. Tredje del er den opsamlende del, hvor

analyser, sammenligninger og diskussioner pagar ud fra athandlingens forskningsspgrgsmal.

Et overblik over Kkapitlerne enkeltvis: Dette indledende kapitel 1 bestar af den overordnede
emneprasentation, forskningsafsaet og -spgrgsmal samt redeggrelse for den forskningslitteratur projektet
tager sit afsaet i. Her uddrager jeg athandlingens konceptuelle og teoretiske ramme som praeger min tilgang
og de metodiske analyseformer, jeg har valgt som udgangspunkt for undersggelserne af mgblers

eksponering og mediering i medier.

[ kapitel 2 udfoldes det teoretiske og metodiske begrebsapparat over fire afsnit. Det begynder med et
overordnet blik pa mediekulturen for at komme til en forstaelse for, hvordan medierne og medialiseringen
slar ind i kulturen, for herefter at zoome ind pa konkrete mediemgnstre og feenomener, der ogsa kan
genkendes i den made mgbler medieres pa. Herefter fglger et designkulturelt perspektiv pa og diskussion
af, hvordan objekter praesenteres i designkulturen. Mediering som begreb er omdrejningspunktet, og jeg
fremszetter en analytisk sondring mellem a) medieringens afsendere og b) kanaler hvorigennem
medieringen finder sted. Disse sondringer danner struktur for de efterfglgende casebearbejdelser. Tredje
afsnit i kapitel 2 omhandler branding, som fra flere teoretiske positioner fremfgres som veerende en
vaesentlig drivkraft i bade design- og mediekulturen. Fokus pa branding tydeligggr en virksomheds egen
rolle i medieringen af mgbler, ligesom det fremstiller i hvor mange skalaer, eksponering og markedsfgring
af mgbler kan udfolde sig. Sidste afsnit i kapitel 2 er centreret omkring mgblet selv i forstaelsen af,
hvordan det ikoniske og mediagene i mgblet kan betragtes som medietraek samt hvordan disse elementer

slar igennem som typer af medielogikker.

Kapitel 3 er casestudierne. De bestar af de fire valgte mgbelcases som praesenteres individuelt. De indledes
ved en neeranalyse af mgblet for at tydeligggre og komme til en forstdelse for mgblets visuelle udtryk og
detaljer. Medieringernes afsendere fremskrives her, ligesom der er serligt fokus pa gengangere og
feellestraek i den made mgblerne vises pa, som efterfglgende kan danne baggrund for vurderinger i relation
til identificering af medielogikker i mgblets medieeksponering. Hver af kapitlets cases afsluttes med en
opsummering af de karakteristiske mader det enkelte mgbel praesenteres pa og udpeger de forhold og

spgrgsmal, som skal indga i det efterfglgende kapitel.
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Afhandlingens 4. kapitel er analyse- og diskussionsdelen. Den falder i fire afsnit, der fgrst vurderer og
sammenligner de fire cases i forhold til mediering, branding, ikonicitet og mediagenitet. Dermed fremstilles
pavirkningen fra disse designkulturelle koblinger, for til sidst at sammenfatte mediernes rolle i
designkulturen - fra mikro- til makroniveau. Dermed sammenholdes medieringens rolle med maderne
hvorpa aktgrerne gver indflydelse i de forskellige faser af et mgbels medieliv. Det diskuteres i hvor hgj
grad branding har indflydelse pd virksomhedernes ageren og mgblernes udtryk og lancering samt,
hvorvidt mgblerne kan karakteriseres som ikoner og hvordan det mediagene traeder frem. Det afsnit
afsluttes med en refleksion over begrebet mediagenitet samt en pracisering af det i henhold til anvendelse
og forstdelse gennem bearbejdelsen af de fire cases. De forskellige optikker og indflydelser pa mgblernes
medieeksponering vil dermed veere fremlagte og diskuteret hver for sig og danner som naevnt
baggrundsrammen for kapitlets fjerde og opsamlende afsnit vedrgrende mediernes indflydelse. Dette
diskuterer mekanismerne bag mediageniteten, medieindflydelsen pa virksomhederne og videre i hvor hgj
grad de forsgger at tilpasse sig netveerkets mediekrav. Slutteligt diskuteres mediernes overordnede
indflydelse pa designkulturen og hvordan vi - ud fra denne afhandlings genstandsfelt - kan forsta
mediekulturen og mekanismerne bag i relation til et institutionelt og social-konstruktivistisk blik pa

medialisering.

Kapitel 5 er det sidste og konkluderende kapitel, der diskuterer de identificerede medielogikker i
mgblernes medieeksponering. Det leder til refleksioner i forstdelsen af mediekulturen, ligesom det danner
bevidstheder omkring designkulturen og hvordan iszer producenter og designere af mgbler (og muligvis
ogsad andre livsstilsprodukter) kan agere i forhold til det. P4 denne baggrund reflekterer jeg over
caseanalysernes resultater samt over, hvordan andre potentielle perspektiver og tilgange kunne give
yderligere forstaelse og tillige nuancere de her frembragte resultater og pointer. Slutteligt reflekterer jeg
over resultatet som et blik pd medie- og designkulturen anno 2018 og hvordan vi kan forestille os

medieringer af mgbler i fremtidens medialiserede designkultur.

1.1.2.1 Udveelgelse af cases

Afhandlingen behandler fire mgbelcases og de er overordnet set valgt ud fra en gruppe mgbler, hvor jeg
har observeret at der ses vaesentlige medieringer pa tveers af forskellige medier og for nogles
vedkommende i forskellige skalaer. Det vil sige at de er unikke pa disse punkter og ved at leene sig op ad
casestudiemetoder, kan forstaelsen fremmes for faenomenet og mulige nye forklaringsaspekter kan
udvikles (Ramian, 2012, 24-25). Indenfor mgbler som kategori er det mest eksponerede, helt uden
sammenligning, stolen. Stolen er for mange designere den ultimative test pa deres faglighed. Der kommer
en lind strgm af nye stole til hele tiden, ligesom stolen historisk set har haft enorm betydning for

mennesket, dets aktiviteter og selvfremstilling, bade offentligt og privat (Dybdahl, 2009, 9). Stolen er
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dermed det mgbelobjekt der er bedst egnet til at eksemplificere relationen mellem mgbler og medier.
Derudover er udvelgelsen af de fire cases sket pa baggrund af stolenes 'baggrundskatalog’ af medieringer;
disse har skulle veere tilstraekkelige til bade at kunne visualisere og belyse hvordan stolene medieres af de
forskellige aktgrer samt, hvordan feellestraek i eksponeringer og medieringer gentages og gar pa tveers af
medieplatforme. Der er ikke sat en nedre greense for hvornar materialet ikke laengere var tilstraekkeligt.
Det er blevet vurderet i hver enkelt cases tilfzelde, men som udgangspunkt skulle der veere medieringer at
finde af stolen i geengse materialer som kataloger, magasiner og pa internettet. En af de fire cases har en
betydelig stgrre eksponeringsflade end det og en anden ikke meget mere end det naevnte, hvilket bevirker

at der er stor forskel i antallet af medieringer de to cases imellem.

De fires stolecases er 1) Agget (1958) af Arne Jacobsen (1902-71), produceret af Republic of Fritz Hansen
(efterfglgende benzevnt Fritz Hansen), 2) Vegetal (2009) af Erwan (1976) og Ronan (1971) Bouroullec,
produceret af Vitra, 3) Hee Lounge (2005) af Hee Welling (1971), produceret af HAY og 4) Minuscule
(2012) af Cecilie Manz (1972), produceret af Fritz Hansen.

Udveelgelsen af Agget i denne sammenhaeng er naesten indlysende. Den er et mgbelikon og fa stole er sa
fotograferede, eksponerede og medierede fra s mange hjgrner af verden som AZgget. Det markeres i
overskriften om Agget i bogen 101 danske designikoner, hvor den kaldes Mgblernes mediediva (Munch,
2014, 198). Den er gennem arerne vist i billeder, film, tv-serier, installationer, udstillinger mm. Der laves
replika, miniaturemgbler og ting med afbildinger af £gget. Agget er siledes valgt som case for at vise i
hvor ekstrem grad mediering af et mgbel kan antage og hvor bredt de kommer ud. Derudover og samtidig
for at give et designhistorisk blik pa designmediering, som kan vare en metode i den kulturelle forstaelse
af design (H.-C. Jensen & Folkmann, 2013). Med en pris pa ca. 45.000kr repraesenterer AZgget samtidig et
high end-design. Ekspansion af mediebrug og medierede mgbler er ingenlunde et dansk feenomen og
dermed er Vegetal udvalgt blandt andet i kraft af at veere en udenlandsk stol; designet af franske designere
og produceret af en schweizisk mgbelproducent. Vegetal er muligvis ikke sa kendt i Danmark, men er
internationalt set en bade kendt og meget eksponeret stol. Den forekommer dermed i mange afarter af
medieringer og der knytter sig en szerlig fortalling til bade designerne og til selve stolen, som ikke ses i
samme omfang ved de tre andre. Vegetal har ligeledes et interessant afsenderperspektiv, der bidrager til
forstdelsen af designernes rolle i medieringen af mgbler. Vegetal koster ca. 3.600kr.
Hee Lounge er afhandlingens tredjevalgte case. Den er sardeles kendt i bade Danmark og Skandinavien,
mens ogsa udlandet kender til Hee Lounge. Dermed er den ligeledes forholdsvis meget eksponeret - dog
mest pa internettet. Modsat de tre andre cases har Hee Lounge ikke et steerkt lanceringsafsaet. Den bliver
derimod baret frem af forskellige grupperinger, hvilket giver et indblik i deres rolle samt hvordan et mgbel

kan blive kendt uden markedsfgring. Hee Lounge koster ca. 1.500kr og er den billigste af de fire udvalgte
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mgbler. Sidste case er Minuscule. Den koster ca. 9.800kr og er ogsa udvalgt for at veere fremtraedende i
mediesammenhaenge. Den kom pa markedet med en massiv markedsfgringskampagne malrettet
kontraktmarkedet, men er i dag ikke synderligt kendt eller udbredt - hverken i Danmark eller udlandet.
Dermed synes den pa trods af branding ikke at ramme sit marked. Det giver et andet perspektiv pa
branding og mediernes betydning og peger i retning af forklaringer, der retter sig mod mgblet selv. Casen
fungerer pa den vis som en mulig falsifikation til min overordnede antagelse om mediernes dominerede

rolle.

Ergo er de fire stole udvalgt som cases da de pa hver sin made fremmer forstaelsen for de mekanismer og
aktgrer, der er pa spil i forbindelse med et mgbels lancering og dets efterfslgende medieliv. Samtidigt er
alle fire design med stort D; formgivet af anerkendte designere (Munch, 2015, 13) og fremstillet af kendte
producenter, hvilket tilbyder et sammenligningsgrundlag i forhold til virksomhedernes og designernes
rolle samt mediernes interesse. [ det forhold er valget ogsa begrundet ud fra flere aspekter, hvor en eller
flere af de fire cases star i opposition til hinanden. Bouroullecs er eksempelvis kendt for at eksponere deres
design og arbejdsmetoder i udpraeget grad modsat Welling, der i langt mindre grad ggr brug af medierne til
eksponering. Stolenes lancering i forhold til sociale medier varierer ogsa. Agget og Hee Lounge er blandt
andet lanceret fgr Instagram gik i luften i 2010, mens Minuscule og til dels ogsa Vegetal er fgdt ind i
Instagram-zeraen. Andre sammenligningspunkter er desuden Vitras og Fritz Hansens brandingstrategier,
da begge virksomheder er kendte for stor markedsfgringsaktivitet, ligesom det er interessant at sidestille
Agget og Minuscule. De er begge produceret af Fritz Hansen, men med 54 ars forskel. Den historiske
dimension kan dermed ikke alene tegne et billede af udviklingen i markedsfgringen hos en af Danmarks
®ldste mgbelproducenter. Det giver ogsa et konkret blik pa hvordan mediekulturen har eendret sig radikalt

siden dengang.

1.1.3 Forskningslitteratur

Neerverende afhandling, som undersgger hvordan mgbler eksisterer og bliver praesenteret i forskellige
designkulturelle og mediemaessige sammenhaenge, har fgrst og fremmest sit afset i den designkultur
designteoretiker Guy Julier introducerer i sin bog The Culture of Design (Julier, 2014), hvis 1. udgave er fra
ar 2000. I bogen Designkulturanalyser (Munch, Skou, & Riis Ebbesen, 2015) med en dansk overseettelse af
Juliers fgrste introducerede kapitel, siger han "Designkultur handler om processer, mennesker, relationer,
strgmme, variationer og vektorer, men det handler ogsa om ting” (Julier, 2015, 46). Designkultur er saledes
karakteristisk ved bade at nearstudere objektet og samtidig kigge bredt pa alle de konstellationer,
processer og relationer som designobjektet indgar i og hvori betydningsdannelserne opstar. Det favner

bredt og udlgber af discipliner som designstudier og -historie, materielle kulturstudier og visuel kultur
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(Munch, 2015), mens tilgange til perspektiver, analyser og til at forsta de forskellige udtryk i
designkulturen kan hentes fra en bred vifte af akademiske discipliner (Julier, 2015, 45). Denne afhandling
traekker primeert pa forstaelser fra designkultur og -historie, medievidenskab og sociologi mens aspekter
fra kulturgeografi, markedskommunikation, visuel kultur og aestetik samt semantik ogsa inddrages. Snittet
er dermed tvaerfagligt, hvilket er karakteristisk for designkulturstudier. Det er styrken, ogsa i mit projekt,
men det medfgrer ogs3, at jeg ikke kan ga i dybden og afsgge forklaringsmuligheder i alle kroge indenfor de

inddragede teoretiske forstaelser.

Udleegninger af kulturen omkring design og designkulturs (som disciplin) mader og metoder til at tilgd
genstandsfeltet leener sig dermed op ad Julier. En anden hovedeksponent i afhandlingen er
designhistoriker Grace Lees-Maffei og hendes opstilling af PCM-paradigmet i artiklen The Production-
Consumption-Mediation Paradigm fra 2009 (Lees-Maffei, 2009). Her udpeger hun mediering som
analyseomrade indenfor designhistorie og viser hvordan mediering har veeret en del af genstandsfeltet i
studier omkring produktion af design og forbrug af design siden slut-1970erne. Hun skelner mellem tre
strgmninger i designhistorieskrivningen: medieringen af design (gennem medieringskanaler som
magasiner, tv, udstillinger osv.), designet af disse medieringskanaler samt selve designet som medierende
genstand (Lees-Maffei, 2009). Denne afhandling handler om mediering, men er ikke fokuseret pa ét
medieringsomrdade, men derimod mere overordnet pa de tre omrdder af medieringer som Lees-Maffei
skitserer. Dermed laegger afhandlingen sig i slipstrammen af nyere forskning indenfor designkultur og -
historie med mediering som omdrejningspunkt. Se eksempelvis naevnte antologi Designkulturanalyser og
den belgiske designhistoriker Hilde Bouchez' ph.d.-athandling I don’t care what it is for,  want it (Bouchez,
2013). Som et bidrag til den sammenhang af medieringsanalyse, fremskriver jeg to analytiske sondringer
omkring medieringens afsendere og udtryksformer, som kan ses i forleengelse af Lees-Maffeis opdeling. |
sammenhang med designhistorie og mediering perspektiveres ogsa til erhvervshistoriker Per H. Hansen,
der i Da danske mgbler blev moderne. Historien om dansk mgbeldesigns storhedstid fra 2006 ser pa
sammenhangen mellem markedsfgring og de danske mgblers popularitet i midten af det forrige
arhundrede. I den reviderer han den tidligere historieskrivning, som ophgjede mgblerne og arkitekterne
bag til begrundelsen for Danish Moderns succes. I stedet tilskriver han forteellingen i markedsfgringen som
den dominerede faktor (Hansen, 2006), mens mine casestudier peger mod forhold, der bade kan forklares
ud fra markedsfgring, men ogsa ud fra mgblerne selv og hvordan de bliver modtaget og bragt videre af

forskellige aktgrer.

Medievidenskab, fgrt an af szerligt den danske medieforsker Stig Hjarvard, er ligeledes en hovedeksponent
i nerverende afhandling. I Hjarvards bog En verden af medier. Medialiseringen af politik, sprog, religion

og leg fra 2008, beskriver han en kultur, hvor private, firmaer og institutioner pd mange mader og niveauer
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er underlagt medierne og ma indordne sig de medielogikker, som medialiseringen af kultur og samfund
forer med sig (Hjarvard, 2008). Dermed betragter han medierne som selvsteendige sociale institutioner,
hvis rolle er gennemgribende i stort set alle aspekter af det moderne menneskes liv. Som naevnt er der en
forskningsflgj indenfor medievidenskab, der star i opposition til det institutionelle blik pa medialisering,
som Hjarvard og eksempelvis ogsa Kent Asp praktiserer (Asp, 2014). Det er blandt andet medieforskere
som Friedrich Krotz (Krotz, 2014b), Andreas Hepp (Hepp, 2013) og Knut Lundby (Lundby, 2009).
Overordnet er det Hjarvards institutionelle blik pd medialisering, der danner rammen for diskussion i
afhandlingen og de andre perspektiver diskuteres dermed op imod den. I en senere tekst fra 2016
modererer Hjarvard sit synspunkt (Hjarvard, 2016a) hvilket i afhandlingens tredje del inddrages til at

nuancere diskussionerne.

Sociologerne Liz Moor, Scott Lash og Celia Lury er ogsa teoretiske hovedeksponenter, som bgr fremhaeves.
Modsat den mere mainstream samfundsvidenskabelige tilgang til branding, bidrager de tre med et
humanistisk og kulturteoretisk syn pa branding, hvor de peger pa hvordan branding er en integreret del af
hverdagskulturen og en drivkraft i mediekulturen. I bogen The Rise of Brands fra 2007 fremfgrer Moor
brandingens udvikling, rolle og brug og beskriver, hvordan vi kan forstd branding som forskellige
processer relaterede til blandt andet produktdesign, retail og markedsfgring og hvordan det tilsammen
danner abstrakt brandveerdi for brandet (Moor, 2007). Lash og Lury kobler eksplicit brands til
mediekulturen i deres Global Culture Industry. The Mediation of Things fra 2007 (Lash & Lury, 2007). Her
beskriver de en kultur, hvor to modsatrettede medieprocesser folder sig ud: ting bliver til medier og

medier bliver til ting, og de ser denne udvikling som steerk foranlediget af brands.

Tidligere kurator ved Victoria & Albert Museum i London, Gareth Williams og hans bog The Furniture
Machine. Furniture since 1990 fra 2006 (Williams, 2006) bgr ogsa fremhaeves som en vigtig komponent i
afhandlingen. Det er ikke at betragte som forskningslitteratur og hans begreb om mediagenic design
naevnes kun som en del af den indledende rammesztning for bogen og bliver dermed ikke videre udfoldet.
Ikke desto mindre udspringer mediagenitet fra Williams’ tanker omkring mgbler med medieteekke og er -
og har fra starten vaeret - et centralt begreb i afhandlingen. I designkulturel sammenhang er mediagenitet

forholdsvis ubergrt, men jeg efterprgver og udfolder begrebets potentiale.

Fokusering pa medier inden for forskning i design er ingenlunde ny jf. Lees-Maffei, ligesom der ogsa pagar
nyere lokal designkulturel forskning omkring mediernes betydning. Eksempelvis designhistoriker Kjetil
Fallan i en analyse af et tidsskrifts sproglige kommunikation af design (Fallan, 2010) og i to aktuelle ph.d.-
projekter ved institut for Design og Kommunikation ved Syddansk Universitet: Kristina Hansen der

studerer boligmagasiners mediering af designhistorie samt Kristian Roland Larsen der undersgger danske
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mgbelfirmaers markedsfgring fra 1950 og frem til i dag. [ naevnte antologi Designkulturanalyser fra 2015
er medier ogsa en del af konteksten i de fleste af analyserne, hvor blandt andre Niels Peter Skou og Kristina
Hansen i artiklen Kdhler. Fra vaerksted til oplevelsesunivers bergrer medialiseringens rolle i forhold til
ikonisering af Kahlers produkter (Skou & Hansen, 2015). Blik pa og analyse af medier og deres rolle er
dermed ikke ny. I stedet adskiller denne afhandling sig fra anden designkulturel forskning ved hvordan det
medievidenskabelige indtager en stgrre rolle i begrebskonstruktionen, og dermed hvordan det er en del af
den teoretiske platform spgrgsmal og svar udgar fra. Det vil sige at athandlingen teoretisk placerer sig
mellem medieteori og designkulturteori, hvilket bidrager til et fokus pa medieteori som brug i analysering

af designkultur.
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2. MEDIALISERING OG
DESIGNKULTURELLE
KOBLINGER



2.1 Perspektiver pa medier og mediekredslgb

Medier er i dag allestedsneaervarende og synes at synke ind og ned i alt og alle omrader af det moderne
menneskes liv. De er bade underholdning, noget vi kommunikerer med og igennem, steder at sgge viden,
hvor vi kan holde os orienterede, skabe nye relationer eller pleje de gamle. Vi bruger dem alene, sammen
med andre og pa arbejde. Bade analoge og digitale medier. Dermed er der neaesten dggnet rundt medier i
menneskers liv (Svendsen, 2015, 10). Det betyder at stort set alt omkring os ogsa forekommer i medier og
kommer til os via medier. Mgbler er ingen undtagelse og som mange andre livsstilsprodukter indgdr de i
stigende grad i billeder og mediesammenhaenge jf. afsnit 1.1 'Indledning’. Til forstdelse af hvilken stgrrelse
mediekulturen er og derigennem forsgge at besvare spgrgsmalet omkring medielogikker i mgblers
medieeksponering, indledes denne afhandlings teoretiske afsnit med perspektiver og begreber fra
medievidenskab. Som Kirsten Drotner beskriver i bogen Mediehistorier deekker medieforskningen bredt,
og den traekker pa forskning fra bade samfundsvidenskaben, humanvidenskaben og senest ogsa fra teknik
og naturvidenskaben (Drotner, 2011). I denne afhandling er det szerligt den humanistiske medieforskning
der traekkes pd, mens vinkler og preaeciseringer understgttes via de andre neevnte videnskaber. Seerligt
nyere litteratur (udkommet efter artusindeskiftet, hvor internettet er en fast del af mediebilledet)
anvendes, da der i genstandsfeltet i indeveaerende opgave blandt andet fokuseres pa digital formidling. I
denne sammenhzeng refereres der igennem afsnittene til medier som de moderne
kommunikationsteknologier. Det vil sige "fra trykpressen til internettet - som omfatter kommunikation pa
tveers af tid og rum” (K. B. Jensen, 2014, 348) og ikke den tidligere forstaelse af ordet medie anvendt i
forbindelse med penge, magt, transport (Hepp & Krotz, 20144, 2). Sdledes omfatter det alt der bliver trykt;

kataloger, magasiner, aviser, blade mv. samt tv, film, musik og de digitale medier.

Som en overordnet forstdelsesramme til at tilga mediekulturen og forstd pavirkningen fra denne, indledes
afsnittet med en udleegning af medialiseringsbegrebet. Det anvendes som koncept til at beskrive og
karakterisere de sndringer der ses i medialiserede kulturer og samfund. Det vil sige hvor medier er en
integreret del af samfundet, og hvor deres rolle der igennem kan vurderes, samt hvordan mennesker og
kulturer agerer i et sddan samfund af medier. En flgj af medialiseringsforskningen taler om medielogik i
forstaelsen af at det er mediernes logik, der er med til at forme og praege samfundet, mens en anden flgj
afviser den tankegang. De ser det ud fra en social-konstruktivistisk tankegang og peger p3, at det i hgjere
grad er menneskers brug der konstruerer virkeligheden. Opfattelsen af medielogik fremlagges mere i
underafsnittet af samme navn. Det diskuteres om - og i sd fald hvordan - de kan overfgres til
medieeksponeringen af mgbler, og knytter senere an til den overordnede diskussion omkring mediernes
betydning, som udfoldes i athandlingens tredje del i afsnit 4.5 'Mediernes rolle i designkulturen - fra mikro
- til makroniveau’. Dernaest eksemplificeres hvordan vi kan se pa medialisering som overordnet proces og

hvordan det kan overfgres til et blik pd designkulturen. I den er de sociale medier en ny og allerede
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vaesentlig aktgr, og der zoomes ind pa Instagram for at komme til en neermere forstaelse af det indhold og
de logikker, der ligger bag dette hurtigst voksende sociale netveerksmedie (Sheldon & Bryant, 2016). Ved
inddragelse af eksempler fra antologien Medieanalyse (Schantz Lauridsen & Svendsen, 2015) konkretiseres
herefter, hvordan vi i praksis kan analysere faenomener der udfolder sig i mediekulturen. I den tales der
blandt andet om tveermedial kommunikation som udtryk for den made meget medieindhold i dag bliver
kommunikeret pd. Deres eksempler tager udgangspunkt i bgger og film, men deres blik pa de (medie)
verdener og fankulturer der opstar kan i mindre skala spores indenfor mgbler ogsa. De fremhaever desuden

nogle medielogikker der kan ses pa tvaers.

2.1.1 Medialisering; brug og betydning

| forstdelsen af hvad mediekultur er og hvilke pavirkninger og processer der knytter sig til medier og
mediekultur, kan medialiseringsbegrebet hjelpe med det overordnede perspektiv. En af de markante
medialiseringsforskere Andreas Hepp udtrykker det sddan: "Media cultures are cultures of mediatization:
that is, cultures that are 'moulded’ by the media” (Hepp, 2013, 2). Som term kan medialisering spores
tilbage til starten af det 20. arhundrede, hvor forskning indenfor massekommunikation har sin begyndelse.
Det knyttede saledes an til betydninger af mediernes indvirkning, men ogsa mere konkret til ordet medie
der i tidligere forstaelse kunne veere penge, magt og transport (Hepp & Krotz, 2014a, 2). Siden er det blandt
andet de canadiske medium theory-forskere, anfgrt af blandt andet Harold Innis og Marshall McLuhan der
argumenterer for mediernes afggrende rolle i udviklingen af samfundet (Lundby, 2009, 2). Dermed forstas
medialisering som term gennem tiden ud fra forskellige vinkler og forskningsomrader, hvor det er medie-
og kommunikationsstudier der i midt 1990erne tager begrebet til sig og knytter det til den forstaelse af
medier, som vi i dag i almindelig forstand opfatter som massemedier (Hepp & Krotz, 2014a, 2). Ligesa er
det i denne periode at sociolog og systemteoretiker Niklas Luhmann, (der ogsa betegnes som medium
theory-forsker), fremfgrer tankegangen omkring institutionaliseringen af massemedierne gennem
uddifferentiering (Teekke, 2008, 127). Det er dog saerligt inden for de seneste ti-tolv ar at medialisering har
faet meget opmeerksomhed, og det er iseer en diskurs der behandles af skandinaviske og tyske
medieforskere (Jansson, 2016). Medialisering forstas saledes i sin bredeste forstand som et koncept til at
begribe mediekulturen og den verden mediekulturen er i. I bogen Mediatized Worlds. Culture and Society
in a Media Age peger Hepp og Krotz pa to traditioner indenfor denne forskningsretning; en institutionel
tradition og en social-konstruktivistisk tradition. Den institutionelle tradition forstdr medier bade som en
integreret del af samfundsinstitutionernes virke, men ogsa som uafhangige sociale institutioner med deres
egen agenda og deres egne regler. [ sidstnzevnte tilfeelde betyder det at der er tale om en seerlig medielogik,
som samfund og kultur ma indordne sig. Af teoretikere der er eksponenter for den tankegang naevner Hepp
og Krotz: David L. Altheide, Robert P. Snow, Kent Asp og Stig Hjarvard. Den social-konstruktivistiske

tradition anser medialisering som en samfundsmaessig metaproces pad linje med globalisering og
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individualisering. Den er sdledes optaget af hvordan virkeligheden bliver manifesteret i medier, og
omvendt af hvordan menneskers mediebrug konstruerer sociale og kulturelle verdener. Her naevner Hepp
og Krotz teoretikere som Peter Ludwig Berger, Thomas Luckmann og Hubert Knoblauch. Medialisering
refererer dermed ikKke til én teori, men forstas som en optik inden for medie- og kommunikationsforskning.
De to flgje er sdledes enige om at det er en overordnet proces, men deres tilgang og forstdelse af den er

forskellig. Hepp og Krotz beskriver denne dobbeltrettede tilgang til medialisering sdledes:

In this sense, mediatization is a concept used in order to carry out a critical analysis of the
interrelation between the change of media and communication, on the one hand, and the change of

culture and society on the other side (Hepp & Krotz, 201443, 3).

I det fglgende afsnit vil det institutionelle blik pd medialisering eksemplificeres yderligere ved Stig
Hjarvard som anses for en af de fgrende i Skandinavien inden for denne tradition (Lundby, 2014a, 22). Det
social-konstruktivistiske perspektiv vil blive fremfgrt ud fra Friedrich Krotz' optik da han indenfor
medieteori udpeges som bannerfgrer for denne tradition (Lundby, 2009, 10). Formalet er at komme til en
yderligere forstaelse af de to optikker, der pa forskellig vis anlaegger et perspektiv pa, hvad det er der sker i
nutidens mediekultur. Kort opridset er spgrgsmadlet om det er medierne (jf. den institutionelle tradition)
eller sociale forhold omkring kommunikation (jf. den social-konstruktivistiske tradition) der i hgj grad
styrer. Jf. forskningsspgrgsmalet undersgger jeg ‘'medielogikker’ som er fremfgrt ud fra den institutionelle
tradition. Det er dog for sd vidt min mening at holde begge perspektiver dbne, da de netop repraesenterer
en central diskussion i min afhandling; hvorvidt og i hvor hgj grad medierne styrer medieeksponeringen af

mgbler.

2.1.1.1 Det institutionelle blik pa medialisering ved Stig Hjarvard

Som anfgrt repraesenterer den danske medieforsker Stig Hjarvard blandt andet med bogen En verden af
medier. Medialiseringen af politik, sprog, religion og leg fra 2008 et institutionelt blik pd medier. Han
undersgger hvilke effekter og konsekvenser mediernes indtog har pa kultur og samfund med seerligt fokus
pa politik, sprog, religion og leg. Ifglge Hjarvard ses gennemsyringen af medier i samfundet som total, og i
hans udlaegning af begrebet medialisering mener han overordnet "den proces, hvor samfundet i stigende
grad underlagges eller bliver afhaengigt af medierne og deres logik” (Hjarvard, 2008, 28). Hele samfundet
er ifglge Hjarvard saledes under steerk indflydelse af medier i forhold til afhaengigheden af kommunikation,
markedsfgring, formidling, information osv. Det geelder for alle; staten, institutioner, private og firmaer.

Hvor stor den athaengighed er, differentierer Hjarvard ved "en egentligt underlaegning eller alene en stgrre
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afhaengighed af medierne” (s. 29). Ved egentlig underlaegning refererer han til politik og eksponeringen
heraf samt til politikernes athaengighed af medierne som talergr for deres politik. Her er medierne ikke blot
formidler af budskabet, men integreret i de politiske organisationer sa de i bade den interne og eksterne
kommunikation er underlagt mediernes made at tenke pa. Ifglge Hjarvard bliver medierne derved en
selvsteendig institution, der er med til bade at praege og at danne det offentlige samtykke til politiske
beslutninger og etableringen af den politiske dagsorden. Medierne har dermed stor indflydelse pa politisk
form og indhold (s. 65). Hjarvard medtager ogsa et afsnit om LEGO og medier i forhold til bgrn og leg. Her
papeger han hvor stor indflydelse medierne har pa stort set alle aspekter af bgrnelivet; hvordan leg pa
mange fronter har sendret sig fra fx tidligere kun at veere noget materielt (fysisk legetgj) til i dag ogsa at
veere noget immaterielt (computerspil). Han beskriver hvordan medierne bidrager til at forandre
greenserne mellem bgrne-, ungdoms- og voksenkultur. Bgrn viser pa et tidligere tidspunkt adfeerd som
teenagere - heraf begreber som preteens og tweens. Samarbejder mellem medie-og legetgjsindustrien er
tiltaget betydeligt og praeger legetgjet. Tv-reklamer og tegneserier viste sig i sin tid at veere szrligt egnede
til at seelge fantasifigurer og deraf kom en hel stribe: Spider-Man, Ninja Turtles, My Little Pony, Bratz osv.
Hjarvard konkluderer dermed at legen er blevet medialiseret, og at nyt legetgj og legetgjskoncepter i
stigende grad er under indflydelse af at kunne fungere i dagens mediekultur. Det vil sige at ogsa dét ligger

under for mediernes logik (s. 217-227).

Hjarvards betragtninger pa mediekulturen ggres som papeget ud fra et institutionelt syn. Oversat til mit
genstandsfelt kunne man sige at design og designprofessionen er under mediepres. Ser vi pa
mgbelbranchen - private virksomheder - er medierne naturligvis ikke migreret ind i samme grad som ved
politik. At 'ligge under’ for medierne synes dermed at veere et steerkt udtryk, men tilknytningen til og
afhaengigheden af medierne er pa mange mader intensiveret. Jf. afsnit 1.1 'Indledning’ har markedsfgring af
mgbler eksisteret leenge, men der er kommet betydelig flere medieplatforme til og med fremkomsten af det
digitale mediemiljg er intensiviteten steget yderligere. Der tales om tre grader af medier i dag: 1.
generationsmedier som kreever fysisk tilstedeveerelse i lokal tid og rum, 2. generationsmedier som er de
trykte medier og 3. generationsmedier som netop er de digitale mediemiljger (K. B. Jensen, 2014, 351). Det
er blevet betydelig lettere for firmaer bade at producere, distribuere og kommunikere reprasentationer af
egne design, designprocesser osv. Det geelder ogsa for designerne som vi skal se i Vegetal-casen. I det hele
taget betyder 3. generationsmedierne at ogsa forbrugerne er blevet producenter af medieindhold i hidtil
uset grad. S& pa mange mader kan der tales for at omgangen med mgbler er blevet medialiseret jf.
Hjarvard. Spgrgsmalet er dog stadig hvordan og hvor meget der kan siges at vaere direkte foranlediget af

medierne.
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2.1.1.2 Det socialkonstruktivistiske blik p& medialisering ved Friedrich Krotz
Den socialkonstruktivistiske optik pa medialisering praesenteres af den tyske medieforsker Friedrich Krotz

i blandt andet Knut Lundbys antologi Mediatization of Communication fra 2014 (Lundby, 2014b) og
Mediatized Worlds. Culture and society in a media age, redigeret af Andreas Hepp og Friedrich Krotz (Hepp &
Krotz, 2014b). Her anses medialiseringsprocessen som en metaproces pa linje med andre metaprocesser
sasom individualisering og globalisering (Krotz, 2014b). Vi kan altsa se pa medier og pa mediebrug for at
forstd hvordan verden udvikler sig, og hvordan medierne har betydning for kultur og samfund pa
forskellige niveauer. Ifglge Krotz ma medialiseringsperspektivet sdledes forstds ved at det er
kommunikationen og dens muligheder der er central i medialiseringsforskning: “communications..[is] the
central connecting link between media change and changes in culture and society, and it is the reason why
we are interesting not primarily in media, but in the communication possibilities which media are
offering” (Krotz, 2014b, 155). I Krotz’ optik er fokus ikke primeert rettet mod mediet i sig selv, men mod de
kommunikationsmuligheder medierne giver. Han betragter medialisering som en drivkraft i modernismen
og post-modernismen og der er sdledes tale om medier og brug af medier, der udvikler og @ndrer sig hele
tiden i kraft af de respektive kulturer og samfund, medierne eksisterer i. Krotz erkender at gkonomiske og
politiske interesser prgver at pavirke medierne i bestemte retninger, men at medier fgrst og fremmest
konstrueres gennem kommunikation og social opfgrsel af de mennesker der bruger dem. Han mener nye
medier opstdr som teknologier fordi de bliver brugt af mennesker, og fordi de nye muligheder og
funktioner er anvendelige for dem. Derfor bliver de accepteret af folk og taget i brug (s. 156-159). Dermed
er der en markant forskel i den made de to flgje betragter medialisering pa. Forenklet kan man sige at
Hjarvards udgangspunkt er medierne og hvilke indvirkninger de har pd mennesker og samfund, mens Krotz
ser pa mennesker og samfund og hvordan de bruger medierne. Overfgrt til designkulturen peger dette
perspektiv sdledes vaek fra medierne som styrende aktgr og er dermed i opposition til min antagelse om
mediernes dominerede rolle. I stedet peger den pa menneskers ageren som det der pavirker
medieudviklingen. Seerligt indtoget af de sociale medier som i sin egenskab af flervejskommunikation og
netop ikke institutionaliseret, har i den grad vendt op og ned pa mediernes rolle. Ogsa indenfor
mgbelbranchen og det peger mod andre aktgrer (her mennesker), der har indvirkning pa
medieeksponeringerne. De sociale medier som aktgr for mgbeleksponering repraesenterer dermed et

socialkonstruktivistisk blik pa medialisering.

2.1.2 Opfattelse af medielogik(ker)

Jf. forskningsspgrgsmalet skal sggen efter medielogik i mgblers eksponering veere med til at forteelle noget
om, hvad det er der er pa feerde i de forskellige cases. Men hvornar er der tale om en medielogik? Som
naevnt knytter tanken om medielogik sig til den institutionelle tradition og den sammenhaeng er Hjarvard

seerlig eksponent for (Hepp & Krotz, 2014a; Lundby, 2014a).
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Han siger "Ved mediernes logik forstas deres institutionelle og teknologiske virkemader, herunder de
mader hvorpa medierne fordeler materielle og symbolske ressourcer og arbejder ved hjzlp af formelle og
uformelle regler” (Hjarvard, 2008, 28). Med institutionel mener han hvordan medierne som en selvstendig
institution griber ind i og pavirker samfundet; familien, det politiske system og andre institutioner. Med
udtrykket teknologisk virkemiddel refererer han til hvordan medierne fungerer rent funktionelt og teknisk
med de muligheder det giver for kommunikation. Hjarvard forstar sdledes ikke logikken som én enkelt,
overgribende logik, men mere en samlebetegnelse for forskellige kommunikationsformer, der gver
indflydelse pa hvordan vi er sociale og hvordan vi relaterer til hinanden og pavirker kommunikationens
afsendere, indhold og modtagere (s. 28-29). Der er saledes ikke i sarlig grad fokus pa ét bestemt medies
tekniske egenskaber, men mere effekten af det - eller rettere effekterne. Mediernes logik skal saledes
forstds som alle de mader hvorpd de moderne medier virker og opererer ifglge Hjarvard. "Ved
medialisering af samfundet vil jeg overordnet forstd den proces, hvor samfundet i stigende grad
underlaegges eller bliver athangigt af medierne og deres logik” (s. 28). Det vil sige, at kultur og samfund ma
underlaegge sig eller veere athaengig af denne logik for at veere succesfulde i at kommunikere, formidle,
informere osv. I det skelner han mellem en direkte (steerk) form for medialisering og en indirekte (svag)
form. Den direkte form eksemplificer han blandt andet ved skakspillets transformation fra braet- til
computerspil, hvor handlemulighederne (fx at spille mod computeren eller over internettet) i
computerspillet eendrer sig og dermed ogsa spiloplevelsen og gradvist den kulturelle sammenhaeng spillet
indgar i. Der er altsa her tale om en aktivitet der tidligere var umedieret, men nu optraeder i medieret form.
Det er en steerk form for medialisering, mens den svage kan vaere en given aktivitet der i form eller indhold

pavirkes af medier (s. 31).

[ en nyere tekst om medielogikker fra 2016 har Hjarvard modereret sin position og skriver blandt andet, at
medielogikken "ikke er en logik, der patvinges det gvrige samfund” (Hjarvard, 2016a, 47), som man dog far
indtrykket af var del af hans perspektiv pd medier og medialisering i 2008. Jeg vil ikke ga yderligere ind i
hans przeciseringer her, da hans tidligere position er produktiv i min undersggelse om mediernes rolle. I

stedet vil hans preaeciseringer inddrages som nuanceringer i diskussionsafsnittet i afhandlingens tredje del.

Krotz som ser medialisering ud fra et social-konstruktivistisk blik mener ikke man kan tale om en
medielogik, der skulle kunne betegne alle forskellige former for kommunikation. Ifglge ham zndrer
kommunikationsformerne sig hele tiden og er forskellige alt afthaengig af sted og kultur. [ en undersggelse
har han sammenlignet iransk og amerikansk TV og set pa avisers medieudvikling og peger p3, at intet der
giver indikationer pa en szerlig stabil logik, der er felles for dem (Krotz, 2014a, 73). Derimod peger han pa
kapitalismens grundprincip om det frie marked. Her prgver medierne (selvfglgelig) at tilpasse sig folks

vaner og forventninger i hdb om at fange deres opmeerksomhed og ’salge dem’ til reklameindustrien.
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[ den sammenhaeng refererer Krotz til kommunikationsforsker Dalles Smythes kommentarer i artiklen On
the audience commodity and its work fra 2002, hvor han siger at det er publikummet, der er handelsvaren.
Krotz konkluderer (ligesom Jansson) derfor, ”..if there is any logic in the media system of today, it is a
capitalist one” (s. 73). I den henseende kunne jeg i denne opgave ogsa have talt om det kapitalistiske
forstdet som kommercialiseringen, for der er ingen tvivl om at de fleste aktgrer i designkulturen ligger
under for et gkonomisk og kommercielt pres til at szlge og forbrugerne ligger under for forbrugspresset,
som Jansson ogsa papeger. Dog synes det mest hensigtsmaessigt fortsat at tale om medialisering - og ikke
kommercialisering. Det ligger for det fgrste ret implicit i designkulturen at tingene (design, events, steder)
skal vaere medievenlige, mediagene. Det vil sige, det handler om medier. For det andet er der med indtoget
af de sociale medier netop ikke kun tale om forbrugspres. Det ses nar firmaer medierer pd Instagram
(hvilket svarer til det institutionelle syn pa medialisering), men nar almindelige brugere medierer er det
mere frit. De er ikke styret af et forbrugspres eller for den sags skyld af et mediepres. De ggr i hgjere grad
hvad de har lyst til, hvilket svarer mere overens med et social-konstruktivistisk blik pa medialisering jf. de

to traditioner.

Der er sdledes uenighed om hvorvidt der i det hele taget kan tales om medielogik og hvor og hvordan, den i
sa fald slar ind. Det anfaegter forfatterne Bants og van Praag ogsd i artiklen Beyond Media Logic (Brants &
van Praag, 2017). De peger pa at mediernes rolle (og magt) har aendret sig markant. Med de digitale
medier har folk fiet magt. I stedet for medielogik (eller naeermere pa linje med medielogik) taler de om
logikker der relaterer sig til vox populi. Altsa folkets stemme. Bants og van Praag peger endvidere pa at
medielogik ofte bruges i abstrakte termer og seettes i relation til enkeltstiende eksempler. Termen
anvendes dermed mere deskriptivt end som et analytisk koncept (s. 398). Saledes vil det ogsa blive
anvendt i denne opgave og jeg vil traekke pa de forskellige forstaelser af begrebet som fremlagt her. Det vil
sige at jeg vil se efter logikker (som i noget der gar igen; feellestraek) i relation til de teknologiske
muligheder for kommunikation, pa - og pa tvers af - de forskellige medieplatforme samt pa hvordan brug
og adfeerd aendres, ligesom bevidstheden om at ikke kun medierne styrer (medie)logikken. Brandt og van
Praag peger pa almindelige menneskers indflydelse, ligesom jeg vil pege pd branding som drivkraft i

mediekulturen samt ikonicitet og mgblernes egen medierende evne.

ANALYSER AF MEDIALISERING

Til spgrgsmalet omkring hvordan vi kan tilgd analysering af mediernes indflydelse foreslar Krotz en
inddeling i tre niveauer; mikro-niveauet hvor der ses pa hvordan det er relevant for menneskers
hverdagsliv, deres relationer og identitet, meso-niveauet hvor der kigges pa relevansen for organisationer
og institutioner samt makro-niveauet som er den overordnede relevans for kultur og samfund. Yderligere

kan der ifglge Krotz anlaegges tre vinkler. Fgrst bgr man betragte de aktuelle medieudviklinger og
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@ndringer for at forsta udviklingen og de konsekvenser den matte have. Der kan eksempelvis spgrges til
konkret brug, software og design af internet, smartphones og andre enheder. Dernzest bgr der spgrges til
den historiske medialisering for at komme frem til erkendelser omkring de forskellige mediers opstaen og
for at opna forstdelse for sammenhaenge i kommunikationsbrug, vaner og teknologier. Som det tredje
nzaevner Krotz at medialisering bgr studeres i sammenhaeng med en anden eller andre metaproces(ser), da
medialisering fletter sig sammen med det og er praeget af det. Den overordnede forstaelse Krotz fremfgrer
i den sammenhaeng er at medialisering er en metaproces, der foregar i kapitalistiske samfund. Han minder
derfor om at huske at bag stort set alle medierede former (undtagen ansigt til ansigt-kommunikation) er
der i dag altid en tredje part tilstede. Det kan veere udbydere, sggemaskiner, webside-ejere eller ukendte
observanter (Krotz, 2014b, 157-158). Ifglge Krotz kan analyser af medialisering derfor ikke sta alene. I
stedet ma dens effekter, sammenhaenge og konsekvenser aflaeses i andre omrader og sammenhaenge hvor

medier og mediebrug indgar.

Formuleringen omkring ‘'relevans’ bevirker at niveau-/vinkelinddelingen baerer retorisk preeg af at veere
formuleret ud fra et socialt-konstruktivistisk syn pa medialisering. Det vil sige hvor medierne og de nye
medieformer betragtes som socialt konstruerede - hvilket er det perspektiv jeg vil holde dbent indtil
videre. Ses der bort fra denne specifikke formulering er det dog givtige sondringer, som ogsa kan anlaegges
i dette projekt. Det vil sige at jeg ogsa ser pa kulturen nedefra og op. Fra mikroniveau som i dette tilfeelde
dog ikke er mennesker men mgbler og deres medieeksponering. P4 mesoniveau som vil vare relevansen
og indflydelsen for iser megbelfirmaerne, og makroniveauet som vil vaere det overordnede spgrgsmal
omkring medialiseringens betydning for og indvirkning pa designkulturen. Det har dog ikke veeret
hensigten at den overordnede struktur for analyserne skulle anlegges med et decideret
medievidenskabeligt afsaet. Den fglger i stedet en struktur og metode der ser pd medieringer pa tveers af
forskellige medieplatforme, hvilket udfoldes i kommende afsnit 2.2 'Mediering set i et designkulturelt
perspektiv’. Sondringen fra mikro- til makroniveau vil dog anvendes i diskussionsafsnittet, hvor det netop
er givtigt at se analyseresultaterne gennem denne niveaudeling af kulturen. Det samme vil ggre sig
gaeldende for de to fgrste ud af tre foresldede vinkler, som ifglge Krotz bgr anlaegges pa medialisering.
Overordnet set vil bade dette indevaerende teori- og metodekapitel samt caseanalyserne fremskrive de
aktuelle medieudviklinger og sendringer indenfor mgbelomradet - som er fgrste vinkel. Anden vinkel, den
historiske, vil ogsa bergres i teori- og metodekapitlerne, ligesom caseaanlysen af AZgget vil give et blik for
de historiske (medie)andringer. Den tredje vinkel vedrgrende sammenkobling med en anden proces

udfoldes i naeste afsnit.

2.1.3 Medialisering og designkultur
Ifglge Krotz og yderligere teoretikere pa den flgj kan medialisering ikke studeres isoleret, men bgr i stedet
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keedes sammen med andre metaprocesser. | indeverende sammenhzeng vil det betyde en
sammenkaedning med designkultur. Det er ikke en metaproces pa niveau med individualisering,
globalisering og kommercialisering, men designkultur er en proces under dem, og som griber ind i mange
omrader af privatsfeeren og offentligheden (Julier, 2014, 4). Der findes ikke andre mere uddybende tekster
om denne kobling mellem industrielt design og medialisering, men den svenske medieforsker André
Jansson peger pa et beslaegtet forhold, nemlig relationen mellem medialisering og forbrug i sin afhandling
Image Culture. Media, consumption and everyday life in reflexive modernity fra 2001 (Jansson, 2001), der
opsummeres i artiklen The Mediatization of Consumption. Towards an analytic framework of image
culture (Jansson, 2002). Han mener at de to felter, medie- og forbrugskultur, heenger ulgseligt sammen og
at man kan ikke skille medier fra forbrugsstudier. Pa den ene side sendrer medierne den made forbrug
praesenteres for os og den made vi forbruger pa. P4 den anden side er der en lgbende udvikling og
implementering af teknologier i mediekulturen, som er styret af en kapitalistisk logik omkring
kommercialisering (s. 6). Jansson mener derfor at hverken medie- eller forbrugskultur kan reduceres til
kun at behandle produkter og praksisser eller samfund og grupper, men netop ma involvere forbindelsen
og det indbyrdes forhold mellem de to omrader (s. 11). Janssons medialiseringsperspektiv er siledes at
overlappet - bade teoretisk og empirisk - mellem medier og forbrug er sa stort, at de fleste varer er image-
loaded. Det vil sige at der til hver vare knytter sig en maengde images, der i billeder, tekst, tegn og hele livsstile

giver mening til varen (s. 6).

Det er nerliggende at szette designkultur ind i ligningen her. Designkultur haenger teet sammen med
forstaelsen af forbrugskultur (Julier, 2014) ligesom designkultur pd mange omrader konvergerer med
mediekultur jf. afsnit 1.1 'Indledning’. Som Jansson papeger det i forholdet mellem medier og forbrug er
det pa flere omrader af designkulturen tilsvarende sveert at separere det fra betydningen fra medierne.
Nyere litteratur om designkultur vidner ogsd om den tiltagende interesse for forholdet mellem
medialisering, medier og designkultur. Eksempelvis Bouchezs ph.d. athandling "7 don't care what itis for, |
want it". The flow of meaning of high design in Flanders from 1980-2010, through the dynamics between
producer, media and consumer (Bouchez, 2013), antologien Designkulturanalyser (Munch et al., 2015) og

Designkultur. Teoretiske perspektiver pd design (Folkmann, 2016).

2.1.3.1 De sociale medier
Mens genstandsfeltet vedrgrer alle typer af medier, som beskrives naermere i naeste afsnit 2.2 '"Mediering

set i et designkulturelt perspektiv’, vil jeg i dette medieafsnit fremhaeve de sociale medier. Til dels fordi det
er en nyere type af medier, og fordi de vokser med eksplosiv hast. Som aktgr for mgbeleksponering har de
(faet) en vaesentlig rolle i medieringen af mgbler, og er dermed yderst interessante i forhold til sggningen

efter medielogikker i mgblers medieeksponering. Det er de blandt andet fordi disse platforme har indhold,

34



der er (eller som oftest er) genereret af brugeren selv. Indenfor reklameanalyse skelner man mellem fire
forskellige afsendere: en faktisk afsender (den der financierer), producenten (den der udarbejder
medieproduktet), en implicit afsender (modtagerens forestilling om afsender) og en eksplicit afsender (den
der eksplicit taler til modtageren) (Christiansen, 2015, 411-412). I anvendelsen af de sociale medier er
private brugere dermed ofte producenter samt bade faktiske og implicitte afsendere, hvilket tidligere har
veeret forbeholdt de professionelle afsendere. Som vi skal ses i de fire cases genererer brugerne for det
farste meget indhold, og for det andet responderer og viderefgrer de mgblers mediehistorier. Det vil sige
ved at analysere de sociale medier kan vi blandt andet se hvilke historier der feenger, og vi kan se hvordan

de bliver omsat.

Der findes mange sociale medier; en samlebetegnelse for platforme, “der tillader onlinebrugere at
interagere med hinanden omkring brugerpubliceret indhold” (Klastrup, 2016, 9). I forbindelse med
research og empiriindsamling har jeg kigget pa tveers af mange af disse som Flickr, Tumblr, Pinterest,
Vimeo, YouTube, Facebook, Twitter og Instagram. Iflg. litteraturen omkring medier kan flere af dem
benaevnes sociale netvaerksmedier. Det betyder at de kan tilgas fra alle mobile enheder og at man deler sit
eget indhold med netvarket (s. 54). Sondringen er dog ikke veesentlig i denne sammenhaeng, sa jeg vil
fremadrettet betegne dem alle som sociale medier. Ifglge Klastrup er de sociale medier Facebook,
Instragram og YouTube de mest udbredte i Danmark og inden for de seneste fa ar (siden 2011) er de for
mange mennesker blevet en betydelig og integreret del af hverdagskommunikationen. Billedet er det
samme i resten af Europa, hvor Danmark, Norge og Island dog ligger over gennemsnittet af antal brugere i

procentdel af indbyggerne. Klastrup beskriver rammende hvordan vi bruger dem, og hvad det siger om os.

Vi bruger dem til at opdatere hinanden om, hvad vi laver, hvor vi er, og til at tage del i 1gstkoblede
feellesskaber med fokus pa interesse eller aktuelle emner. Ligeledes kan vi som individer gennem
det indhold, vi poster og interagerer med pa disse tjenester, sige noget om, hvem vi er, uanset om vi
er almindelige borgere, politikere eller kendisser. Veesentlige nggleord for den made, hvorpa man
er tilstede pa de sociale netvaerkstjenester, er siledes personlige opdateringer, interpersonel

kommunikation og simultan tilstedeverelse i multiple feellesskaber (s. 11).

Som neaevnt har jeg kigget bredt pa de forskellige typer af sociale medier for at fglge mgblerne pa tvers af
medieplatforme. Dog har et stgrre fokus veeret centreret om Instagram. Til dels pd grund af mediets

eksplosivt voksende popularitet hvor tjenesten siden lanceringen i oktober 2010 har ndet 400 millioner
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manedlige brugere i 2016 (Djafarova & Rushworth, 2017), men i seerlig grad fordi Instagram hovedsageligt
bestar af billeder - hvoraf mange er taget af brugerne selv. Pinterest bestar ogsa hovedsageligt af billeder,
men de er pinnet fra internettet og kan dermed ogsa veere reklamebilleder og andre professionelt
placerede billeder, sa pa Pinterest er det i mindre grad brugernes egne billeder. Det fungerer mere som
visuelle opslagstavler indenfor omrader der har ens interesse. Pinterest er dermed interessant i forhold til
billedernes bevagelse, mens Instagram naermere er private folks fotoalbum. De bestar sdledes i udpraeget
grad af billeder fra brugernes hverdagsliv og viser de personer, ting og begivenheder, der er i umiddelbar
neerhed. I en artikel fra Journal of Media Practice beskrives dette Instagram-feenomen. Forfatteren kalder
det "the poetics of everyday” (Ibrahim, 2015, 44) og peger pa, hvordan billederne er preaegede af
hverdagens trivialiteter og ritualer. Et billede af en kop kaffe, en veninde eller af katten, der ligger og
sleenger sig. Det helt almindelige fanges og visualiseres sa det kan deles med andre. Ibrahim refererer til
dette som ’'banale visualiseringer’ (s. 44). Hendes betragtninger bakkes op af en amerikansk undersggelse
af Instagrams indhold, der viser at der overordnet er otte kategorier af billedindhold pa Instagram: Selfies,
kzeledyr, mad, venner, gadgets, mode, aktiviteter og billeder af tekst (Hu, Manikonda, & Kambhampati,
2014). Mgbler er ikke naevnt, men de er der i stor stil og kan ogsa siges at veere elementer, ting, der er teet
pa mennesker og er en del af hverdagslivet. Der kan meget vel veere mere pa spil i visningen af et mgbel
end blot en visualisering af noget banalt. Eksempelvis at stolen er kendt, er et designobjekt. Pointen er dog
at det ogsa er en ting, et objekt, som er i brugerens hverdagsliv og derfor er en oplagt fotomulighed. Det
skal vi se mange eksempler pa gennem analyserne. I de to naevnte artikler er fokus rettet mod de private
brugere af de sociale medier, hvilket ogsa er dem, jeg er mest interesseret i mens ogsa eksempelvis firmaer
og forhandlere bruger de sociale medier. Den brug bergres ogsa i analyserne. Der er sdledes flere typer af

brugere bag de sociale medier, og det vil indikeres undervejs hvilken gruppe, der refereres til.

2.1.4 Mediekredslgb i praksis; storyworlds og fankultur

Mens de ovenstdende perspektiver pa medialisering er af mere teoretisk karakter, fremfgrer og analyserer
bogen Medieanalyse fra 2015 (Schantz Lauridsen & Svendsen, 2015) konkrete mediefeenomener og
hvordan disses mediekredslgb ser ud i praksis. De mest udfoldede cases er bestsellere som Sherlock
Holmes og Harry Potter. Til trods for at nogle af tidens stgrste blockbusters og lanceringen af et nyt mgbel
ikke umiddelbart taler sammenligning, er der alligevel nogle mediemgnstre der kan genkendes fra

litteraturen og filmens verden, ndr vi studerer mgbler og deres mediebaggrunde. Det vender vi tilbage til.

STORYWORLDS

Indenfor fantasygenren, som Harry Potter hgrer hjemme i, taler man om at den enkelte historie er aflgst af
en hel storyworld, hvor universet er sid gennemskrevet og detaljeret at det kan danne en raekke

fantasilandskaber, der efterfglgende kan tilgds fra forskellige medieplatforme som bgger, film, websites og
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computerspil (Waade & Toft-Nielsen, 2015, 62). Genfortzlles denne samme Kkoordinerede historie
igennem mindst to forskellige medieplatforme er der tale om tvaermedialitet eller tvaermedial
kommunikation (Svendsen, 2015, 20)2. En Hollywoodmanuskriptforfatter forteller hvordan idépitchet i
begyndelsen af hans karriere for flere ar siden, var centreret om at skabe en god historie, for uden den var
der ingen god film. I dag pitches en hel verden, for i den kan man fortzelle om og udfolde forskellige
karakterer pa tvers af forskellige medier (Waade & Toft-Nielsen, 2015, 62). Det vil sige at den hele
udfoldede historie egner sig rigtig godt til den aktuelle mediekultur. Samtidig betyder de mange vinkler ind
i historien at universet kan henvende sig til et meget bredt publikum fra bgrn til unge og voksne. Ser vi pa
lanceringen af mange nyere mgbler er den stgrste lighed til disse medieeksempler, at der i mange
mgbeltilfzelde er taenkt i en storyworld (for at blive ved den medieterm) helt fra starten. Det vil sige at
branding seettes tidligt ind og at der ofte udrulles et stgrre oplevelsesunivers. Det skal vi blandt andet se i

Vegetal-casen.

Figur 2.1 & 2.2 Mr. Impossible iscenesat i forbindelse med lanceringen. Kartells flagskibsbutik, New York. 2008.

For at give et eksempel kan naevnes Kartells lancering i 2008 af stolen Mr. Impossible designet af Philippe
Starck. Fastkoblingen af stolens ben til skallen i produktionsfasen var ifglge Kartell en teknisk umulighed;
deraf navnet. Dette umulige eller overnaturlige element ved stolen var dens historie og blev pa
lanceringstidspunktet udfoldet i film, reklamer, brochurer og installationer (Satell, 2012, 25-26). Blandt
andet i Kartells flagskibsbutik i New York. Her indgik stolene i Mr. Impossible Philippe Stark, hvor bade

2 Der er flere varianter af begreber, der daekker kommunikationen pd tveers af medier ssom cross-media, flermedialitet og intermedialitet

(Svendsen, 2015, 20 og Kolstrup et al., 2014, 169).
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Kartell, Philippe Starck og stolen selv blev personificerede gennem superheltelignende figurer med rgd
kappe og et stort K pa brystet. Med deres overnaturlige evner kan de klare det umulige, syntes de at ville

kommunikere.

I forbindelse med storyworlds som Harry Potters knytter der sig sdledes et stort og omfangsrigt
fantasiunivers og mediekredslgbet bliver som fglge deraf ogsd meget komplekst. Forfatterne giver et
overblik over hvordan Potter-universet udfolder sig i bgger, film, computer-og breetspil, tegneserier,
hjemmesider, omtaler i nyhedsmedier, diskussionsgrupper pa Facebook, skuespillere giver interviews,
gossipsnak osv. Som en del af alt dette ses merchandise som inden for film spreder sig over en lang vifte af
produkter som action-figurer, udstyr, kulisser, kostumer, bamser, drikkedunke m.m. Noget af det er teenkt
som havende en performativ medskabende karakter, sd det kan udvikles og udleves igennem spil og leg i
hjemmet, mens andet blot er muligheden for fans og bgrn at tage et lille stykke af den specifikke verden
med sig hjem (Waade & Toft-Nielsen, 2015, 76). Disse udvidede oplevelser tilfgrer historien helt nye
perspektiver hvilket naturligvis ikke kan holdes direkte op imod de madader, hvorpd mgbler bliver
preesenteret for os. Dertil er kompleksiteten i dag langt stgrre i formidling og distribution af film. Men der
kan veere et feellestraek i det at kebe noget med. Eksempelvis nar der kan tilkgbes en miniature-Vegetal
som Vitra lancerede samtidig med 'den store’ Vegetal og resten af mediepakken. Det vil sige at mgblerne,
medierne og merchandisen blev lanceret samtidigt. Samme proces er der ikke tale om ved eksempelvis
Kgget og flere andre zldre, kendte stole som ogsd kan kgbes i miniatureudgaver. Her kom
miniaturemodellerne fgrst til mange ar efter lanceringen, hvilket tilmed viser hvordan merchandise-delen

indenfor mgbler har udviklet sig.

FAN ART

[ forbindelse med blockbusters fremhaever Waade og Toft-Nielsen ogsa hvordan filmene ofte er omgivet af
deltagerkultur og deltagerbaseret kommunikation. Det skyldes at brugerne ikke blot konsumerer det
afsenderstyrede indhold, men ogsa selv aktivt bidrager med nye vinkler og interaktion (s. 75). Det er
seerligt udpraeget inden for fantasygenren og er i sig selv en forretnings- og distributionsmodel, hvor der
bevidst inkorporeres muligheder for at kunne fanopbygge igennem gader, koder og andet i historien, der
skal lgses og seettes sammen. [ Harry Potter-casen beskrives der en vidtgdende fankultur med mange
forskellige fansites og typer af fanfiction. Der findes alt fra sma videoklip, tegninger og forteallinger til
podcasts, fan art, fan musicals og -dukketeater. Harry Potter Wiki findes sdgar samt diverse varianter
indenfor braetspil, computerspil, bordrollespil og liverollespil samt kostume- og rollespilsfestivaler rundt
omkring i verden (s. 77). 1 Danmark begyndte Odense Bibliotek i 2003 at afholde Harry Potter-
arrangementer, hvilket sidenhen har udviklet sig til en decideret festival. Igen er omfanget helt ekstremt og

de feerreste filmproduktioner udfolder sig pa sa mange forskellige niveauer som Harry Potter.
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Mekanismerne bag - altsd hvordan netop brugerne vil lege med og skabe deres egen sma videreudviklinger
af historien - kendes dog fra mange andre film og bgger, og der kan ses antydninger af det i medieringerne
af iseer kendte mgbler. Her ses ogsa en form for fanfiction, hvor brugerne digter videre pa forteellingen om
designet og eksempler pd fan art, hvor der leges videre med selve udtrykket i mgblet. Eksempelvis i
renderingen figur 2.3. [llustrationen (af skoen) er begaet af en industriel designer, og samtidig med at veere
et skoforslag til Nike er det en hyldest til Eames Lounge Chair. I figur 2.4 kan der ogsa tales for en form for

fan art omkring ZAgget, nar en bruger broderer Agget i forskellige farver og udformninger.

Figur 2.3 En viderefgrelse af Eames Lounge
Chair. Rendering udfgrt af industriel designer.

\Tf &, mq/ FANS I DESIGNKULTUREN
Som antydet ovenfor kan fankulturen omkring eksempelvis Harry
Eﬂ A w Potter og tilsvarende omkring et bestemt mgbel som udgangspunkt
\ ' slet ikke sammenlignes. Det ene er et helt univers og det andet et

- singuleert objekt. Mgblet knytter sig dog til noget mere; en designer
h og/eller et brand og er derigennem en del af noget stgrre. Det er dog

tvivlsomt om man tidligere i det hele taget ville tale om mgbelfans.

Figur 2.4 Dyrkelse af A£gget gennem broderier. . .
Kunder og forbrugere var nermere de rette termer. H]emme 1 stuen

havde de bestemte mgbler, som nogle naturligvis dyrkede mere end andre. Decideret at kalde dem fans og
betragte dem som en stgrre gruppe af mennesker, der mgdes og udveksler fanerfaringer og praksisser over
denne felles interesse, er der feerre eksempler pa. Tiderne har dog @ndret sig og nyere litteratur omkring
fankultur og fanskarer kan hjeelpe til at forsta dette feenomen, der generelt har udviklet sig eksplosivt og
kan spores indenfor designkultur. I bogen Fandom. Identities and communities in a mediated world (Gray,
Harrington, & Sandvoss, 2007) tilskriver forfatterne mediernes udvikling som begrundelse for en radikal
@ndring i og for fankulturer. Foruden de 'gamle medier’ som magasiner, tv og radio som appellerer til fans
gennem dyrkelse af eksempelvis bestemte celebrities eller bestemte genrer, er det szerligt internettet og
brugernes nemme, digitale adgang der har sndret fanbilledet. Der tales om et zeraskifte fra broadcasting to
narrowcasting (Gray, Sandvoss, & Harrington, 2007, 6), hvilket er en rammende beskrivelse i forhold til

sociale medier som Facebook, Pinterest og Instagram der netop er den enkelte brugers egen 'transmission’.
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Narrowcast er eksempelvis ogsa blogging, hvor brugerne gnsker at informere venner og netveerk uden gnske
om en egentlig dialog (Stage, 2015, 268). Bogen Fandom dzkker en lang rakke forskellige typer af
fankulturer og emner og falles for de fleste er, at det ikke lzengere er en speciel begivenhed at vare en del
af et publikum, der dyrker noget szerligt. Ifglge forfatterne er det ret elementzert i det tiltagende
narcissistiske og performative samfund vi lever i. I stedet ma den enkelte selv performe og vise hvordan de
praecis er del af denne gruppe. Det kan ske ved for eksempel at informere om eller vise deres tgj — eller i
denne sammenhaeng hvordan de dyrker mgbler og mgblers udtryk eller pd anden vis indgar i
mediefzllesskaber som eksempelvis Instagram, hvor mgbler og indretning er omdrejningspunktet. En
anden veaesentlig forskel fra tidligere designkultur er hvordan den enkeltes status som mgbelfan ikke er
betinget af, at vedkommende fysisk er indehaver af mgblet. I stedet bliver mgblet konsumeret rent
billedligt. Der finder et visuelt forbrug sted som brandingteoretiker Jonanthan E. Schroeder skriver om i
bogen Visual Consumption (Schroeder, 2002). Det vil sige at man som fan kan fa del i den status, der
knytter sig til mgblet - uden at have det selv. Via internettet og de sociale medier har fankultur med

mgbler som omdrejningspunkt faet helt nye betingelser og udvidede muligheder.

Dette afsnit har saledes farst og fremmest fremfart teori og perspektiver pa medialiseringsbegrebet, som
danner afhandlingens overordnede forstdelsesramme til medier. De sociale medier er fremhaevet, da
mange af casenes billedeksempler er herfra, og teorien bruges til at understgtte de bevaeggrunde, der
ligger bag eksponeringerne. I designkulturen ses der feenomener, der pa visse omrader kan ligne
mediefeenomener fra filmens og litteraturens verden, og teorierne om storyworlds og fan art har til formal
at efterprgve de betragtninger. Naeste afsnit 2.2 'Mediering set i et designkulturelt perspektiv’' omhandler
hvordan vi kan betragte designkulturen i relation til at analysere mgblers praesentationer pa tveers af

medier og platforme.

2.2 Mediering set i et designkulturelt perspektiv

Indeveerende afsnit tager udgangspunkt i begrebet mediering som indenfor designkulturelle studier
anvendes i forbindelse med at beskrive de forhold og den kontekst, der vedrgrer designs kommunikation
og formidling. Det er sadledes et helt centralt begreb i denne afhandling, der netop har mgblers
praesentation i mediesammenhaenge som det primeere genstandsfelt. Mediering som begreb er dog endnu
ikke sa rodfaestet at der findes ét feelles udgangspunkt for begrebets betydning og ej heller for hvordan vi
metodisk kan bringe det i anvendelse. Det vil jeg derfor komme med et bud pa i szerligt anden del af dette
kapitel; i afsnittet 2.2.4 'Mediering gennem billeder, ord, rum og ting’. Vaesentlig dansk tekst om mediering
er designteoretiker Mads Nygaard Folkmann og hans bog Designkultur. Teoretiske perspektiver pa design

fra 2016, hvor hans blandt andet beskriver hvordan mediering kan forstas i relation til design og hvorfor
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det er vigtigt. Han ser mediernes indflydelse pa design, og den efterfglgende medieggrelse der finder sted,
som en sterk begrundelse for at beskeftige sig med mediering indenfor designkultur. Siledes kan
mediering bruges "som et fagudtryk for en tematisering af [ ] formidlingssammenhaenge, iseer med henblik
pa medier” (Folkmann, 2016, 167 - 178). Mediering er rigtig nok besleegtet med medievidenskab og saledes
vil dette kapitel indledes med betragtninger herfra, da dette felts sondringer ogsa kan vare anvendelige
indenfor designkulturstudier. Det er dog fgrst og fremmest designhistorieskrivningens udleegninger af
begrebet mediering som vil danne det teoretiske udgangspunkt for teksten, og her er szerligt den engelske
designhistoriker Grace Lees-Maffei eksponent for begrebet med sin centrale artikel The Production-
Consumption-Mediation Paradigm (Lees-Maffei, 2009). Som udgangspunkt ser Lees-Maffei mediering pa
makroniveau og som et faanomen der udfolder sig mellem produktion og forbrug, hvor jeg vil fremskrive en
bredere forstdelse af medieringsbegrebet. Afsnittet er sdledes opbygget omkring en designkulturel
begrebsafklaring og diskussion med udgangspunkt szerligt i Lees-Maffeis tekst, mens ogsa betragtninger
fra den engelske designteoretiker Guy Julier inddrages. Mens Lees-Maffei praeciserer hvordan vi kan forsta
mediering i design, leder Juliers analysemodel over designkulturen fra bogen The Culture of Design (Julier,
2014) til spgrgsmal om, hvem der er afsendere af medieringerne, og hvilke medieringskanaler der er tale
om. Det vil sige at jeg i dette afsnit spgrger til betydningen af 'at mediere’, ser pa hvem afsenderne af
mediering er samt pa hvad det er, der medieres igennem. Herudfra drages inddelinger af
medieringskanaler samt kategorisering af afsendere, hvilket har til formal at danne baggrund for det videre

metodiske undersggelsesdesign.

2.2.1 Mediering; brug og betydninger

mediering, (se mediere), det at mediere; formidlende processer i centralnervesystemet mellem

pavirkning og handling (Denstoredanske.dk)

medi’ere (senlat. medi’are veere i midten, halvere, af lat. ‘'medius i midten) formidle, forlige,

meaegle; medi'ering (Fremmedordbogen, 2004, 363).

mediere vb. (1995) (ny brug) formidle, kommunikere, saerligt via massemedier (Sproget.dk,

2017).

Som det fremgar kan at mediere have flere betydninger pa dansk. Mens denstoredanske.dk har en
betydning der knytter an til processer i centralnervesystemet, er det Gyldendals Fremmedordbogs
udlaegning af verbet at mediere der er den mest udbredte pa dansk vurderet ud fra forskellige

ordbogsopslag.3 | Fremmedordbogen defineres at mediere som at veere i midten, at halvere og knytter an

3 Der er foretaget opslag pa sproget.dk, ordnet.dk, denstoredanske.dk, ordbogen.com, dsn.dk, i Gyldendals rgde ordbgger og i
Fremmedordbogen. Mediering naevnes under opslaget ‘medialisering’, men har ikke et separat opslag.
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til det at formidle, forlige, magle. Det er saledes betegnelsen for en forbindelse der er eller sker mellem
noget andet. Er det et forlig eller en maglingssituation vil det typisk veere mellem to eller flere parter
(Fremmedordbogen, 2004, 363). Det er dog hverken betydning et eller to jeg traekker pd, men i stedet
ordets tredje betydning der knytter sig til formidling og er besleegtet med medier som anfgrt i citatet
ovenfor. Pa sproget.dk, som i gvrigt er et af de eneste steder der refererer til denne nye brug, figurerer
verbet netop under 'Nye ord i dansk’. Mediering og at mediere er sdledes ikke hverdagssprog pa dansk og
flere steder kan ordene ikke slds op. End ikke i det danske opslagsveerk Medie-og kommunikationsleksikon,
3. udgave fra 2014 (Kolstrup, Agger, Jauert, & Schrgder, 2014) eksisterer hverken mediering som begreb

eller at mediere som en del af vokabularet omkring medier og kommunikation.*

Mediering har sdledes flere betydninger og pa andre sprog er brugen af ordet mediering heller ikke entydig.
[ artiklen On the mediation of everything fra 2009 papeger den engelske medieforsker Sonia Livingstone, at
i flere lande (fx Tyskland, Polen, Bulgarien) er mediering ligeledes et juridisk begreb, der knytter sig til
maeglingsituationer. "Mediation means generating mutual understanding and agreement where before
there was conflict” (Livingstone, 2009, 4). I andre lande (fx Slovenien) betyder det blot at gribe ind, mens
det i eksempelvis Estland og Frankrig har relation til medier. Mediering som begreb har dermed forskellige
betydninger alt afthaengig af det fagfelt, som beskeeftiger sig med det. I England refererede den tidligere
brug (ifglge Livingstone) ogsa til maegling/forlig, mens det i dag primeert relaterer sig til medier og
kommunikation - og det er denne betydning af mediering (eng. mediation) fra den engelske
forskningsdiskurs indenfor medier, jeg tager udgangspunkt i. Livingstone peger pa at bevaegelsen af ordets
betydning i retning mod medier knytter sig til betydningen at ’komme/at veere imellem’, lig at ogsa
medierne 'er imellem’ og/eller ’er i midten’. Det vil sige at ordet traekker pa sin grundbetydning. [ engelsk
sammenhang peger Livingstone endvidere pa at forklaringen pa begrebets sendrede betydning ogsa kan
findes i de engelske glosers lingvistiske sammentraef: mediation / media, der minder om hinanden i udtale
og stavemade (s. 2-4). Det er séledes forstaelsen af en proces relateret til medier der sker imellem én eller
flere parter, der danner afszettet for min designkulturelle forstaelse af begrebet mediering. Det samme
afseet har Grace Lees-Maffei, som jeg er inspireret af, men inden en nzermere udredning af hendes

forstdelse, forst medievidenskabens egen udleegning.

MEDIERINGS BETYDNING INDENFOR MEDIETEORI

Indenfor medieteori er brug og betydning af mediering som naevnt ikke entydig. En udbredt udlaegning er
dog at differentiere udtrykket i relation til begrebet medialisering. Det ggr toneangivende medieteoretikere

som (Hepp, 2013; Hjarvard, 2008, 2016a; Lundby, 2009). Hjarvard udlaegger det sdledes:

4 Mediering naevnes under opslaget ‘'medialisering’, men har ikke et separat opslag.
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Ved 'mediering’ forstar vi brugen af medier til kommunikation og interaktion; fx kan en politiker
vaelge at mediere sin kommunikation gennem et pressemgde eller via et indleeg pa Twitter. [ ]
Medialiseringen af politikken vedrgrer derimod de langsigtede, strukturelle forandringer i
forholdet mellem politik og medier.. [ | Medieringen hgrer til de kommunikative handlingers
omrade, mens medialiseringen vedrgrer de strukturelle forandringer mellem forskellige kulturelle

og samfundsmaessige domaener (Hjarvard, 2016b, 19).

Hjarvard ggr det dermed Kklart at medieringen er kommunikationen i konkrete situationer, hvor
medialisering er det overordnede. Han understreger endvidere at de processer, begreberne daekker over,
er gensidigt forbundne (s. 20). Andre forstar mediering mere bredt, som Livingstone selv, der forklarer

medieringens rolle saledes:

.we need media and communication research to understand how the media mediates, for the same
reason that we need linguistics to understand how language mediates, economics to understand
how money mediates, literature to understand how narratives and myths mediate, and
consumption studies to understand how material goods mediate. Like those disciplines too
perhaps, we are interested in the processes of mediation primarily because they reveal the
changing relations among social structures and agents rather than because they tell us about 'the

media’ per se (Livingstone, 2009, 4).

Livingstones forstdelse af mediering er dermed langt mere overordnet end Hjarvards mere praecise
definering af begrebets relation til massemedier. Livingstone synes dermed bade at traekke pa begrebets
oprindelige og nuveerende betydning. Sammenholdt vil det sige noget, der formidler eller kommunikerer -
som ikke ngdvendigvis er medier, men ogsa kan vere sprog, penge, varer osv. Sprog medierer, penge
medierer, varer medierer - og jeg vil tilfgje design og designpreesentationer. Det vil sige at
medieringsbegrebet deekker 1) kommunikation gennem medier (Hjarvard) og 2) formidling (Livingstone).
[ forhold til disse to udleegninger tager mit begreb udgangspunkt i begge, men pa supplerende vis. Jeg ser
ogsa mediering som det konkrete der sker i selve kommunikationen, men processen af mediering i design
foregar ikke kun omkring medier, men er ogsa noget der finder sted flere andre steder. Ja, alle de steder vi

mgder design. Det er sdledes en mere bred forstaelse af mediering jeg vil anleegge - som Livingstone ggr
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her. Hvordan det mere konkret kan forstas vender vi tilbage til.

Medieteoretikerne differentierer dermed imellem mediering og medialisering og kommer til en falles
forstdelse for hvad mediering er (og ikke er). Som det fremgar i forrige afsnit 2.1 'Perspektiver pa medier
og mediekredslgb’ betragtes medialisering i vid udstreekning som noget overordnet. Det er en metaproces
og faellestraekket for denne skelnen er, at analyser af medialisering foregar pa makroniveau, mens
medieringsanalyse foregar pa mikroniveau ifglge Livingstone, Lundby, Hepp & Krotz og Hjarvard. Det vil
sige at de i vid udstraekning forstar medialisering som det overordnede og mediering som det mere
konkrete. Som anfgrt i forrige afsnit 2.1 giver denne sondring et blik pa kulturen i niveauer; makro, meso
og mikro, og denne niveaudeling kan efter min vurdering ogsd med fordel bruges som optik pa

designkulturen.

2.2.2 Mediering ifglge Lees-Maffei

Inden for designhistorie og designkulturelle studier er det som anfgrt seerligt Grace Lees-Maffei der er
eksponent for dette begreb med artiklen The Production-Consumption-Mediation Paradigm fra 2009.
Hendes artikel er skrevet som et overblik over udviklingen af medieringsperspektiverne i
designhistorieskrivningen, hvor Lees-Maffei betoner at medieringsperspektivet har eksisteret leenge
(ligesom ved materielle kulturstudier og mediestudier), men er blevet benavnt noget andet. I artiklen
fremfgrer Lees-Maffei hvordan mediering i designkulturel kontekst seerligt forstas som 'det formidlende,
det kommunikerende’ imellem to eller flere elementer. "To study mediation is to study the phenomena that
exist between production and consumption, as being fundamentally important in inscribing meanings for
objects” (Lees-Maffei, 2009, 365). Bergringer i forskningen af leddet mellem produktion og forbrug sas
tidligere indenfor blandt andet materielle kulturstudier ifglge Lees-Maffei, men fgrst fra slut-1980’erne
fokuseres der sarligt pa dette mellemled som en afggrende forstdelsesramme for forbrugspraksis i
designfeltet (s. 365). Lees-Maffei refererer til en tidlig tekst om mediering skrevet af designhistoriker Tony
Fry der forklarer, hvordan vi kan forsta selve medieringen af et konkret designprodukt. Han siger ”..the
mediation of a product [is] how - for example, it has been written about, illustrated, photographed,
displayed, advertised..” (Fry, 1988, 12). Det vil sige mediering kan deekke hvordan der er skrevet om et
designprodukt, hvordan det er illustreret, fotograferet, udstillet og reklameret for. Som det fremfgres her
er forstaelsen af medieringsbegrebet dermed forholdsvis bredt, og i Lees-Maffeis fortolkning udfolder det

sig over flere processer. Begrebets spaendvidde er visualiseret i figur 2.5.

Lees-Maffei skelner mellem tre forskellige strgmninger i designhistorieskrivningen. Den fgrste strgmning

inkluderer undersggelser af hvordan selve medieringskanalerne tv, magasiner, reklamer, (fag)bgger osv.
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spiller en rolle. Det beskriver hun som the mediation of design (Lees-Maffei, 2009, 366) og dermed forstar
Lees-Maffei mediering som formidling jf. ovenstdende sondring. I strgmning 2 er det designet af
medieringskanalerne, som hun beskriver som the channels through which this [mediation] occurs. Der er
fokus rettet mod selve designet af den enkelte medieringskanal sisom udformning, grafik og layout af et
magasin. Man kigger sd at sige ikke i magasinet men pd magasinet (s. 369). Her laser Lees-Maffei
mediering i en mere klassisk medieforstand (som Hjarvard), hvor massemediet formidler (medierer)
kommunikationen. Den tredje strgmning hun peger pa er undersggelser af selve designobjektet som
mediering; hvordan designet medierer mellem produktion og forbrug samt i relationen mellem
mennesker. Det omhandler the study of design as mediation (s. 366). Det vil sige at det er designets
biografi i forhold til samfundet, der er fokusomrade. Her treekker Lees-Maffei ogsa pa en bred forstaelse af
mediering som formidling. Ud fra det kan mediering som begreb forstds pd to mader: a) mediering af

designobjekter (strgmning 1 og 2) og b) designobjekter der medierer (strgmning 3).

Medieringskanalerne

Strgmning 1 Tv, magasiner, bgger,
g“:;‘;i%““ge“ af blade, udstillinger osv.
Mediering af
medieringkanalerne
Designet af
PRODUKTION Strgmning 2 den enkelte FORBRUG

(Kanalerne som
medieringen foregér
igennem)

medieringskanal

Medierende genstande

Stremning 3
(Designobjektet som
mediator)

Figur 2.5 Grace Lees-Maffeis teori om medieringsperspektiverne i designhistorieskrivningen. Indsat i figur af egen udarbejdelse.
Som neevnt forstar jeg ogsa mediering i denne brede kontekst og indevaerende athandling bergrer alle tre

elementer i Lees-Maffeis opdeling. Det vil sige strémning 1, medieringen af design anvendes som

udgangspunkt og som forstdelsesramme for at identificere de medieringskanaler, mgbelbranchen typisk
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vil/kan mediere igennem. Yderligere precisering fglger i afsnittet 'Mediering i alle retninger’, men det er
for eksempel kataloger, butikker, udstillinger, reklamer og sociale medier. Ifglge Lees-Maffei er diskursen i
strgmning 1 hvordan disse kanaler er med til at forme og @endre forbrugspraksis og oplevelser af design -
hvilket pa et overordnet plan ogsa er en del af mit undersggelsesfelt. Min optik vil dog ikke veere rettet
mod hvordan fx reklamebilleder eller messestande zndrer vores forbrugsmgnstre, men rettet mod
hvordan medieringskanalerne pa tveers er med til at danne betydningshorisont for mgbeldesign og sendre

vores opfattelse og oplevelse af mgbler.

Diskursivt relaterer strgmning 2, designet af medieringskanalerne sig til betydninger af selve designet og
udformning af medieringskanalerne, hvilket i relation til designhistorisk forskning har stigende interesse
(s. 351). Denne form for analyse vil ligeledes inddrages i athandlingen. Iszer i de eksempler hvor designet
af medieringskanalen (fx showroom, reklame) adskiller sig fra andre aktgrers design af samme
medieringskanal. Det vil sdledes ikke udmgnte sig i bredere analyser af hvordan fx design af showrooms er
udformet i sig selv, men i stedet konkret fx hvordan Fritz Hansens iscenesattelse af stolen Minuscule i
deres showroom i Milano er betydningsgivende for stolen. Strgmning 3, designet som mediering relaterer
sig til en betragtning af den rolle som medierende genstand design i sig selv spiller. Lees-Maffei refererer
til hvordan designet medierer identitet og medierer (kommunikerer) mellem mennesker og refererer til
sin overordnede pointe om at verden medieres igennem designede ting (s. 354). I relation til at betragte
objektet som en medierende genstand vil aspekter af mgbelanalyserne i athandlingen kunne indplaceres i
denne kategori. De Kknytter sig til spgrgsmalet om mgblets medierende evne i design- og
mediesammenhange, hvor jeg undersgger det enkelte mgbels mediagenitet. De medierende trak jeg
kigger efter i designet er altsd dem, der i seerlig grad udfoldes pa tveers af medier. Saledes er Lees-Maffeis
teori om medieringsstrgmningerne pejlemaerke i relation til hvilken designhistorisk kontekst afhandlingen
skriver sig ind i. Med sit fokus pd medieringskanalerne og udgangspunktet i mgblernes mediebiografi
placerer afhandlingen sig primeert i strgmning 1 og 3. Derudover anvendes figuren over strgmningerne
som et underliggende metodisk styreveerktgj, der viser bevaegelsen mellem disse forskellige
medieringsperspektiver. Hvad mediering er og hvem der medierer hvor, mangler dog stadig at preeciseres.
Lees-Maffei peger pa mediering som det fenomen der sker mellem produktion og forbrug, hvor
produktion i sin bredeste forstand forstds som dem, der producerer objektet og forbrug som dem, der
forbruger det. Ifglge Lees-Maffei har den tidligere designhistorieskrivnings syn pa produktion dog veeret
fokuseret mod designeren, designprocessen og producenten, mens tidligere forbrugsstudier primeert har
taget afsaet i forbrugeren forstadet som kunden til et produkt (s. 361). Jeg forstar ligeledes produktion og
forbrug ud fra en meget bred ramme, da jeg ser mange producenter af design og mange typer forbrugere.
Ikke ngdvendigvis som kunder, men som (for)brugere af design. Eksempelvis de sociale medier. Her er

(for)brugeren ofte ogsa producent, hvilket er en ny situation i forhold til den klassiske forstaelse af
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produktion/forbrug, her skitseret af Lees-Maffei. I forhold til mediering af mgbler er der sdledes mange
producenter. Dem refererer jeg til som netvzerket og i det fglgende afsnit ‘Medieringens afsendere’ vil de

grupperinger, som jeg ser gver stgrst indflydelse pa medieringen af mgbler, blive fremhaevede.

2.2.3 Medieringens afsendere

2.2.3.1 Producenten og desigheren
Lees-Maffei definerer som nezevnt mediering som det, der foregdr mellem produktion og forbrug og her vil

afsnittet indledes. I forstaelsen af hvad det deekker, refererer hun blandt andet til en model fra 1989 begaet
af designhistoriker John A. Walker, der viser produktion, distribution og forbrug af design. Det er en
omfattende, indholdsrig men knap sd overskuelig model. Overskuelig er derimod Guy Juliers
designkulturmodel fra hans bog The Culture of Design fra 2014. Den illustrerer designkulturen med tre

designdomaner (produktion, forbrug, designer), og den kan anvendes til at illustrere og redeggre for

« education/training cyklusser, relationer og
¢ ideological factors . . .
« historical influences betydningsstrgmninger i
e professional status and

organization designkulturen  (Julier, 2014).

e market perception
Det vil vaere for omfattende at lave

DESIGNER
AR

en ngjagtig gennemgang af begge
modeller for at fremhave forskelle

og ligheder, men overordnet set

/ \ giver de begge (pa forskellig vis) et
= overblik over de bergringsflader et
PRODUCTION CONSUMPTION . o
* materials and « demography objekt kan have i sin feerd fra
technology e social relations . . . s
e manufacturing systems o taste design til produktion til forbrug. I
° marke?ir_wg e cultural geography . . . N
« advertising o ethnography relation til Lees-Maffeis definition
. prod-uctlposmonmg ¢ psychological response
o distribution channels af produktion svarer det til bade
Figur 2.6 Guy Juliers tre domaener i designkulturen. Juliers produktions- og

designerdomaene. Det vil sige dem, der producerer/designer produktet. Julier definerer
produktionsdomaenet som summen af designproduktets tilblivelse, dets produktion, markedsfgring,
reklamering, markedspositionering og forhandlernet - opgaver som ikke ngdvendigvis kun udfgres af selve
firmaet, men ogsa af andre. (Julier, 2014, 15). Dette vender jeg tilbage til. I relation til Juliers opdeling ligger
denne afthandlings fokusomrade hos producenten, iseer markedsfgring og reklame som udgar fra firmaets
overordnede brandingstrategi. Dette kan udmegnte sig i alt fra reklamer, kataloger, film og nyhedsbreve om
produkt og designer til emballage og merchandise samt i hvordan produktet praesenteres i sammenhang
med den resterende produktportefglje i butikker, pd messer osv. Noget af denne markedsfgring, iseer

billeder og film, kan ofte ogsa findes pa designerens webside, og i sd fald er designeren ogsa afsender af
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medieringen. Ofte har producent og designer de samme billeder som praesentation pa internettet og
dermed kan man sige, at de er felles om denne del af medieringen af et givent produkt. Sddan vealger jeg at
gruppere dem her. Designeren kan dog ogsa sta selvsteendigt som afsender ved anden formidling. Igennem
interviews, events eller ved udgivelse af egne bgger som eksempelvis Cecilie Manz’ bog Objets ordinaires -
Cecilie Manz fra 2011 (Manz, 2011) og Bouroullec-brgdrenes Ronan & Erwan Bouroullec. Drawing

(Bouroullec & Windlin, 2013).

Der ses ogsa andre afsendere af medieringerne hvor semiotikeren Giampaolo Proni differentierer mellem
afsenderne ved at sige, at der kan vzere tale om ‘'communication for the object’, hvilket er reklame, og 'the
object in communication’, hvilket er omtaler/tematiseringer af et design bragt i medier af andre aktgrer
(Proni, 2002, 57-58). I denne sammenhaeng bruger Proni kommunikaitonsbegrebet hvor jeg taler om
mediering, men pointen han peger pa er, at der er ret sa forskellige interesser bag afsenderpositionerne,
som gar pa hvorvidt der er kommercielle intentioner (om salg af det viste produkt) bag kommunikationen
eller det ’'blot’ er en afsender, der har interesse i produktet. Firmaet og designeren vil da veere
kommunikation for mgblet jf. Proni. De er en meget vigtig gruppe da det ofte er her fra forteellingerne om
mgblets inspiration, design, funktion og formal udgar - og derfra de spreder sig. Sdledes er deres rolle ogsa
tildelt et helt separat afsnit; 2.3 'Branding som drivkraft i medie- og designkulturen’, som efterfglger dette

om mediering.

2.2.3.2 De professionelle og institutionelle aktgrer

Seerligt firmaet, men i flere tilfeelde ogsa designeren, er dermed en markant afsender af et mgbels
medieringer. De der er teettest pd firmaet (og designeren) og som har et nogenlunde tilsvarende
kommercielt sigte som dem (at szelge mgbler), er forhandlerne. De star ogsa for en stor del af et mgbels
medieringer. Ofte som eksponent at de samme billeder som firmaet/designeren har produceret, mens flere
stgrre forhandlere laver deres eget markedsfgringsmateriale i form af eksempelvis magasiner med egne
fotograferede billeder, der i dag ogsa gengives via deres profiler pa Twitter, Instagram og Pinterest. De er
del af det jeg kalder de professionelle aktgrer omkring mgbelbranchen. Det samme er journalister,
skribenter og stylister der arbejder for livsstilsmagasinerne, avisernes livsstilsindleeg osv. De har ogsa
kommercielle interesser bag medieringerne, men i forhold til Pronis differentiering er der tale om mgblet i
kommunikation da deres interesse ikke er at seelge mgblet, men szlge magasinet/avisen. Forhandlerne og
magasinerne har den betydeligste rolle af de professionelle aktgrer i forhold til mediering af mgbler.
Skelnes mellem de to nar forhandlernes medieringer i dag mange via internettet, men det er som naevnt
ofte recirkuleringer af producentens billeder og reposts (forstdet som gen-afsending indenfor det samme

medie) der ggr sig geldende, hvor magasinerne og aviserne frembringer deres egne forteellinger i ord og
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billeder. De remedierer forstaet bredt som den mediering der ligger ud over recirkuleringen og repostet.>
Derudover er serligt livsstilsmagasinerne bade traditionelt set og i dag smagsformidlere og
betydningsdannere af design. Deres rolle behandles yderligere i afsnittet 4.5 'Mediernes rolle i
designkulturen - fra mikro til makroniveau’, men vender vi blikket et kort gjeblik mod det historiske, sa
gar mgblers medieringer langt tilbage. Williams skriver i bogen The Furniture Machine hvordan forskellige
typer af magasiner har vaeret med til at popularisere mgbler. Tidligt var det boligmagasiner som Homes
and Gardens (lanceret i 1923), og senere mere arkitektorienterede magasiner som Blueprint, lanceret i
1983. Midt 1990’erne begyndte Wallpaper at blande mode og mgbler i mere livsstilsorienterede magasiner
mens deciderede modemagasiner som Elle lancerede deres eget boligmagasin (Williams, 2006, 136). I dag
er det saledes en bred vifte af magasiner, der pa forskellig vis viser mgbler, hvilket betyder at deres rolle

som medieringsafsendere er meget vaesentlig.

En anden og mindre part i denne medieringskreds omkring mgbelbranchen er de institutionelle aktgrer
forstaet som designprofessionerne, museerne og akademia. Her traeder iseer museerne af de tre frem som
betydningsfuld medieringsaktgr. De henvender sig til den brede offentlighed, hvor designprofessionerne
og akademia er mere fagligt orienterede. 1 sidstnaevnte foregar der ogsa tilskrivninger af
designbetydninger i akademiske bgger, artikler og fagtidsskrifter, men det bliver ikke pd samme made som
i museernes tilfzelde - og slet ikke som eksempelvis livsstilsmagasinerne - kommunikeret bredt og

massemedieret.

2.2.3.3 Populaerkulturen

Populerkulturen er ogsa en vaesentlig medieringseksponent som det papeges i antologien Archi.Pop.
Mediating Architecture in Popular Culture fra 2014 redigeret af arkitekthistoriker D. Medina Lasansky, og
er den tredje afsendergruppe jeg vil fokusere pa. Temaet for bogen er hvordan medieringen af arkitektur
og design gennem brug giver mening til selve formen og for brugerne. I den sammenhaeng taler Lasansky
om ’‘populeerkulturens masse-mediering’, og refererer til det som ”".tabloids, television, consumer
purchasing trends, films, photography, fiction and music.” (Lasansky, 2014a, 3). Lasansky tager
udgangspunkt i hvad der er populeert og dermed bidrager til masse-mediering i populeaerkulturen. Det er
ikke udgangspunktet i denne kontekst, der naeermere omhandler hvor i populaerkulturen vi ser mgbler, og
som derfor bliver de vaesentlige omrader i denne sammenhaeng; det der foregar pa tv, i film, indenfor
musik og i tabloidpressen. Dette er saledes en mediering der ligger ud over producent/designer og de

professionelle/institutionelle aktgrer, Lees-Maffei peger pa som de primeere, men Lasansky anser

5 Det er medieforskerne Bolter og Grusin der i 2000 introducerer begrebet remediation i deres bog af samme navn. | deres forstéelse af nye medier er remediering et udtryk
for den andring, der er sket fra maleri til fotografi, fra teater til film, fra elektroniske medier til digitale osv. (Bolter & Grusin, 2000). | den forstand vil jeg ikke bruge begrebet,
men i stedet som Lees-Maffei foreslar i bogen Iconic Designs, hvor hun forstar det mere bredt som de mader, hvorpa et designobjekt bliver viderefortalt og fortolket pa tvaers
af forskellige medieringskanaler (Lees-Maffei, 2014a, 8).
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populaerkulturen for at have stor vaegtning i forhold til betydningsdannelse og forstdelse for rum,
arkitektur og design. Som et eksempel peger hun pa film, hvor en tv-serie som Mad Men som ingen anden
har bidraget til forstaelsen af efterkrigstidens design (s. 3). Rum- og arkitekturbegrebet forstas bredt
gennem bogens artikler uden at mgbler dog er emne for antologiens forfattere, men medieringer via
populeaerkulturen sker ogsa i vid udstraekning pa mgbelomradet. For eksempel er mange danske mgbler
eksponerede i dansk TV-sammenhaeng i serier og dokumentarer (eksempelvis Y-stolen i Forbrydelsen og
Syv'eren i Borgen og diverse boligprogrammer), der er flere i bade @ldre og nye udenlandske film og
musikvideoer (eksempelvis Ox Chair i Austin Powers, Bodil Kjeers skrivebord i flere James Bond-film og
Panton Chair i en Lady Gaga-musikvideo), mens der ogsa kan vere bade billedlige og skriftlige referencer
til mgbler og design i danske tabloidaviser og gratisaviser som Metroxpress. Popularkulturen har saledes
leenge veeret eksponent af mgbler og med et voksende brug af populeerkulturelle tilbud ifglge Lasansky,

mgder vi i stigende grad mgbler og mgbeleksponeringer ad denne vej ogsa.

Figur 2.7 Don Drapers kontor. Serien har udbredt betydningen af Mid-Century Modern til et bredt publikum. Filmstill fra Mad Men. 2007-15.

2.2.3.4 Brugerne af de sociale medier
Brugerne af sociale medier som gruppe eksisterede slet ikke for blot 10-15 ar siden, og fgrst indenfor de

seneste 5-7 ar har den faet forskningens bevdagenhed. Men med internettets fuldsteendig dominerende
tilstedeveerelse i folks liv, mener jeg at man kan tale for en fjerde hovedgruppe; brugerne pa blogs og de
sociale medier. Her er tale om en medieringsflade der i hvert fald i antal af medieringer slar alt andet - de
eksploderer i tusindtal. En simple google- sggning pa egg chair arne jacobsen giver eksempelvis 1.070.000
hits i juni 2017. Det vil sige at man kan finde noget om Zgget og/eller Arne Jacobsen pa godt en million
sider pa internettet. Blot fire maneder senere var det antal steget til 1.490.000 hits, hvilket viser med

hvilken hast medieringerne spredes. Afsenderne bag disse hits daekker over en blanding af de tre
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fgrstnaevnte grupper; producent/designer, de professionelle og institutionelle aktgrer og aktgrer indenfor
populaerkulturen. Det synes dog i seerlig grad at vaere sociale medier som Facebook, Pinterest og Instagram
hvor der postes billeder pa internettet i et tilnaermelsesvis uforstaeligt omfang. For eksempel bliver der i
2014 postet 311 millioner billeder pa Instagram og i 2015 pinnet knap fjorten millioner billeder pa
Pinterest - hvert dggn! (James, 2015). Man kan diskutere om dette er en medieringsgruppe for sig eller om
den hgrer under populeerkulturen. Det ggr den pa sin vis, men ikke i den forstand Lansansky ser pa
populaerkulturen. I hendes udlagning er afsenderne af medieringerne professionelle, det vil sige aviser,
firmaer, filmselskaber osv. mens de private brugerne ikke er naevnt som afsender. De private brugere jeg
refererer til, er heller ikke ngdvendigvis producenter af den mediering de medierer, i hvilket fald er der
tale om reposts. Ofte er de dog producenter, og sa er der tale om remedieringer. Det vil sige at de selv har
taget et billede eller gjort noget ved et billede, imiteret et billede/tekst eller lignende jf. min tidligere

begrebsafklaring omkring remediering. Som det papeges i artiklen Beyond Media Logic fra forrige afsnit

2.1.2 om medier kan ‘folkets stemme’ veere staerk.

Det var tilfeldet i den sakaldte

Kahlergate-skandale i 2014, hvor
Kéhlers 175-arsjubileeumsvase
hurtigt blev udsolgt, hvorefter en
kaedereaktion i flere faser udbrgd
pa de sociale medier (Skou &
Hansen, 2015). I den sammenhaeng
blev produktet massivt medieret
bade skriftligt og billedligt og hele
affeeren endte med, at bade Imerco
(hvis webshop blev lagt ned) og
P Kdhler matte undskylde deres
handtering af sagen. 1 den
sammenhang blev Kahlers billeder
af vasen repostet mange gange,
mens der blev remedieret i stor stil;

i opstillede billeder og forskellige

Figur 2.8 Reklame fra Kahler Figur 2.9 Repost pa Instagram (inkl. tekst)
Faktisk afsender: Kahler Faktisk afsender: Instagrammer/Kahler
Producent: Kahler Producent: Instagrammer/Kahler
Implicit afsender: Kahler Implicit afsender: Instagrammer/Kahler
Fig 2.10 Remediering fra blog (inkl. tekst) Figur 2.11 Remediering pa Instagram under
Faktisk afsender: Bloggeren #vasegate, afsender pej gruppen
Producent: Bloggeren Faktisk afsender: pej gruppen/Rasmus
Implicit afsender: Bloggeren/Kahler Benjamin Nielsen
Eksplicit afsender: Bloggeren Producent: Rasmus Benjamin Nielsen

Implicit afsender: pej gruppen/Kahler
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typer af stilleben fotograferet af brugerne selv. I kglvandet pa skandalen blev vasen et samlerobjekt og der
eksisterer nu flere billeder af vasen (eller referencer til vasen) taget af bloggere og brugerne pa de sociale
medier samt af andre institutioner, firmaer og private der lavede sjov med hele opstandelsen omkring
vasen end der er billeder afsendt af Kadhler selv. Denne stigende grad af brugerne pa blogs og de sociale
medier som producenter af nye medieringer ses ogsad inden for mgbler. Eksempelvis er alle nzerbilleder der
indgar i analysen af stolen Vegetal ikke taget af hverken producenten eller designerne, men derimod af
bloggerne. P4 den made er billeder fra bloggere og brugere af de sociale medier en vaesentlig del af et

objekts mediedaekning.

Betydningsdannelsen ved blogs og sociale medier bliver kompleks, da det ikke altid er tydeligt, hvem
afsenderen af en mediering er. Her kan man ogsa se pd medieteori, og den naevnte reklameanalyse i forrige
afsnit 2.1, hvor der blev skelnet mellem fire afsenderaspekter: Den faktiske afsender, som er den der
finansierer - Producenten, som er den der producerer (fx en grafisk designer, reklamebureau) - Den
implicitte afsender, som er modtagerens forestilling om afsenderen og Den eksplicitte afsender, som er
fortaelleren/talspersonen i reklamen (fx nar Mads Mikkelsen reklamerer for gl) (Christiansen, 2015, 411-
412). I ovenstaende billeder 2.8 til 2.11 er afsenderne noteret og der fremkommer et komplekst billede.
Ikke som de mere klassiske kommunikationsmodeller (eksempelvis Claude Shannon og Warrens Weavers
model The Mathematical Theory of Communication) hvor afsenderens identitet er tydelig og hvor
kommunikationen opfattes som en linezer envejskommunikation (Frandsen, 2014, 285). P& de sociale
medier (og internettet generelt) er der flere faktiske og implicitte afsendere og nogle gange (som i figur
2.9) er det end ikke tydeligt, hvem der er

0/6,9 afsenderen. Der er sdledes tale om langt flere

)
® RKU
?Op\)LﬁE LTuRg,

medieringsafsendere i dag end tidligere og
betydningsdannelserne sker pa tveers af disse.
Skal man dog alligevel markere hvem der
oftest har stgrst betydning for designet i
forhold til mediering, er det producenten/
designeren, som markeret med mgrk gra i figur

2.12, og derefter fglger de tre andre beskrevne

grupper. Figuren er dog kun vejledende og skal
forstds som fleksibel, for som vi skal se i
casestudierne forholder det sig ikke altid

sadan. Afsendernes rolle varierer.

Figur 2.12 Medieringens afsendere. Egen udarbejdelse.
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MEDIERING I ALLE RETNINGER

Med udgangspunkt i Juliers model kan medieringsoptikken i princippet leegges ned over alle tre
designdomener. Der kan vere overlap nar eksempelvis designernes designproces (hendes/hans
produktion) bruges af firmaet som markedsfgring, og dermed i den forstand bliver mediering der udgar fra
produktionsdomanet. Man kan kigge pa alle aspekter af forretningsgangen i en virksomhed og relatere
medieringen til samtlige mader og steder at forbruge pa. De fleste medieringer udgar fra venstre mod hgjre
i figuren, men kan ogsa studeres med omvendt fortegn sa eksempelvis forbrugskulturens made at mediere
pa kan relateres til virksomhedens ageren pa markedet. Dette fokus er der til dels i navnte antologi
Archi.Pop. Mediating Architecture in Popular Culture, hvor der fokuseres pa populerkulturens brugene og
deres made at mediere pa. Her tages - sat i relation til Juliers model - afsat i forbrugsdomaenets mediering.
Arindet er dog ikke at vise hvordan denne mediering har pavirket virksomhederne bag, men hvordan det
pavirker ’almindelige menneskers’ liv (Lasansky, 2014b). Eftersom brugerne pa de sociale medier ogsa
producerer medieringer bliver de ogsa en form for producenter, som det fremgar i Kéhler-eksemplerne.
Men lad os betragte dem som brugere (hvilket de primzert er) hvormed deres medieringer udgar fra
forbrugsdomaenet. Det vil sige at der pa grund af de sociale medier udgir en stor maengde
mgbelmedieringer, som for bare et arti siden var nsermest ikke-eksisterende. Her udgik de fleste
medieringer fra produktions- og/eller designerdomznet. Derfor er de sociale medier som
undersggelsesfelt essentielt at komme omkring. Deres betydning er en anden sag og den vil jeg diskutere

naermere i afhandlingens tredje del.

Ifglge Julier er den tidligere opfattelse af mediering at den er teenkt til at filtrere og forklare hensigten med
designet overfor modtageren (Julier, 2014, 247), og det ma stadig vaere malet nar vi taler om gruppe 1;
producenten og designeren. At ting er polysemantiske og at afkodningen af dem derfor athaenger af gjnene
der ser er en anden sag. Men det er firmaets/designerens intention at hjzelpe os til at forstad produktet. Vi
kan ogsa fa forstaelse for designobjektet gennem en avisartikel eller i et boligblad (svarende til gruppe 2;
de professionelle aktgrer), men det er ikke ngdvendigvis deres hensigt. En institutionel aktgr som et
museum har dog ofte en intention om at bidrage til forstaelse for handveerk, udtryk og baggrund. Mht.
medieringen i en tv-serie, (gruppe 3) er det ngdvendigvis ikke tv-producentens intention, at vi som seere
skal komme til en forstaelse af designet - med undtagelse af eksempelvis Mad Men-serien - eller der kan
veere tale om product placement. Ellers er det formentligt andre parametre der vzlges interigr og
rekvisitter ud fra. Inklusiv alle medieringerne pa internettet (gruppe 4) foregar der saledes en stor grad af
utilsigtet og maske endda ubevidst mediering, hvor det ikke er hensigten - eller ikke ngdvendigvis er - at
hjeelpe vedkommende der ser medieringen med at forsta designet. Men medieringerne af design er blevet
sa bredt et felt i dag, og som Julier pointerer og jeg ogsa fremskriver her, er udfordringen at mediering som

feenomen kan pege i alle retninger og at alt i princippet medierer hele tiden. Et kontor bestdende af
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computere, iPads, plakater, stole og sa videre medierer ogsa - blot er konteksten ikke lavet med henblik pa
intentionel mediering (s. 247-248). I stedet bliver den indoptaget i mediering, hvilket vil sige at alle de
steder vi ser, oplever, bruger og laeser om design i princippet er medieringer og medieringsplatforme for
design. Dermed er begrebets anvendelsesmuligheder uendeligt mange. Mediering som analyseverktgj kan
treekkes ned over alle relationer, forbindelser og interaktioner, ikke blot i Juliers model over
designkulturens tre domaener, men i det hele taget alle de steder, faser og relationer hvor design passerer

generelt.

Jeg ser dermed spzendvidden i medieringsbegrebet som veaerende enorm. Muligvis overvejende mellem
produktion og forbrug som Lees-Maffei haevder, mens der ses mange andre akser af mediering som ligger
parallelt med eller krydser denne proces. Ikke alle vil ngdvendigvis kalde de utilsigtede medieringer for
medieringer, fx placerer Julier ikke mediering i sin figur over designkulturen. Direkte adspurgt siger han
dog at alt er genstand for mediering (Julier, i samtale 13. oktober 2015). Det perspektiv kan ikke udledes af
Lees-Maffeis tekst. Flere steder i sin artikel refererer hun til mediering ud fra en massemedielogik, hvilket
taler imod det, men pa objektniveau i hendes 3. strgmning taler hun netop om det enkelte objekts
medierende funktion. Hun refererer dog til forskningen indenfor det felt der omhandler forbrugernes
mediering af identitet med designobjekter, hvilket dermed ikke peger i den retning jeg fremfgrer her. De
utilsigtede medieringers betydning - forstdet som det, der bare er og som ikke er refleksivt - kan ogsa
meget vel diskuteres. Det sker by chance og er ikke intended for at lane fra engelsk. I ovennaevnte
kontoreksempel vil en plakat med fx Panton Chair i mere eller mindre grad veere betydningsdannende for
de medarbejdere, der sidder i lokalet. Nogle laegger ogsd maerke til hvilke billeder tandleegen har
haengende i ventevaerelset, at der eksempelvis er 7’er-stole i banken og at sekreteren arbejder ved en Dell-
computer. Jeg vurderer derfor at vi ogsa bgr tale om medieringer i disse tilfeelde. Selve indflydelsen af
medieringen er da naturligvis mindre og nogle gange nasten ikke eksisterende i forhold til de tilsigtede og
refleksive medieringer i for eksempel en reklame, hvor formal og hensigt netop er at vi skal stoppe op og
bemzrke den konkrete mediering af et givent designprodukt. De er der, de ikke-refleksive utilsigtede
medieringer og de danner betydning, men i forskningssammenhaeng er det et mindre undersggt felt. Det
understreger diskursen i medieringsanalyser. Den senere medieringslitteratur undersgger primeert de
refleksive tilsigtede medieringer med firmaet/designeren og de professionelle aktgrer som afsendere. Det
ses eksempelvis i The culture of design (Julier, 2014), Made in Italy. Rethinking a century of Italian Design
(Lees-Maffei & Fallan, 2014), Scandinavian Design. Alternative Histories (Fallan, 2012), Design and the
modern magazine (Aynsley & Forde, 2007) og Designkulturanalyser (Munch et al, 2015).
Undersggelsesfeltet i denne afhandling kredser om de samme elementer og indskriver sig diskursivt i
denne gruppe, men bergrer ogsa omrader af de mere utilsigtede medieringer, hvor hensigt og budskab
med medieringerne er mere forskelligartede. Derfor er medieringsbegrebet i min optik bade interessant og

anvendeligt, da det netop raekker ud over begreber som kommunikation, eksponering og praesentation
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som alle har mere tilsigtede intentioner indlejret i forstaelsen.

2.2.4 Mediering gennem billeder, ord, rum og ting

De foregdende afsnit har veeret centreret omkring hvor der medieres og hvem der medierer. Det deekker
bredt, og kunne formentlig ogsa fgre os gennem alle faser i et designprodukts medieringscyklus, men ved
at spgrge til, hvad der medieres eller mdske rettere, hvad der medieres gennem udvides perspektivet og
abner for andre nuancerede mader at tilga undersggelsesfeltet pa. [ figur 2.13 er disse tre spgrgsmal stillet;
altsa hvor der medieres, hvem der medierer og hvad der medieres. Det har resulteret i en oversigt over de
primeere steder og
medieringskanaler, hvor vi mgder

og stifter bekendtskab med

mgbler i en eller anden form. Det

Kataloger
Reklame-

er blot de mest geengse, da
medieringsperspektivet i
princippet er greenselgst som

For-
handlere

Webside papeget ovenfor. Der kan saledes

vere mange andre, da en
Medierings-

Kl medieringskanal kan vere hvor

Show
rooms/egng
butikker

ing
(legetaj,
merchapflise)

som helst, afsendt fra hvem som
helst og i princippet vaere hvad

som helst. Sidstnaevnte uddybes i

Virtuelle
spil

kommende afsnit "Mgbler

medieret som ting’. Figur 2.13 vil

Blogs
Sociale
medier

saledes aldrig blive komplet, men

visualiserer ~mulighederne og

separerer kanalerne fra
Figur 2.13 Medieringshjulet viser mgbelbranchens gaengse medieringskanaler. hinanden. Udover at
Egen udarbejdelse medieringshjulet kan anvendes

som navigationsverktgj i forhold til udvaelgelse af medieringskanaler, sa tydeligggr det ogsa fravaelgelsen
af de resterende. Dette synes vaesentligt at holde sig for gje da en form for betydningsdannelse kan opsta
via alle kanaler. Det vil sige at med mindre alle medieringskanaler gennemgas - hvilket er peget pa som en
umulighed og heller ikke ngdvendigvis ville veere specielt frugtbar i forstdelsen af mediering som
betydningsdannelse - s kan medieringsanalyserne i naerveaerende athandling aldrig blive fyldestggrende
for, hvordan medieringen danner betydning for det enkelte mgbel og brand. Ved at koncentrere og

afgraense genstandsfeltet til de mest anvendte kanaler og dermed til hvor de fleste medieringer opleves,
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kan der dog peges pa hvor hovedvagten af betydningsdannelsen i mediering af mgbler finder sted.

Bade figur 2.5 og figur 2.13 er udarbejdet i forbindelse med mit speciale Mediagene Mgbler. Nyt dansk
mgbeldesign mellem mode og medier (Satell, 2012). Sidstnaevnte giver dermed et overblik over
mgbelbranchens medieringskanaler ud fra en designkulturel optik. Der er saledes ikke medtaget mere
antropologisk orienterede kanaler som eksempelvis private hjem. [ specialet blev de enkelte
medieringskanaler analyseret hver for sig, hvilket refleksivt var en tydeligggrelse af metoden, men ogsa en
noget afgrenset og rigid fremgangsmade. Virkeligheden viser, at mange af kanalerne overlapper:
medieringer i et katalog vises ogsa som billeder pa websiden og i butikken. Fotografier fra en messe og en
udstilling fremvises i kataloget. Oplevelser fra en event gengives i film, mens logo og mgbelnavne gar pa
tveers af alle kanalerne og medieres i henhold til konteksten og sa videre. Metodemaessigt i denne kontekst,
hvor mediering analyseres pa tveers, er det dermed neerliggende ikke at fokusere snaevert pa én kanal, men
i stedet gruppere kanalerne mere overordnet. Ud fra erfaringen fra specialet og undersggelsesarbejdet til
indeveaerende opgave tegner sig fire hovedgrupper. Fgrst og fremmest som veaerende de mest anvendte, men
ogsa som veerende med til at tegne et billede af hvordan medieringsprocesserne er indenfor mgbler og af
hvordan medieringerne muterer og skifter karakter. De knytter sig til spgrgsmalet om hvad der medieres
igennem og i overskrifter kalder jeg dem: Mediering gennem billeder, Mediering gennem ord, Mediering

gennem rum og Mediering gennem ting.

[ det folgende afsnit vil der yderligere redeggres for hvordan disse inddelinger ses i designkulturen, szerligt
indenfor mgbler, samt med hvilken optik inddelingerne kan forstds. Ved at kigge pa de fire grupper bade
for sig og pa tveers kan det give et overordnet billede af et mgbels samlede medie- og medieringsbaggrund.
De fire omrader forstds i sammenhaeng her af mediering, men traekker pa forskellige forstaelser fra
medievidenskab, visuel kultur, branding og lingvistik. De enkelte afsnit indledes derfor med en
introduktion til konteksten i hvilken jeg forstar medieringen (billede, ord, rum eller ting for at eksplicitere
opdelingen) og for at kunne fremskrive en mere konkret og afgraenset metodisk forstdelsesramme, hvori
de senere analyser kan udfolde sig. Inddelingerne former dermed det kommende metodemaessige og

operationelle afszet for de videre casestudier.

2.2.4.1 Billedet som medieringsform

Dagens designkultur og kulturer i det hele taget er sterkt praeget af billeder. Det er der ingen tvivl om. Vi
bliver praesenteret og konfronteret med billeder i alle hverdagens faser. Derhjemme pa tv, avisreklamer,
magasiner, bgger osv., i det offentlige rum er vi omgivet af reklamer pa busser, standere, i butikker og

cafeer, men ogsa pjecebilleder pd& kommunernes borgerservice, plakater, bannere og fotografier i
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bgrnehaven, i idreaetsklubben, pad museet, hos bilforhandleren, i toget, pa arbejde osv. osv. Derudover
billeder fra diverse sites og sociale medier pa internettet som stort set er aktive og tilstede i alle vagne
timer i de fleste moderne menneskers liv. Kulturen er staerkt visuel og teoretikere pa tveers af discipliner
taler for et skifte fra skriftkultur til billedkultur, hvor det visuelle er den dominerende kognitive og
repraesentationelle udtryksform. Eksempelvis Picture Theory: Essays on Verbal and Visual Representation
(Mitchell, 1994), Visual Consumption (Schroeder, 2002) Practices of Looking. An introduction to Visual
Culture (Sturken & Cartwright, 2009) og Analyse af billedmedier. Det digitale perspektiv (Rose &
Christiansen, 2015). Den amerikanske kunsthistoriker William Mitchell argumenterede allerede i 1994 for
et pictorial turn: en vending mod billeder (Mitchell, 1994, 11-34). I medieteoretikerne Rose og
Christiansens udleegning af hans teori refererer det til, ”..at der anleegges en billedlig optik pa omgivelserne
- at vi oplever og forstar os selv og vores omverden gennem billeder” (Rose & Christiansen, 2015, 17).
Taget ekspansionen af billedmedier og billedmedieringer i betragtning er det ganske givet at vi er under
stor pavirkning af billeder, og billedet som udtryksform ma siges at veere ekstremt dominerende. Ifglge
forskere i visuel kultur Sturken og Cartwright bruger vi billeder som udtryk (for os selv), som
kommunikation, som forngjelse, fgling og laering. De ser billedet som del af den visuelle kultur, hvis

indflydelse, ogsa de mener, er dominerende og dermed mere betydningsfuld end nogensinde.

We are thus at the moment in history in which the visual matters more than ever, as repre-
sentation, as information, as politics, as provocation, as forms of play and entertainment, and as

both a connecting force and a source of conflict around the world (Sturken & Cartwright, 2009, 1).

Billedet er ifglge forfatterne et dominerede element i den visuelle kultur som er alt det, der er manifesteret
i visuel form eller organiseret pad en made, der inviterer til at se/kigge. Blandt andet malerier, tegninger,
print, fotografier, film, tv, video, digitale billeder, animationer, tegneserier, nyhedsbilleder og reklamer
(Sturken & Cartwright, 2009, 4). Det er sdledes i hgj grad de aktiviteter, hvor det at se er det primzere. For
en pracisering af hvad et billede er, afgreenses det i Medie -og kommunikationsleksikon til at veere
"afbildning, synlig repreesentation og todimensionel fremstilling” (Borgersen, 2014, 45). Ud fra den
praecisering vil et billede forstds i denne sammenhaeng. Det vil sige, at det er billeder fadtsom billeder;
producerede til at blive set pa - og ikke fysisk interageret med, lest eller for eksempel leget med, som er
tilfeeldet i de andre tre grupper; rum, ord og ting som behandles efterfglgende. I relation til opgavens
genstandsfelt og jf. medieringshjulet specifikt er der sdledes tale om fotografier, plakater, print og
tegninger i kataloger, magasiner, aviser, bgger, pa film og web. I mange tilfeelde vil den afgraesning veere
tydelig som i reklamebilledet fra Moroso i figur 2.14. Dette billede er lavet til at veere et billede og

eksisterer kun i todimensionel form, hvor graensen er mere flydende i figur 2.15. Dette eksisterer som
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Figur 2.15 Husprojekt udfgrt af
Reklamebillede. Moroso. arkitektfirmaet LASC Studio

billede pa internettet, men det er ogsa mediering af stolen Hee Lounge i et fysisk rum. Neermere betegnet
et sommerhusprojekt i Skane udfgrt af et arkitektfirma. Det er sdledes bade en mediering igennem rum og
billede. Disse overlap vil der veere mange af og i sa tilfeelde vil de behandles som element i den gruppe, der

vil veere mest frugtbar i forhold til medieringsanalysen.

SIMULEREDE M@BLER

Der er saledes ingen tvivl om at billedet er en dominerende udtryksform i dag. Dermed er det ogsa som
kategori fgrst i analysen, og er ligeledes den kategori der fylder mest. At billeder er betydningsfulde i
forhold til preesentationer af mgbler er der dog ikke noget nyt i. Det er der til gengeeld i de mader de
fremstar pa. Mens ovennaevnte medieringseksempler af Morosos reklamebillede og arkitektbilledet af Hee
Lounge i figur 2.14 og 2.15 er forholdsvis gengse mader at vise mgbler i billeder, er der i takt med
internettets udbredelse opstdet en anden kategori, hvor billeder af mgbler kun eksisterer virtuelt, og det er
i computergenererede livstilssimulationsspil som SimCity, The Sims
og Second Life. Medieforsker Bjarke Liboriussen behandler spillene i
sin athandling The Mechanic of Place: Landscape and Architecture in
Virtual Worlds og beskriver, hvordan mange spillere bruger meget tid
pa at designe bygninger, inventar og interigr i spillene, sa deres
avatar og de selv fglger sig godt tilpas i hjemmet’ (Liboriussen, 2009,
153). Det er populeerkultur, men jeg behandler det i gruppe 4 da

brugerne er afsendere af medieringen. Siden Liboriussens afthandling

i 2009 er den form for spil ekspanderet kraftigt. I 2015 var der

Figur 2.16 Vegetal i pangfarver. Sims4. eksempelvis 5 millioner brugere af The Sims 4 og i dag findes der
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diverse sites, hvor man kan kgbe delelementer (interigr, mgbler fx) eller komplette lgsninger (en hel stue)
til sit hus i SimCity. Det vil sige at brugerne selv bade designer, formidler og salger simulerede mgbler. De
fleste ikonmgbler kan findes i SimCity-versioner. Nogle direkte afbildede og andre gange i for eksempel
nye farver som kun eksisterer virtuelt. Stolene bliver dermed ikke kun brugt som de er, men
videreudvikles og remedieres efter brugernes fantasi og optraeder i nye udtryk. Det samme ggr sig
geldende i figur 2.17, som er et
decideret Verner Panton-univers
med grafik, stole og lamper |
oprindeligt designet af Panton. Dog
er Pantons karakteristiske cirkler
blevet ovale. Det er bade et
eksempel pa den trafik der foregar
mellem billede og virkelighed, men
ogsd pa hvor designbevidste
brugerne af spillene er. De leger
med zestetik og mgbeldesign og
bliver = selv  producenter og

afsendere af det. Som vi skal se i de

senere casestudier og analyser

Figur 2.17 Komplet Panton-univers. Det samme interigr kan f&s i andre farver. Sims4.

gelder det ogsd andre grupper af

brugere.

2.2.4.2 Den sproglige mediering - i ord

Ligesom vi mgder mgbler i billeder og det har indflydelse pa vores opfattelse af mgblerne, sa er den
sproglige mediering ogsa et vigtigt element i medieringen af design. Det vil sige at der ogsa her er ogsa tale
om mediering af designobjekter jf. ovenstaende sondring af medieringsbegrebet. [ bredeste forstand vil det
sige det, der bliver sagt og skrevet om produktet. I antologien Writing Design. Words and Objects beskriver
den italienske designteoretiker Gabriele Oropallo hvordan sproget er et altafggrende element for at
opretholde og udvikle hele designnetvaerket i Milano. Han refererer til udgvede designere og firmaer, men
ogsa til magasiner, events, prisuddelinger og sa videre, og mener at netveerket generelt set fabrikerer lige
sd mange ord som objekter (Oropallo, 2012, 209). Det er naeppe malbart og formentlig heller ikke
Oropallos pointe at sidestille det i skala 1:1, men det peger pa hvor stor betydning den sproglige mediering
har ikke bare for mgblerne, men for hele netvaerket omkring mgblerne og mgbelindustrien. [ The Semantic
Turn. A new Foundation for Design opfatter den tyske filosof Klaus Krippendorff den sproglige mediering

som helt afggrende for objektets betydningsdannelse ved siden af dets objektsemantik. Han peger pa at
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artefakter bade bliver vaekket til live igennem sproget og svinder hen i og gennem sproget. "The fate of all
artifacts is decided in language” (Krippendorff, 2006, 147). Det synes ret ultimativt, men Krippendorffs
erinde er ikke at pege pa sproget som det eneste betydningsdannende. Understregningen er, at bliver der
ikke talt eller skrevet om et produkt, er dets eksistensberettigelse lille eller tilnzermelsesvis ikke-
eksisterende. Produktet vil da forblive ukendt og kun basalt forstaeligt som veerende fx ‘en stol' uden
sproglig og visuel mediering. Det er ogsa ofte i beskrivelserne af et mgbeldesign at vi far den fulde
forstdelse for mgblets detaljer, historie, materialer osv. (hvilket kunne have talt for at starte
medieringsanalysemodellen med sproget). Som et eksempel kan naevnes HAYs introduktion af stolen
Shanghay Chair i 2010. Man matte laese teksten for at forstd, at den var tilteenkt den danske pavillon til
Verdensudstillingen i Shanghai, designet af Bjarke Ingels og farvesammensat af modefirmaet Wood Wood.
Det var en rigtig god forteelling, som blev vaekket til live igennem sproget - men som dog fgrst gav fuld
mening ndr man kunne se billederne af den trefarvede stol. Derfor kan man tilfgje, at vises produktet ikke i
billeder er det ogsa ukendt og anonymt - tidens nuveerende visuelle og billedlige era taget i betragtning. I
den henseende eksisterer sproget side om side med billedet nér vi taler om mgbledesign, og derfor vil jeg
mene at det bdde er den sproglige og den billedlige mediering der afggr produktets skaebne for at anvende

Krippendorffs term.

[ Krippendorffs teori om sproget som betydningsdannelse for
artefakter opstiller han en raekke termer der hver iszer er involveret i
opfattelsen, anvendelsen og forstaelsen for artefakter, og som kan
bruges som analyseveerktgj for at forstd hvad det er, der rent
lingvistisk sker i den sproglige fremstilling. [ indevaerende afthandling
er det ikke formadlet i sig selv at analysere designmedieringerne i
tekst eller sprog. Jeg leder i stedet efter seerlige fremstillinger,
vendinger, slogans, ord eller metaforer der gar pa tveers af
medieringskanalerne da de sammenholdt danner en veesentlig del af
det vokabularium, der knytter sig til mgblet. Det vil sige knytter sig til
stolens sproglige medieringer. I flere tilfeelde understgttes det af de
billedlige medieringer som eksempelvis i reklamen fra Fritz Hansen i
figur 2.18. Frasen der bruges omkring 'den formelle stol til det
uformelle mgde’ gar igen og pa tveers af naesten alle de
medieringskanaler, som stolen Minuscule optrader i. Det er dermed |

en betydelig del af stolens fortaelling, og frasen beskriver en

REPUBLIC OF Fritz Hansen?®

vaesentlig pointe i stolen. Dermed er det neerliggende at inddrage

disse typer af sproglige medieringer i forstdelsen af et mgbels Figur 2.18 Gennemgdende frase i
markedsfgringen af Minuscule.
samlede mediering. Reklame. Fritz Hansen

60



SIG MIG DIT NAVN OG JEG SKAL SIGE HVEM DU ER

En anden vaesentlig sproglig mediering er selve navnet pa designet. Mens flere mgbler fra det forrige
arhundrede typisk bar et nummer og/eller formgiverens navn eller beskrev funktionen, for eksempel Finn
Juhls FJ01, Eames’ Eames Lounge Chair og Poul Kjeerholms Lav hvilestol/ PK88, er mange mgblers navne i
dag i hgjere grad knyttet til mgblets formsprog og idémaessige afsaet. Navnet understreger dermed et
aspekt ved mgblets udseende og/eller er metafor for en inspiration. Cartoon-stolen af GamFratesi er et
eksempel pa det (figur 2.19). Ifglge kataloget til Planken Ud-Prisen, 2009 er Cartoon: "..inspireret af det
spontane udtryk i bgrns tegninger, og deres frie made at illustrere
objekter og personligheder, sa de ofte fremstar antropomorfiske og
med overraskende proportioner.” (Kunstindustrimuseum & Trapholt,
2009, 46) Navnet refererer da bade til det idémaessige afsaet og
detaljer ved stolen. Beskrivelsen har i hgj grad betydning for hvordan
vi opfatter stolen, mens ogsa navnet alene er formentlig med til at

give de fleste associationer i retning af fantasifulde former.

I bogen Brands af Marcel Danesi (Danesi, 2006) behandler han

brands navne og de konnonative og denotative meninger, der knytter
sig til dem. I sin typologi over navnestrategier neevner han blandt
Figur 2.19 Cartoon af GamFratesi. Navnet andet tre jeg vil traekke frem her; deskriptive navne, som peger pa
refererer bade til idéen og udtrykket i stolen.

formen, metaforiske navne, som refererer til en mere symbolsk
mening (fx Jaguar) og personlige navne, som typisk refererer til skaberen bag produktet (s. 38-44). I
indevaerende vil det vaere designernavne, fx Eames Lounge Chair. I Cartoons tilfeelde er navnet bade
deskriptivt, da det refererer til det overdimensionerede rygleen og metaforisk i form af veere en stol med
inspiration fra bgrns tegninger. De sproglige medieringer spiller dermed en betydelig rolle, nar vi ser pa
hvordan et mgbel bliver praesenteret, og hvordan den videre sproglige formidling er. Navnet er et
decideret referenceomdrejningspunkt mens ogsa slogans, korte beskrivelser, vendinger og fraser gar pa
tveers af mange medieringskanaler (kataloger, film, blogs, magasiner, aviser, butikker osv.), og dermed
fletter sig sammen med bade de billedlige og rumlige medieringer, der igen eksisterer bade fysisk, digitalt
og virtuelt. 1 forhold til medieringsbegrebet begynder her at veere et skred mod den 3. strgmning;
designobjekter, der medierer. Navnet Cartoon er en mediering af stolen, men stolen medierer ogsd navnet.

Der er saledes et overlap mellem de to forstdelser af mediering her. Lees-Maffei bergrer ikke denne

kobling mellem objektet og den sproglige mediering i sin artikel.

2.2.4.3 Rumlige medieringer
En anden medieringskanal som Lees-Maffei i stedet bergrer, og som jeg vil pege pa her, er rummet. Vi

mgder mgblerne i billeder og ord, men ogsa i fysiske rum som butikker, pd messer, i udstillinger osv.
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Her inviteres man naturligvis ogsa til at kigge jf. Sturken og Cartwright, hvilket er en del af oplevelsen, men
der er mere pa spil end blot at kigge. Man kan bevage sig rundt, interagere, fornemme og meerke pa ting.
teksten Neaerkontakti brandspace? Mediering af design gennem rum af designhistoriker Anders V. Munch,
som omhandler fysiske brandede butiksrum, peger han p43, at disse rum netop ofte er en forleengelse af et
virtuelt kommunikationsrum, men at man her i dette forteettede butiksrum far den fulde brandoplevelse.
Vi kan iagttage, at der er tale om et heftigt miks af materialer, medier og rum, der udfolder sig pa vidt
forskellige mader aftheengig af produkternes karakter, brandidentitet og kontekst (Munch, 2017, 180). Det
vil sige at det er fysiske oplevelser, der treekker pa sanser og dermed raekker udover, hvad visuel og
sproglig mediering kan. Oplevelsen kan ogsa forega pa afstand ved at brandrummet eksempelvis er flyttet
ud i det offentlige rum. Man passerer maske blot tilfeeldigt forbi, og i det tilfeelde er oplevelsen (igen) mere
visuel end fysisk (s. 183). I alle tilfeelde har det en betydelig rolle for bade medieringen af designet, for
oplevelsen og i det hele taget for hvordan brandingen slar ind. Netop mediering i rum sammenkobler
Munch med branding og brandspace, og ud fra et designkulturelt perspektiv hvor vi afsgger
betydningsdannelser i design, er det ofte firmaets branding og deres praesentationer i rum/rumlige
installationer, der giver de mest fortettede eksempler. Det vil ogsa vaere dominerende i analyserne, og i
det hele taget er firmaets branding (oftest, men ikke altid) den stezerkeste betydningsdannede faktor i
relation til mediering. Sdledes omhandler naeste afsnit 2.3 ’Branding som drivkraft i design- og

mediekulturen’ netop brandingens rolle, herunder de rumlige medieringer.

I denne kontekst vil mediering igennem rum saledes i mange tilfzelde tage udgangspunkt i firmaets rumlige
medieringer, da betydningerne kan veere lettest at afleese her. Det vil sige tredimensionelle medieringer
som en del af firmaets egne butikker, udstillinger og messestande. Som i international sammenhaeng sa
ogsa i dansk ses en stigning i egne, kontrollerede butikskoncepter. I 2014 dbnede GUBI eksempelvis

flagskibsbutik i Kgbenhavn og flere firmaer gar videre end det med egne udstillingsfaciliteter, hvilket kort

bergres i neeste  afsnit
Mediering i rum streekker sig
== dog langt udover firmaets
medieringer. [ forhold til
mgbler er boligbutikker og
museumssammenhange

~ velkendte steder, mens der
ogsa pa restauranter, hoteller,
gallerier, festivaler osv. kan ses

mgbelmedieringer.
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Bilindustrien er ogsa et segment der i de senere ar i hgjere og hgjere grad medierer mgbler. Ikke blot som
mgbler placeret rundt omkring i deres efterhdnden storsldede hovedkontorer, udstillingslokaler og
museumsfaciliteter, men ogsda i igjnefaldende installationer som i figur 2.21 og 2.21a.
Hundredevis af Panton Chairs var opstillet oven pa hinanden og
dannede et farverigt blomstermgnster i BMW Welt i Miinchen. Nar
man ser billedet, synes der at ga et gjeblik inden man bemaerker at
Panton Chair er hovedfigur i installationen. Vi vender tilbage til det,
y men netop Panton Chairs figurative form er et traek der fremdrages i
udstillingen [Instant Icon. Fotogent Design. Her blev det saledes
fremhaevet af BMW i denne store installation. Generelt medierer
bilindustrien = som  nzevnt tiltagende ofte design og

mgbelinstallationer og er i den sammenhzeng en betydelig aktgr

uden for det etablerede netveerk, der i rum er med til at danne

Figur 2.21 & 2.21a. Panton Chair-installation.
BMW Welt. Miinchen. 2015.

betydning for mgbeldesign.
¥

I

y

[ forhold til rum og medieringsbegrebet naevner Lees-Maffei iseer
udstillingen som medieringskanal, mens jeg saledes forstar det som

§ alle fysiske steder, hvor der ses (mgbel)medieringer. Som naevnt

%
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:‘ refererer Lees-Maffei dog flere steder i sine passager til mediering ud

| : ' fra en massemedielogik, og heri passer det fysiske rum ikke. I alle
= = —= — : il fald ikke umiddelbart. Det er ikke massekommunikérbart og
mediefolk kigger ikke pa rum. Ud fra deres termer kan det dog betegnes som et 1. generationsmedie som
forudseetter fysisk tilstedeveerelse i tid og rum. Det kan dermed ikke sendes et sted hen - med mindre det
bliver til et billede, hvilket er pointen her. Flagskibsbutikker er placeret de geografisk rigtige steder i dag,
butikker og messer designes til at veere photo-opportunities som eksemplificeret i ovenstaende og som vil
blive neermere uddybet i neeste afsnit 2.3 'Branding som drivkraft i medie- og designkulturen’. Der foregar
indvielser og events, og det vil sige at i mange tilfeelde bliver rummet til en mediebegivenhed, et
mediemiljg - fordi seancerne bliver dokumenteret i billeder i stor stil. Mange messer og butikker har
profiler pa og er oprettet med hashtags pa Instagram. Eksempelvis har messen i Milanos profil
@Salonedelmobile knap 80.000 billeder alene fra 2017, mens GUBI pa deres eget #GubiStoreCph viser
hundredvis af billeder fra butikken. Rummet praesenteret som billede kan saledes vaere en vaesentlig del af

et mgbels medierepertoire.

2.2.4.4 Mediering gennem ting

Mgdet med mgbler sker mange steder som fremskrevet i ovenstidende afsnit. Der er det fysiske mgde i
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butikken, pa messen, udstillingen osv. Der er alle billederne af mgbler i reklamer, film, web, plakater, blogs
samt den sproglige mediering af mgbler i iseer navnet, men ogsa i fraser, mindre beskrivelser osv. De
medieringskanaler disse formidlinger foregar igennem er uden tvivl de tre ud af de fire grupper (billeder,
ord, rum og ting), hvor mgdet med mgbler hyppigst finder sted. Med inspiration fra Lash og Lurys
observationer i Global Culture Industry. The Mediation of Things er jeg blevet opmaerksom pa endnu en
medieringskategori, hvilken er mediering af mgbler igennem ting. Jeg vender tilbage til Lash og Lury og en
udfoldelse af deres perspektiver i nzaeste afsnit 2.3, men ganske kort er pointen en kultur, hvor der pa
grund af brands og medier ses mange ting; merchandise, interigrting og -objekter osv. (Lash & Lury,
2007). Mgblet i sig selv er selvsagt en ting, men mgblet medieres ogsa som andre ting og/eller far karakter
af ikke kun at veere et mgbel, men ogsa at veere noget andet. Det blive sd at sige transformeret til en ny ting
eller et nyt stykke design, men det knytter sig i mere eller mindre grad stadig til stolen. I deres bog fra
2007 udpeger Lash og Lury primeert ting fra firmaerne, men i dag er fenomenet langt bredere. Denne
kategori kan saledes ogsa veere en del af stolens samlede medieeksponering og dermed interessant at

zoome ind pa som en samlet forstaelse for det medielandskab stolen optraeder i.

Figur 2.22 Miniaturemgbler en masse. Figur 2.23 Skalering til maxistgrrelse. Kartell.

La Triennale. Milano.

Der er forskellige skalaer af (mgbel)ting og det mest velkendte er vel nok transformationen til
miniaturemgbler. Mens de fgrste nedskaleringer kan dateres tilbage til dukkehuset midt i 1500-tallet
(Pasierbska, 2015) er det Vitra, der i nyere tid og i kommerciel sammenhaeng markerer sig som producent
af miniaturemgbler. Vitra har solgt minimgbler siden start-1990erne, mens ogsa flere danske firmaer er
begyndt at szlge de sma mgbler, blandt andet Fritz Hansen og Normann Copenhagen. I forhold til
medieringsbegrebet skriver miniaturemgblerne sig bade ind i Lees-Maffeis 2. og 3. strgmning. 1 2.
strgmning er de en designet medieringskanal (der kommunikerer den store stol), mens de ogsa i sig selv er
et designobjekt, der medierer (3. strgmning). Der er dog tale om et interessant objekt som er ganske
anderledes fra de fleste andre designobjekter, der har en funktion af en art og som derudover medierer.
Miniaturemgblet er designet til at mediere (den store stol). Det er dets primere funktion. Sddan er

forholdene i al fald i dag, hvor det ikke tidligere var deres funktion. Udover at veere legetgj for bgrn af rige
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meend indgik miniaturemgblerne i 1600- og 1700-tallet i dukkehusmiljger med det formadl at leere
husholdersker og unge kvinder (som ikke kunne laese) at drive et hjem (s. 9). Sdledes har deres funktion
vaesentligt eendret karakter. Udover miniaturemgbler er der talrige andre eksempler pa direkte skaleringer
af mgbler, eksempelvis maximgbler og smykker. I disse tilfeelde er der stadig tale om mgblet som det er -
blot skaleret til en anden stgrrelse. Som nzevnt ses der dog ogsa mange andre former for ting, som
relaterer sig til mgblet og som dermed indgar som en del af mgblets samlede mediering. PA Normann
Copenhagens stand pa Milanomessen i 2015 kunne man erhverve sig plakater af deres fgrste
miniaturemodel. En plakat har naturligvis form af et billede i forhold til kategorierne her, men det var ogsa
en ting (en plakat) man fik med sig i tilhgrende mulepose. Mange muleposer havde print af mgblerne som
dekoration, hvilket ogsa er en form for forleengelse af designets mediering repraesenteret i en anden ting.
Tidligere var de anvendte medier pa Milano-messen kataloger, flyvers, aviser osv. Dem kan man til dels
stadig fa, mens en del af informationen er flyttet til internettet. I tillaeg far man ting: muleposer, nggleringe,

halskaeder, kuglepenne, badges osv. Ofte med relation til et mgbel fra firmaets produktportefglje.

Figur 2.24 @reringe. Figur 2.25 Tanktop, plakat, mobilcover, pude, t-shirts, mulepose Figur 2.26 Askebaeger med Agget.
Panton Chair. Blogger. Giftshop. redbubble.com. Harder Mgbler. 1960erne.

Stigningen i ting - hvad enten de er sma produkter, brand-ting eller merchandise - der bortgives, kan
opleves eller tilksbes sammen med mgblerne eller kgbes for sig, udgar i disse naevnte eksempler alle (med
undtagelse af Panton-greringene i figur 2.24) fra producenterne selv. De er en del af firmaernes marketing-
og brandingstrategier og i trdd med den tendens indenfor branding, hvor oplevelserne omkring produktet
udvides igennem materielle ting (Moor, 2007, 48). Dermed indgar de ogsa for en stor dels vedkommende i
billeder pa firmaernes websider og sociale medier. Derudover findes der andre afsendere af denne
medieringsform af ting, som ikke er eller ikke direkte er inden for det etablerede netvark omkring
mgbelfirmaerne. De anvender, bruger og producerer mgbler i 3D-printede versioner, de laver smykker
eller bruger billederne af mgblerne som blikfang pa kopper, t-shirts, hatte, musematter, tasker,
viskestykker, skateboards osv. Langt de fleste af dem har kommercielle interesser, mens der ogsa er
eksempler pa mgbel-ting der er lavet af gruppe fire, dvs. brugerne af de sociale medier. De broderer,

tegner, klipper og omformer mgblet pa forskellig vis. Hvad enten disse ting udgar fra firmaet, gavebutikker
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pa internettet eller hobbyfora og de sociale medier er det pafgring af et ekstra lag af mediering af
mgblerne, der finder sted. Mgblets funktion muterer og zndrer sig i skala, form og dimensioner.
Feenomenet er ikke nyt, som beskrevet i forholdet omkring miniaturemgbler og som det ogsa ses pa
askebaegeret fra 1960erne fra det tidligere Harden Mgbler med motiv af Zgget. Dog er det nyt, hvem der
afsender det, lige som omfanget er betydeligt stgrre og ikke mindst eksisterer alle disse ting ogsa i billeder
pa internettet. Hvad enten de for nogen er fysiske ting eller blot eksisterer i billeder, indgar de som del af
medieringslandskabet omkring mgbler. Mediering igennem ting forstdr jeg saledes bredt. Det er i
princippet alt der pa en eller anden made har form af eller tilknytning til mgbler, og i de kommende
analyser vil eksempler inddrages i det omfang, det bidrager til forstielsen af det enkelte mgbels

medieringskredslgb.

Séledes er mit blik pa mediering udfoldet igennem billeder, ord, rum og ting. Det er et fireledet perspektiv
der ikke begrzenser sig til en proces mellem produktion og forbrug jf. Lees-Maffei. Foranlediget af blandt
andet medialisering er der i stedet mange afsendere og medieringsformer pa alle niveauer, der vedrgrer og
involverer design, her mgbler. Det er dermed den bredeste forstdelse af mediering jeg anleegger her, og i
den optik jeg vil anvende det fremadrettet. Altsa ikke som et fast inddelt og begraenset begreb, men
varieret sa det favner den kompleksitet, der ses i medieringen af design i dag. Sondringerne mellem
medieringens afsendere og hvor igennem medieringerne sker, vil danne struktur for de efterfglgende
analyser af mgblernes medieringer.

Naeste afsnit 2.3 'Branding som drivkraft i medie- og designkulturen’ omhandler hvordan firmaerne, som
en meget vasentlig afsender af mgblers medieringer, gor brug af branding og markedsfgring, og saledes
hvordan brandingen fremstir som en vaesentlig drivkraft i det samlede billede af mgblernes

medieeksponeringer.

2.3 Branding som drivkraft i medie- og designkulturen

[ undersggelsen af designkultur og af de medielogikker der kan identificeres i moderne mgblers
fremstilling og preesentation, kan vi ikke komme uden om at kigge pa branding og de
markedsfgringsaktiviteter, der knytter sig dertil. Branding er en vaesentligt drivkraft i designkulturen og
den er overalt og omkring os, siger designprofessor Guy Julier (Julier, 2014, 14). Den er ogsa present
overalt i mediekulturen, mens det er medierne der i vid udstraeekning rammesatter betingelserne for
brandingen. Det vil sige at det er medialiseringen, der betyder at branding har flere platforme at udfolde
sig pa nu end tidligere, mens brandingen modsat skaber en gget konvergens af medier og design (Munch,
2015, 14). I forhold til mediering - som jeg forstar som den overordnede og brede eksponering, der

daekker alle steder hvor mgbler ses, deekker samtlige medieringskanaler og inkluderer alle typer af
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afsendere jf. forrige afsnit 2.2 'Mediering set i et designkulturelt perspektiv’ — zoomer vi saledes her
specifikt ind pa firmaets medieringer, som jeg forstar som de branding- og markedsfgringsmaessige
aktiviteter firmaet foretager. Det vil sige at jeg betegner firmaets medieringer som branding. Hvordan det
differentierer sig fra markedsfgring vil fremgd senere i dette afsnit. Som akademisk disciplin speender
branding bredt; fra samfundsvidenskabelige vinkler med afszet i marketingrelaterede, gkonomiske og
ledelsesmaessige aspekter til mere blgde og humanistiske indgangsvinkler, der undersgger sociologiske og
kulturelle forhold omkring branding og dens aktgrer. Praecis definition pa hvad branding er afhaenger
derfor af optikken. I denne afhandling er det teoretiske afseet med udgangspunkt i humanistisk optik, mens
elementer fra andre perspektiver pa branding indenfor samfunds- og naturvidenskab inddrages i det
omfang det bidrager til at understgtte og nuancere pointerne. I bogen Designkultur. Teoretiske
perspektiver pd design preeciserer designteoretiker Mads Nygaard Folkmann hvordan vi kan forsta
kulturperspektivet pa branding ved at sige at man der kigger pa brandingens "rolle, relevans og funktion i
den kulturelle ramme, hvor det befinder sig”. Man kan spgrge til, "hvordan er der brands i

kulturen" (Folkmann, 2016, 216).

Dette afsnit indledes med et overordnet blik pa branding ud fra blandt andet betragtninger af sociolog Liz
Moor, hvis bog The Rise of Brands netop har et blik pa brandingens relevans og rolle (Moor, 2007).
Ligeledes inddrages sociologerne Scott Lash og Celia Lury og deres Global Culture Industry. The
mediations of things. De beskriver blandt andet en kultur der er praeget af brands og hvordan medieringerne
fx kommer til udtryk i sdkaldte mediemiljoer. De peger tilligemed pa forskellige medieringsprocesser der
opstar, hvor ting bliver til medier og medier til ting (Lash & Lury, 2007). Deres blik giver dermed en god
forstaelse for hvordan brands, ting og medier konvergerer. De bruger ikke begrebet medialisering, men
deres genstandsfelt og de sendringer i kulturindustrien som de fremskriver, svarer pa mange mader til de
@ndringer i kulturen foranlediget af medialisering, som praesenteres i afsnit 2.1 'Perspektiver pa medier og
mediekredslgb’. Disse perspektiver keedes sammen med betragtninger af designkulturteoretikere der
seerligt har blik for brandings betydning i designkulturen. I tolkningen af deres teori inddrages
designteoretiker Hans-Christian Jensen, som i teksten Ikke til at lege med. Designer toys og den globale
kulturindustri, behandler dele af deres teser (H.-C. Jensen, 2009). Herefter konkretiseres det gennem
teoretikernes (og egne) eksempler hvordan branding kan folde sig ud. Vi starter nedefra; ved logoet som
vigtig brandmarkgr. Det har blandt andet en central rolle i forhold til en af athandlingens cases. Dernaest
fortseettes til hvorledes branding ofte kommer til udtryk i koncentreret form. Der er hvad Moor kalder
brandspace med hvilket hun refererer til blandt andet butikker, showrooms og messer. Der tales ogsa om hele
brandmiljger, hvor ikke blot det indvendige rum, men hele arkitekturen er et brandscape (Klingmann,
2007) samt om brandede omrader der ligger helt uden for de etablerede og geengse butiksrum/messerum.

Afslutningsvist vil jeg zoome ind igen og komme rundt om de sociale medier som den helt store nye
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brandingplatform. Det overordnede formal med dette afsnit er siledes at pege pa branding og pa de
markedsfgringsmaessige aktiviteter der hgrer under det, som en proces der har stor indflydelse pa hvor og

hvordan mgbler bliver preaesenteret.

FRA PRODUKT TIL BRAND - OG TILBAGE IGEN

Brandings historie kan ifglge Moor spores helt tilbage til antikken, mens nyere brandingmetoder har sin
oprindelse i midten af det 17. arhundrede. Her blev varer pafgrt et meerke sa oprindelsen var synlig og
varerne derved genkendelige. Senere (fra 1890’erne) udvidedes branding til at omfatte varens emballage,
for senere igen ogsa at inkludere varens praesentation i de reklamer og kataloger, der i form og udtryk
udvikler sig i takt med industrialiseringen og de teknologiske muligheder inden for tryk og udbredelse. Op
gennem iseer det 20. arhundrede @ndrer brandings rolle sig til at kommunikere mening og betydning
omkring varen ifglge Moor. Hun sammenligner brandings historie i det 20. darhundrede med de historiske
endringer der ses i de industrielle og kommercielle brug af design, hvilke ogsa sendrer sig veesentligt for i
stigende grad at deekke immaterielle behov og veaere markgr for forskellige holdninger og
smagspraeferencer (Moor, 2007). Ligesom de brandingrelaterede elementer omkring varerne udvikler sig
betydeligt gennem det 20. arhundrede, udvides ogsa netvarket af afsendere og producenter af branding
(fx grafiske designbureauer). En del forskellige praksisser relateret til design; produktdesign, butiksdesign,
grafisk design og andre salgsfremmende markedsfgringsforanstaltninger indgar nu alle som del af
brandingprocessen. Branding eller aktiviteter der minder om branding og markedsfgring har saledes
eksisteret laenge, men fgrst i 1990erne konsolideres strategierne omkring marketing og business til det
overordnede begreb branding (s. 3). Det vil sige at omkring ar 2000 har brandings rolle aendret sig
markant. Fokus er flyttet fra varens oprindelse til firmaet bag; des etik, strategier, veerdikeeder osv. Jf. Moor
betyder det at branding ikke laengere (kun) er centreret omkring de specifikke produkter og deres
lancering, men i stedet fokuserer pa de abstrakte brandverdier. Hvor brandings rolle tidligere var at
promovere produktet skal det (omkring ar 2000) promovere og give veerdi til selve brandet. Hvordan det

tager sig ud fra virksomhed til virksomhed varierer meget.

Branding [ ] may be more og less closely integrated with the overall business strategy and with
innovations in products and service design; in som cases they may be applied to only a limited
range of visual materials, whereas in others they may involve more wide-ranging changes, not only
to promotionel materials, the design and location of building, websites and uniforms, but also

to integral structruces and hierarchies, staff, training procedures, the design of technologies
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and databases, and many other aspects of the design and production of specific goods and services

(s. 7-8).

Nogle gange er branding en integreret del af den overordnede business- og designstrategi, andre gange
brandes et enkelt element eksempelvis kun visuelt og kan pege bade ud fra virksomheden og ind i
virksomheden/organisationen ifglge Moor. Speendvidden i branding er dermed stor. Hun drager en
historisk streg mellem industrielt design og branding. Hun ser fra omkring midten af 00’erne et fornyet
fokus pa det taktile og selve materialiteten i kommunikationen, og i de muligheder der ligger i at pavirke
folk via flere sanser. Moor er ikke meget for at udleegge preecise definitioner af hvad branding er, men hun
peger pa at ".branding [ ] concerns the design of objects (products, stationery, uniforms, furniture) and
spaces (shops, showrooms, events, trade stands)” (s. 9), og sadledes ser hun en tilbagevenden til selve
produktet eller oplevelsen ved produktet som platform for kommunikation (s. 38). Ud fra det kan vi
konkludere at branding saledes bade er noget vi kigger pa (reklamer, logoer fx) ligesom det er noget vi eri
eller er del af (butik, event fx) eller i det hele taget er noget omkring os (lys, lyd, duft) - samtidig med at der
kan vere branding i produktet og/eller i selve oplevelsen af produktet. Dette kaldes ogsa den ydre
branding indenfor brandingteori (modsat den indre der peger ind i organisationen) (Folkmann, 2016,

210). Det er sdledes denne udadrettede branding der er i fokus her.

2.3.1 Branding gennem alle skalaer

Moors beskrivelse af branding som noget der er omkring os i flere skalaer, minder om den made Julier
beskriver designkulturen pa. Hans betragtninger giver en ekstra forstaelse af hvordan vi pa metaniveau
kan kigge pa branding. Julier taler om at de kognitive elementer, det vil sige den made vi oplever
designkulturen p3, er lige sa tidslige og rumlige som de er visuelle (Julier, 2014, 13). Juliers sammenhang
ggres for at forklare hvordan designkultur adskiller sig fra visuel kultur og visuelle kulturstudier ved at
veere noget mere end rent visuelt. Designkultur er i hgj grad ogsa rumligt, opleves i rum, rumlige
oplevelser. Man kunne ogsa sige materielle oplevelser. 'Det tidslige’, (temporal kalder Julier det) kan ogsa
oversaettes med ’'midlertidige’ og han refererer til al den information (man kunne ogsd sige
kommunikation) som flyder (midlertidigt) mellem og tilmed overlapper alle de teknologiske og visuelle
platforme som findes i dag. P4 den made er vi altid omgivet af designkultur - ligesom af branding - ifglge
Julier. Han peger pa at branding er et helt centralt element og drivkraft i designkulturen. Den er alle vegne
og (ud)fylder og infiltrerer derved designkulturen. Branding omslutter os i en arkitektonisk form (s. 14).
Pa denne vis fletter Moors forstaelse af branding og Juliers forstaelse af designkultur (og branding) sig
sammen. De konvergerer og trader begge frem for os i flere skalaer og formater. I den henseende kan man
sige at det er neesten umuligt at studere designkultur uden at have blik for brandings rolle. I mange
henseender ville man ogsa kunne tale om det med modsat fortegn, hvilket vil sige at design spiller en stor

rolle i materialiseringen af branding (som Moor ogsa er inde pa). Det er ikke zerindet her, men det peger pa
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designs og brandings indbyrdes relation og afhaengighedsforhold. Zoomer vi yderligere ind pa
designkulturen og brandings betydning er der fine analysebetragtninger at hente i Folkmanns kapitel om
branding i et kulturperspektiv. Han taler om branding som en central betydningsmekanisme i design,
hvilket kan omhandle det konkrete design eller det, der er omkring designet (Folkmann, 2016, 207).
Sidstneaevnte definition er den primeere i mine betragtninger. Jeg ser saledes ikke pa branding som kan
veaere indlejret i det enkelte mgbel, men pa det der er omkring mgblet. Folkmann talere videre om at man
kan se branding som "en merverdi i form af oplevelser og symbolsk betydning, som forbindes med
produktet, og som forbrugeren kan relatere sig til” (s. 210). Denne mervardi som branding tilfgrer og
sender ud, betegner Folkmann som den immaterielle komponent i branding. Den peger ud i det kulturelle
rum, hvor dens modpol, den materielle komponent, er den konkret designede kommunikationskanal (logo,
produkt, butik osv.) I denne sammenhang bergrer jeg begge omrader. Jeg ser pa det materielle for at
kunne uddrage noget om hvordan det skaber merveerdi og danner
oplevelser. Det vil sige hvad det materielle betyder for det immaterielle
brand. Samtidig kigger jeg pa hvordan det immaterielle brand (fx

i oplevelser) skaber veerdi til de materielle komponenter.

Ser vi mere konkret pa hvordan vi dermed kan forsta branding i denne

”

sammenhang, siger Moor ”.. any site where a brand appears is a
potentially communicative medium” (Moor, 2007, 46). Alt kan i
princippet veaere et medie for branding og i Munchs tidligere naevnte

tekst Neerkontakt i brandspace? Mediering af design gennem rum om

brandede rum i designkulturen, medfgrer det at ”"Branding i den
forstand er et totaldesign, der kan ga gennem alle skalaer - savel som
Figur 2.27 Mulepose som markedsfgring.
gennem alle materialer og medier” (Munch, 2017, 186). I sin tekst Verpan. 2015.
eksemplificerer han skalaspringet ved Vipp-spanden: den kan Figur 2.28 Branding af Verpan i det
offentlige rum. Blogger. Milano. 2015.
downloades som digitalt (skraldespands)ikon til computerens
skrivebord og pa et tidspunkt var den opstillet i en to meter hgj grgn
(tredimensionel) udgave pa Hgjbro Plads i Kgbenhavn i forbindelse
med kampagnen Ren KBH (s. 183). Et andet eksempel kunne vzere de
navnte muleposer fra Salone del Mobile 2015 i Milano jf. afsnit 1.1.
‘Indledning’. Fx fra danske Verpan med print af Verner Pantons
Cloverleaf Sofa. Posen med logo og sofaillustration er i sig selv
markedsfgring mens blev en form for branding for Verpan, da man

efterfglgende sa flere mennesker med muleposen over skulderen i

byrummet i Milano.

70



BRANDING VS. MARKEDSF@RING

Branding har dermed en bred spaendvidde. I indeveerende sammenhaeng vil det sige at mine referencer til
branding indbefatter alt fra varemaerke (fx logo) over alle former for markedsfgringsmateriale (kataloger,
bgger, film osv.) til indretning af butikker (lokaler, rekvisitter, installationer) og udvendig arkitektur - og
gar i et spaend over materielle, fysiske, visuelle og digitale platforme. Branding og markedsfgring krydser
dog hinanden og jeg bruger begge begreber i mine beskrivelser, da firmaernes medieringer af de enkelte
mgbler netop bade bestar af markedsfgring og er led i firmaets branding. Overfor markedsfgring forstas
branding i denne sammenhaeng som det overordnede. Jeg anlaegger den vinkel at branding tilfgrer firmaet
veerdi mens markedsfgring i hgjere grad relaterer sig til produktet; det tilfgrer produktet veerdi. Nar jeg
taler om markedsfgring vil jeg dermed anvende ordet som en mere lavpraktisk term. Det vil sige ved
specifikke  referencer til en  markedsfgringskampagne eller pointeringer af typiske
markedsfgringsmaterialer som kataloger, nyhedsbreve, annoncer, flyers mv. Kommunikationsfolk vil
muligvis ikke veere enige i denne skarpe opdeling, men i denne sammenhang er det branding som
overordnet feenomen og drivkraft i medie- og designkulturen samt den betydningshorisont branding
danner der er interessant. Moor anfgrer tilsvarende at branding og markedsfgring fletter sig ind i

hinanden, men ogsa pa at visse aspekter kan peges ud som forskelle.

Although branding is similiar to other forms of marketing activity in working on the visual and
materiale culture of organizations, it tends to have a much more expansive notion of the
appropriate media for communicaiton than either advertising or other aspects of marketing, and it
tends to take a much more strategic, programmatic and totalizing approach to such
communications. Similarly [ ] it tends to imagine itself as having a longer-term perspective than
other forms of marketing intervention and in some cases to be more akin to management

consultancy (Moor, 2007, 8).

Branding er sdledes det mere langsigtede og overordnede. Den ’totale kommunikationspakke’ som Moor
beskriver det, overfor markedsfgring som naermere er udfgrslen og placeringen af enkelte annoncer og
reklamer i specifikke medier (s. 41). Sdledes sondrer hun blandt andet mellem det langsigtede
brandingperspektiv og det kortsigtede markedsfgringsperspektiv, hvilket er tydeligt hvis vi eksempelvis
ser pa et firmalogo versus et katalog. Logoet har lang levetid og kataloget det modsatte. Ved messeaktivitet
synes det at flyde mere sammen. Det er markedsfgring af for eksempel et nyt produkt, men det kan ogsa

karakteriseres som et brandspace og er dermed et eksempel pa at markedsfgringsaktivitet og
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brandingaktivitet flyder sammen. I de tilfeelde ma begge begreber i anvendelse som vi skal se i det

folgende.

2.3.2 Brands ifglge Lash og Lury

I en videre undersggelse af hvordan branding har indflydelse pa design- og mediekulturen, inddrages Lash
og Lury og deres perspektiver pa brands og mediers indvirkning pd kulturen i bogen Global Culture
Industry. Mediations of Things fra 2007. Lash og Lury er sociologer og i deres bog kortlaegger de forskellige
kulturindustrielle objekters "bevaegelse og udvekslinger af ting, medieformer, rettigheder og penge” ifglge
Jensen (H.-C. Jensen, 2009, 9). Derigennem udpeger de hvordan varers betydning og flow i kulturen har
@ndret sig i forhold til tidligere. Deres afszet er dermed ikke ud fra et branding- eller medieperspektiv, men
det er deres betragtninger over branding og medier jeg vil treekke frem her. Det skal naevnes at Lash og
Lury ikke bruger branding som begreb. I stedet taler de om brands (det vil sige firmaerne bag) og hvordan
de har enorm betydning for kommercialiseringen af kulturen. "Goods as commodities are all alike. They
are distinguishable only by the quantities of money for which they exhange. Brands are not alike. Brands
have value only in their difference - their distinctiveness - from other brands” (Lash & Lury, 2007, 6). De
haevder sdledes at den tidligere kulturindustri opererede igennem varer, mens det de kalder den
globaliserede kulturindustri opererer igennem brands. Det sker ved at brands er sd dominerede i dag, og Lash
og Lury ser at det er gennem branding der sker vardiskabelse. Ikke i det enkelte vare. Ifglge dem er en
vares veerdi fgrst og fremmest relateret til noget konkret; hvordan fungerer den for mig og hvor meget har
jeg givet for den (brugsveerdi/bytteveerdi). Det er varens kvalitet. Kvaliteten ved brandet hviler ikke pa
samme made pa noget Konkret, men pa oplevelse - og oplevelser kan vare i alle graenseflader af
kommunikationen der foregar imellem brugeren og brandet. Brands har historie og relationer og
eksemplificerer sig selv gennem en lang raekke forskellige produkter, ting og steder (s. 7). Hvor Moor i
ovenstdende peger pa brandingens materielle aspekter, fremhzever Lash og Lury hvordan brands skaber
veerdi igennem immaterielle aspekter. De anerkender at selve brandingen foregar gennem produkter, ting
og steder, men selve brandets vaerdi, oplevelsen af brandet, er abstrakt. Man kan ikke direkte tage og fale
pa det. Moor peger ogsa pa dette betydningslag i branding. Hun siger at produkter, bygninger, ting osv. er
den abstrakte brandveerdi, der transformeres til noget materielt (Moor, 2007, 64). De er saledes enige om
at ved at kigge pa alt der er omkring produktet, og som i princippet kan betragtes som branding, er
brandets verdi relateret til noget abstrakt. Ud fra det kan man sige at brandet bade er noget materielt og
immaterielt og at de to forudszetter hinanden. Munch tydeligggr i sin tekst hvordan dette aspekt kan
forstas. Han siger: "Branding er bade italesaettelse og iscenesattelse, visualisering og materialisering af en

identitet” (Munch, 2017, 181).

Gennem syv cases i bogen beskriver Lash og Lury hvordan kulturen er blevet tiltagende praeget af brands
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og deres kommunikation, der foregir gennem ting og medier. Deres eksempler spaender bredt fra
Europamesterskabet i fodbold i 1996 til (tegne)film, et kunstfeenomen og globale brands som Nike og
Swatch. Uden sammenligning mellem sko og mgbler i gvrigt er Nike som brand og case den virksomhed
der kommer teettest pa mit genstandsfelt, hvorfor jeg lgbende vil inddrage betragtninger herfra. I afsnittet
om Nike gennemgds firmaets historie og en af grundleggerne udtaler blandt andet, hvordan de tidligere
ansa sig selv som et skoproduktionsfirma, mens de i dag ser sig selv som et marketingfirma der salger sko.

Skoen er saledes deres vigtigste marketingveerktgj.

We came around to saying that Nike is a marketing company, and the product is our most
important marketing tool. What I mean is that marketing knits the whole organization together.
The design elements and functional characteristics of the product iself are just part of the overall

marketing proces (Lash & Lury, 2007, 122).

Konkret betgd det (blandt andet) at Nike havede deres marketingomkostninger betydeligt og @endrede
deres made at salge produkterne pa. Fritz Hansen som er én af athandlingens cases formulerede noget
tilsvarende i 2011 (Satell, 2012, 50). S& en brandingstrategi hvor formidling og markedsfgring af

produkterne er centralt ses ogsa indenfor mgbelindustrien, hvilket vi vender tilbage til.

2.3.2.1 Nar ting bliver til medier og medier til ting

Gennem kortlaegningen af de syv cases identificerer Lash og Lury to overordnede bevaegelser de ser finder
sted; "Thus at stake is a certain thingification of media, on the one hand, and, on the other, the media-
ification of things” (Lash & Lury, 2007, 122). Det vil sige en ting-ificering (eller tingsligggrelse) af medier og
en medie-ficering af ting. P4 konkret niveau er det eksempelvis medier der bliver til ting, nar karaktererne i
animationsfilmen Toy Story bliver til legetgj. Det aendrer sig fra at veere noget man kigger pa til noget man
leger med. Modsat nar ting bliver til medier hvor Lash og Lury peger pa Nike. Produktet (skoen) er
nermest et medie, for veerdien ligger ikke i skoen, men i medieringen af skoen. Det vil sige i marketing og
branding. Jensen peger pa at Lash og Lurys karakteristikker af kulturen viser at 'ting-ificering’ af medierne
i hgjere og hgjere grad er teenkt som salgbare og kommercielle produkter (H.-C. Jensen, 2009, 7). Der er
sdledes ikke blot tale om en form for direkte overszettelse af en mediefigur, eksempelvis Buzz Lightyear fra
Toy Story. Han bliver i stedet designet som legetgj (en ting) med salg for gje. I forhold til ting der bliver til
medier tydeligggr Jensen i sin tekst, at Lash og Lury her udpeger det forhold, at ting i hgjere og hgjere grad

teenkes "kommunikativt som mediebeskeder, og er undfanget med bevidstheden om og utenkelige uden
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tilstedeverelsen af medier” (s. 7).

Lash og Lury beskriver sdledes to konvergerende tendenser som de ser i kulturen og som er foranledigede
af medier, forbrug og branding. Den ene er som naevnt hvordan flere og flere ting udspringer af medierne.
Eksempelvis merchandise, legetgj og temaparker der er i fglgeskab med film. De naevner ogsa hvordan det
abstrakte brand man ikke kan tage og fgle pa bliver til brandmiljger og indtager indkgbscentre, lufthavne
og bymidter. Den anden tendens er den modsatrettede proces hvor marketing og branding af ting
(produkter) er overalt og skaber medier i massevis (Lash & Lury, 2007, 8). Sgger vi hjelp ved Munch igen
refererer han til Celia Lurys bog om brands fra 2004, i hvilken hun siger at i branding har vi dermed ”..et
oversaettelsesmedie, hvor der bade sker en mediering af ting og en tingsligggrelse af medier”, og dermed
kan brandet betegnes som en medie-ting (Munch, 2017, 182). Ser vi pa mgbelbranchen og begynder med
bevaegelsen fra medie til ting, peger Lash og Lury pa brands der bliver til brandmiljger. Det ses tydeligt
hvordan mgbelfirmaerne spreder deres aktiviteter i butikker, shop-in-shops, messeomrader, pop up-shops
osv. og manifesterer sig gennem en masse ting; inventar, produkter, kulisse osv. Dette er ogsd beskrevet
under afsnit 2.2.4 'Mediering gennem rum’ og der vil fglge flere eksempler i kommende afsnit. Bevaegelsen
fra ting til medie, det vil sige

‘medie-ficeringen’ af mgbler, er

M ikke sveer at fa gje fa. Den ses alle
vegne i billeder, film, reklamer osv.
jf. afsnit 1.1 ’Indledning’ og som
nogle af de efterfglgende cases og
eksempler vil pege pa. Ser vi et
kort gjeblik pad det ud fra et
historisk perspektiv er megen
markedsfgring af mgbler langt fra
et nyt feenomen.

Erhvervshistoriker Per H. Hansen

3 »
Figur 2.29 Eksempel pd Lash og Lurys pointe: navnet pa skoen AIR far form via neonskilt og

. beskriver i sit store vaerk Da
de mange trykluftsbeholdere. Niketown.

Danske Mpgbler blev moderne.
Historien om dansk mgbeldesigns storhedstid (Hansen, 2006) hvordan danske mgbler i 1940erne og 50erne
blev massivt markedsfgrt. Fortellingen i markedsfgringen; om mgblerne, arkitekterne og visionerne blev
skabt af netvaerket bag (arkitekter, snedkere, kritikere, organisationer og forretningsfolk), og dette ma,
ifglge Hansen, betragtes som en af de veesentligste faktorer for begrundelsen bag Danish Moderns succes.
"Netveerket orkestrerede den massive markedsfgrings- og propagandaindsats, som gjorde moderne

danske mgbler verdenskendte” (s. 571). Sdledes har der allerede pa dette tidspunkt veeret en stor
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bevidsthed om brug af markedfgring og branding. Forskellen i dag er hyperbevidstheden omkring
betydningen af den mediemaessige eksponering. Derfor kan vi spgrge til pa hvilke mader og hvordan denne
‘medieficering’ af mgbler kan ses - hvilket netop er i denne opgaves genstandsfelt. Det dbne spgrgsmal
herefter er om mgblerne saledes ogsa fra starten er teenkt som medie eller undfanget (for at blive i Jensens

terminologi) med henblik pad en mediekarriere. Det emne vender jeg tilbage til i athandlingens tredje del.

NAR TEGN MATERIALISERES

[ forleengelse af denne tankegang om ting der bliver til medier og vice versa, viser Lash og Lury ogsa med
eksempler hvordan grafiske tegn bliver til materielle ting. Igen refererer de til Nike og Niketowns, da det er
steder hvor faenomenet ses szerlig tydeligt. Lash og Lury taler om hvordan bade Nikes logo, Swoosh’en,
sammen med andre akronymer, navne og kortere slogans som just do it! og Made to move far form i de
specialiserede butikker. For eksempel ndr Swoosh’en hanger som en kaeempe, oplyst tredimensionel ting
midt i rummet. Sa er det grafiske logo ikke leengere blot noget vi aflaeser, men er blevet materialiseret: det
er blevet til en ting. De grafiske markeringer har dermed faet form flere steder og indgar i Niketowns
indvendige arkitektur. De (logo, Swoosh, grafik og navne, slogans) er siledes ikke blot sproglige
medieringer og todimensionelle symboler, men er blevet materielle. Flere steder er det bogstaveligt talt
bygget ind i butikskonstruktionen og former forskellige sportsrum. "In other words, the physical
environment is the setting for immersion in a highly mediated brand experience; very concretely, it is the
installation of sensation” (Lash & Lury, 2007, 9). Alle disse ting er dermed med til at danne brand- og
mediemiljger ifglge forfatterne. Munch behandlede ogsd dette emne i et seminar fra 2009 om
brandidentitet gennem grafisk design. Han kaldte det Tegn som ting (Designskolen Kolding, 27. marts
2009; Tegn som ting - ting som tegn. Seminar om grafisk design og brand identitet). Denne proces fra ting til
tegn (vi kunne ogsa sige fra ting til medie jf. Lash og Lury) ses ogsa hos Fritz Hansen, hvor Zgget (mgblet)
v | g o~ bruges som logo, hvilket beskrives
yderligere i nzeste afsnit. Men der
ses en yderligere udvikling i denne
proces hvor tegnet (Agget som
¥ logo) bliver en ting. Det ses i flere
: af Fritz Hansens forretninger, hvor
| tegnet indgar sammen med andre
mgbler fra Fritz Hansen i et
piktogramophaeng. [ figur 2.30

haenger sddan et banner midt i

| Jokalet og har dermed funktion af

Figur 2.30 Tegnet (AEgget) er materialiseret sammen med andre mgbler i dette .
piktogramophaeng. Fritz Hansen. rumdeler. I andre butikker haenger
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det pa vaeggen eller i et vindue, hvor det far en mere visuel funktion. Dermed er mgblet mere end en vare.

Det er materielt tilstede i rummet pa en anden made - og med til at danne brandmiljg.

VAREMARKET SOM MARK@R FOR BRANDING

Varemaerket er et vigtigt element i branding og bruges aktivt, som vi skal se udfoldet i casen om Zgget.
Varemeerket er en made at huske brandet pd; en hurtig made at afleese og identificere hvilket firma der er
afsender. Det har symbolsk og gkonomisk veerdi for bade produkterne og for firmaet bag og langt de fleste
varer er saledes mere veaerd, fordi de bzerer et varemaerke, ifglge kommunikationsteoretiker Per Mollerup
(Mollerup, 2013, 47). I sin bog Marks of Excellence viser han hundredvis af eksempler pa det; Nike, Chanel,
Apple, Braun og IBM for blot at naevne nogle fa designrelaterede brands. Sidstnaevnte behandler Munch
0ogsd i en tekst om design- og brandidentitet; Virksomhed med stil - design i corporate communication
(Munch, 2010). Han beskriver hvordan IBM’s varemarke, det stribede logo designet i 1962 af Paul Rand, i
dén grad var med til at skabe en staerk designidentitet omkring IBM. Han papeger at teenker man kun pa
selve produktdesignet, bliver det ofte en endelgs strgm af mange forskellige produkter vi kommer i tanke
om (Munch, 2010, 66). Varemarket derimod er centralt og ofte behgver vi ikke navnet for at genkende
brandet; apples able og Shells muslingeskal eksempelvis. Mollerup opdeler varemaerkerne i en lang raekke
kategorier fra navne til grafiske markeringer, figurative, metaforiske, akronymer osv. Jeg vil ikke
gennemga dem alle, men kun medtage de relevante for omstdende cases. Ifglge Mollerup bestér langt de
fleste varemaerker af et laeseligt navn. Ser vi pd mgbelbranchen er det netop tilfeeldet: Kartell, Vitra, Knoll,
Fredericia Furniture, Gubi, Droog, Moooi, Muuto, IKEA, Herman Miller, HAY, Republic of Fritz Hansen osv.
De tre sidstnaevnte refererer til personnavne (stiftere) og er dermed efternavnsstrategier jf. Danesis
navnetypologi i afsnittet 2.2.4.2 'Den sproglige mediering - i ord’. Navnet er det mest markante og kun
nogle fa af disse naevnte har et ekstra symbol (et logo) i fglgeskab med varemaeerket. Det gaelder
eksempelvis Herman Miller, hvis

logo er et buet tegn der refererer

til M’et i Miller. Det er lidt sveert at =
afleese og kan forveksles med en HermanMIller
kongekrone. Herman Miller har

haft dette logo siden 1946 og har

siden brugt det i stor stil i mange Figur 2.31 Logoets buede tegn refererer til
M’et i Miller.

o

forskellige afarter pa

markedsfgringsmateriale, skilte, som grafisk print til tapet osv. Ogsa

Gubi har yderligere et symbol; det er to guppyfisk som lidt spidsfindigt
Figur 2.32 Agget er Fritz Hansens logo pd  refererer tilbage til navnet. Bdde i dette tilfzelde og Herman Millers er

de sociale medier. Ud fra det kan det
afleeses hvad firmaet szelger. det dog symboler der ikke leder til en genkendelse af produkterne.
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Det ggr derimod Fritz Hansens. Som efterfglgende case om Agget vil vise har de i en leengere periode haft
en stoleraekke til at indga som del af deres logo. For nyligt (i 2017) er de begyndt kun at anvende ZAgget
som symbol for firmanavnet pa de sociale medier. Hermed bruger de et symbol som kan kades direkte
sammen med det de szlger, nemlig mgbler. Dette indevaerende afsnit om logoer er dermed medtaget for at

understgtte pointerne i casen om ZAgget og understreger symbolets veerdi for branding.

2.3.3 Brandspace og brandscape - brandede rum og brandmiljger

2.3.3.1 Butikken som brandspace

Branding kan manifestere sig i mange forskellige produkter, ting, reklamer, fysiske steder osv. som
beskrevet i ovenstdende. Hvor det kan veere saerligt tydeligt og hvor mange elementer i branding kan veaere
aktiveret pa samme tid er de steder, hvor et givent firma viser og formidler sit brand samlet. Her kan der
veere en fortetning af (brand)oplevelser. Det kan vaere en butik (brandspace ifslge Moor) og i stgrre skala,
facader, selve bygningens arkitektur og hele omrader (brandscapes ifglge Klingmann). Fgrst butikken. Her
peger Moor pa blandt andet Levi’s, Disney, Nike og Prada som bannerfgrere for denne tendens omkring
spektakulzere flagskibsbutikker i storbyer; bygget til at skabe brandede oplevelser (Moor, 2007, 65) og til
at fungere som mediebegivenheder jf. afsnit 2.2.4.3 'Rumlige medieringer’. Et eksempel der ofte naevnes er
Pradas flagskibsbutik i New York (Klingmann, 2007; Moor, 2007; Quinn, 2003). Til trods for at
butikskonceptet er ved at have nogle ar pa bagen (abnede i 2001) er det stadig en eksemplarisk case pa et
brandspace. Butikken var tegnet af den avantgardistiske arkitekt Rem Koolhaas og hele den indvendige
konstruktion i butikken (gulve, vaegge, lofter) var ombygget, transformeret og iscenesat i henhold til et
overordnet brandingkoncept, der byggede pa oplevelser og events. Butikken blev indrettet i Guggenheims
tidligere lokaler og konceptet omkring at se, at opleve, at haeenge ud var (og er) en del af strategien - og at
tage billeder kunne man tilfgje. Det ses blandt andet af gulvkonstruktionen hvor en platform kan vippes ud,
hvorved en lille scene fremkommer. Pa de tilhgrende reposer kan man sa sidde og oververe forskellige
typer begivenheder. Designskribent Bradley Quinn beskriver hvordan en rullende bglge af zebrano haver
sig i midten af butikken, mens der i underetagen ses rullende stativer, bevagelige skaerme og tgj der i et
rullende system mimer en mekanisk ballet (Quinn, 2003, 48). Der er altsa tale om en butik hvor alt fra gulv
til loft er designet med henblik pa at skabe oplevelser, ligesom at alle aktiviteter der foregar i dette

butiksrum er teenkt til at bibringe kunderne ekstra forngjelser.

Siden Moor udpegede dette brandspace feenomen i 2007, er udviklingen af flagskibsbutikker der skal
reflektere brandets identitet gennem et sensorisk univers kun for opadgdende. Forskere indenfor
erhvervsledelse, Manlow og Nobbs peger pa i deres artikel Form and function of luxury flagships (Manlow

& Nobbs, 2013) at faenomenet i dag er allestedsnaervarende indenfor luksusindustrien, og at der er sa
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mange flagskibsbutikker at det er ngdvendigt at differentiere mellem hvilken type flagskibsbutik vi taler
om. Nye begreber som iiber flagship-butikker, epicentre og globale flagskibsbutikker er derfor opstaet
ifolge forfatterne. I neervaerende opgave vil benzevnelsen fglge firmaernes egne betegnelser. I Manlow og

Nobbs’ beskrivelse fra 2013 af hvad flagskibsbutikkernes rolle og funktion er fremhaever de netop

i medierne. "The flagship [ ] acts as the focus of marketing

communication due to the media coverage generated by its opening

abningen og efterfglgende events og oplevelser. Det er endnu et
/  eksempel hvordan medialiseringen sldr ind og understreger desuden
. J /ﬁ min pointe omkring rum som 3. generationsmedie jf. afsnittet 2.3
/ ’ 'Mediering set i et designkulturelt perspektiv’. Af de naevnte
/ eksempler er flere hentet fra modebranchen som er fgrende pa dette
-, omrdde. Ser vi udelukkende pd mgbelbranchen laener den sig i mange

henseender op ad modebranchen (Leslie & Reimer, 2003; Power &

Jansson, 2008), og udviklingen er leenge gdet mod at mgbelfirmaerne

P ® ® e e o o o6 © © © © o o o @ ° o a
- ® ® © © © © o o e ® ® @ =

Figur 2.33 Et gennemsigtigt net af ror skaber  3bner flere og flere egne butikker, hvor brandet kan udfoldes helt,
visuelle oplevelser og photo oppurtunities i

butikken. Moroso. London. dette ses bade internationalt og i Danmark. Det vil sige at der ogsa
indenfor mgbelbranchen ses eksempler pa meget spektakuleere butiksrum. Eksempelvis Vitras showroom
(ogsa kaldet Vitra Haus) i Weil am Rhein (det eksempel vender vi tilbage til) og andre steder hvor (om ikke
spektakulaere sa igjnefaldende) indbyggede elementer skaber blikfang i butikken. Langt fra i samme
udfoldede grad som i Prada-eksemplet, men bestemt praeget af samme udvikling. Figur 2.34 viser en
installation fra praesentationen af 7’er-stolens nye farver fra Fritz Hansens showroom i Milano i 2015. Den
var lavet som en form for farvebiograf hvor man bade kunne se de nye farver, sidde pa de nye farver og
hgre kunstneren (Tal R), der havde
udviklet farverne, fortelle om
farverne mens man stillede skarpt
pa konturerne af de blege 7’er-
stole i forgrunden. Dertil fik man
en slags halskade med
farveprgvebrikker sa farverne og
farvehistorierne kunne tages med

hjem. En brandoplevelse der

samtidig var  genstand for

fotografering. Figur 2.34 Igjnefaldende installation af 7’er-stole i Fritz Hansens showroom i Milano.
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2.3.3.2 Messestanden som brandspace

Farvebiografen hos Fritz Hansen blev vist i forbindelse med Salone del Mobile i Milano, verdens stgrste
designmesse. Hvor Moor, Lash og Lury primeert beskaftiger sig med det indvendige butiksrum som sted
for branding er et andet betydningsfuld sted for positionering og branding, seerligt for mgbelbranchen,
netop messerne. Det er et inferno af oplevelser og indtryk og der er fyldt med ting, produkter, rum, farver,
materialer og kulisser man kan se, prgve, rgre, lytte, lugte til og veere i. Geograferne Dominic Power og
Johan Jansson peger i en undersggelse af mgbelmessers betydning pa at selve standen er et vigtigt element
i tilstedeveerelsen pa messen (Power & Jansson, 2008). De ser pa de kulturgeografiske processer og
forandringer og taler saledes ikke direkte om branding, men deres betragtninger beskriver nogle af
mekanismerne bag. Standen er led i firmaernes skabelse af hvad Power og Jansson kalder et virtuelt
monopol. Det vil sige et virtuelt monopol hvis formal er at skabe differentiering pa et marked, hvor
konkurrencen og innovationen primaert er centreret omkring immaterielle og oplevelsespraegede aspekter
- og mindre omkring produkternes tekniske og forbrugsmaessige egenskaber (s. 429). Messestanden
bruges saledes som et led i firmaets positionering og pa de store messer er det ikke usadvanligt at denne
udgiftspost er betydelig ifglge forfatterne. Formalet er at skabe differentiering og branding og i seerlig grad
ogsa at tiltreekke medierne. De store messer deekkes af bade nationalt og internationalt tv, magasiner,
aviser og messelitteratur og journalisterne fokuserer pa generelle trends, nye designere og nye produkter
- og i serlig grad pad innovative messestande anfgrer Power og Jansson. Har et firma pa betydelig vis
udskilt sig pa en tidligere messe vil virksomheden automatisk fa medieopmarksomhed pa de efterfglgende
messer. Det gaelder siledes om at lave noget der skiller sig ud. Enten gennem en spektakulaer stand eller
gennem igjnefaldende prototyper. "Several firms [ ] produced concept pieces that were especially tailored
to attract certain type of reporters and media channels [ ] in the hope of starting a train of good
coverage” (s. 435). Dermed
designes mgbler med det formal
at tiltreekke mediernes
opmarksomhed og i den kontekst
er de saledes undfanget som
mediebeskeder jf. Jensen. Det er
ligeledes et tydeligt tegn pa en
sterk mediekultur, nar den
aktivitet der finder sted
udelukkende sker pd grund af
= medierne, hvilket er en af

Hjarvards pointer jf. afsnittet 2.1

'Perspektiver pa medier og

Figur 2.35 Spektakulaer og fotogen messestand. Udsnit fra Moooi. Milano. 2015.

mediekredslgb’.
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Messestanden er sdledes et vigtigt strategisk brandingveerktgj. Dette til trods for at messer foregar i korte,
afgreensede tidsrum og dermed umiddelbart kunne betragtes som isolerede begivenheder. Det modsatte er
dog netop Power og Janssons pointe. De argumenterer for at messerne praeger en stor del af firmaernes
aktiviteter hele aret rundt. Bade i forhold til forberedelse, opfglgning pa netverk, nye varer, kunder osv.,
men ogsa i relation til en fortsaettelse af eksempelvis messestandskonceptet til andre messer, til firmaets
butikker, events og lignende. Derfor kan messerne blandt andet betragtes som sammenhangende klynger
af begivenheder. Den mediemaessige effekt pa messerne er ogsa leengerevarende. Pa grund af ovennaevnte
eksempel om tilbagevendende journalister samt at det ikke er usadvanligt at magasiner bringer
nyhedsstof fra messerne indtil flere mdneder senere. Deltager et firma i flere messer om aret er der saledes
en potentiel mulighed for kontinuerlig mediedaekning (Power & Jansson, 2008, 435). Et eksempel pa en
stand der ikke blot blev vist i en leengere periode efter messen, men ogsa i den grad gik pa tveers af bade

trykte og virale medier var Mooois stand under Milanomessen i 2015. Deres brandunivers var indrettet pa

flere tusind kvadratmeter med ni adskilte miljger. Hvert miljg havde sin egen historie og var indrettet med

Figur 2.36 Hundredevis af fotos fra Mooois stand. Mange af billederne gar igen p& Instagram. Screenshot. Google.

H—T—— igjnefaldende fotokunst og Mooois egne bemarkelsesvaerdige mgbler,

lamper og design. Oplagte for foto, da god plads omkring hver mll];zi gav

"benyttede sig af. HAYs store stand under Milanomessen i 2016
bestaende af forskelligt indrettede oplevelsesrum var ogsa genstand for

fotografering og blev fremhaevet pa tveers af forskellige medier.

-
Figur 2.37 HAYs messestand. Milano. 2016.

80



2.3.3.3 Brandscapes og nye steder for branding

I stgrre skala kan den udvendige arkitektur, facaden, bygningen og hele omrdder, ogsa vere del af
helhedsoplevelsen i branding. Allerede i 2008 pegede arkitekt og brandingekspert Anna Klingmann pa at
branding og arkitektur fletter sig mere og mere sammen. De store brands ansatter arkitekter, og fokus
a@ndrer sig fra at omhandle hvad arkitektur kan til at undersgge, hvem forbrugerne er og hvad de fgler
(Klingmann, 2007). Klingmann bruger ogsa Prada som eksempel og fremhaever deres epicenter i Tokyo,
tegnet af Herzog & de Meuron. HdM and Prada star der ved indgangen og peger pa hvordan det kendte
arkitektpar har brandverdi for Prada. Bygningen er i seks etager og bestar af farvet grgnt glas indsat i et

diagonalt grid-system. Den er fuldsteendig gennemsigtig og alle synlige

'dele i bygningen opererer som struktur, rum og facade pa en og
samme tid. Klingmann beskriver hvordan bygningens arkitektur
udvisker grensefladerne mellem arkitektur, butiksvindue og
udstilling. Bade objekterne, arkitekturen og shopperne er rekvisitter i
denne haute couture-opfgrsel. "Everything is spectacle; everything is
architecture” (Klingmann, 2007, 128). Prada-eksemplerne er
;:’l ekstreme bade i form og forteelling. Derfor fremhzeves de naturligvis
l igen og igen. Af teoretikere men ogsa i billedsammenhaeng pa diverse
design- og arkitekturblogs, pa de sociale medier og i sidstnaevnte
eksempel ogsa pa forskellige websider der beskriver Tokyo. I lidt
stgrre skala neevner Klingmann ogsa Mercedes-Benz' omrade i
Figur 2.38 Prada epicenter. Tokyo. Stuttgart som et brandscape. Deres hovedkontor, testbane og
spektakuleere museumsbygning er placeret samlet. Selve omradet er tydeligt afgreenset med traeer og
buske mens stisystemer, traeer og farvede markeringer angiver ruter og rum imellem bygningerne. Der er
flere eksempler inden for mgbelbranchen hvor firmaer anvender dele af firmadomicilerne og
produktionsfaciliteterne som udstilling eller pa anden made som brandingplatform. Eksempelvis Kartell,
Fritz Hansen og IKEA. Det helt ekstraordinzre eksempel pd et mgbelfirmas brandscape hvor et stgrre
omrade og mange bygninger indgar som en aktiv del af firmaets samlede brandingprofil, er Vitras
hovedkontor i Weil am Rhein, figur 2.39. Vitra Campus kaldes det og bygninger pa campusomradet huser
firmaets forskellige produktions- og salgsrelaterede aktiviteter. Her er showroom, to museer og
produktionsfaciliteter designet af verdenskendte arkitekter. Selv mindre bygninger som busstoppestedet,
brandstationen og benzintanken har kendte arkitekter bag sig. Listen er lang og teeller blandt andet Frank
Gehry, Herzog & de Meuron, SANAA, Tadao Ando, Zaha Hadid og Jean Prouvé. I dette brandscape smelter
arkitektur, shopping, mgbeludstillinger og praesentationer sig sammen i et total mediemiljg og
oplevelsesunivers. Medieringerne er utallige. Ogsa de billedlige. Vitra afbilleder naturligvis campus i stor
stil mens de fotogene bygninger indgar i massevis af artikler, indleeg og pa blogs. Pa Instagram har

#vitracampus titusindvis af opslag. Gennem dette medie er der tale om oplevelser der ikke er fysiske, men
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netop finder sted gennem billeder. Det er et 1. generationsmedie der bliver til et 2. og 3. generationsmedie.

Billedet og de sociale medier er i dag mange menneskers made at opleve pa og ifglge brandingteorierne

inddrages dette naturligvis som et helt bevidst element i branding (Rosenbaum-Elliott, Percy, & Pervan,

2015).

Figur 2.39 Vitra Haus. Vitras spektakulaere showroom der ogs& huser café og butik. Vitra Campus. Weil am Rhein.

Bade Klingmann, Manlow og Nobbs peger siledes pa at samarbejdet mellem brands og prominente
arkitekter (og kunstnere) er intensiveret. Nye koncepter opstar; i butikkerne, i selve butiksrummene, men
ogsd uden for butikkerne. Manlow og Nobbs kalder sidstnaevnte for third spaces. Igen bliver Prada
fremhaevet og der refereres til Prada Transformer, en pavillon designet af OMA (under Rem Koolhaas) og
opsat pa en plads i Seoul. Det store teltlignende arrangement bestar konstruktionsmaessigt af en cirkel, et
rektangel, et X og et heksagon og stedet huser biograf og udstillinger og leegger jeevnligt scene til catwalk-
shows. Disse 'tredje steder’ for branding er jeg ikke bekendt med findes indenfor mgbelbranchen i samme

format som Prada-eksemplet. Kan vi dog betragte det som nye steder

for branding der ligger uden for butikkerne og det geengse uderum, er
der afarter at finde indenfor mgbler ogsa. Eksempelvis at IKEA havde
skabt en mgbelklatrevaeg som i en kortere periode var opstillet i byen
Clearmont-Ferrand, et kendt klatreomrade i Frankrig. Det er ikke £
som Pradas bygning et sted man kan vere inde i. Det er dog mere en 3

blot en installation da den opfordrer til oplevelse gennem klatring £ r.

Figur 2.40 Udendgrs brandingmiljg. IKEA-

som aktivitet. Det er saledes et brandomrade uden for det normale
mgbelklatrevaeg. Clearmont-Ferrant. 2014.
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(butikker og messer) som tilbyder brandoplevelser. Sgges der pa Google pa Clearmont Ferrand Climbing er
de fgrste billeder der kommer op af denne IKEA-klatrevaeg. Der ligger formentlig avancerede algoritmer
bag denne prioriterede placering pa Google, men det viser hvordan brandingen (af IKEA og formentlig

mange andre store brands) traeder frem i kulturen pa selv uventede steder.

2.3.4 Taettere pa brugerne; branding pa de sociale medier

Branding pa internettet og seerligt via de sociale medier er et nyt omrade, der praeger diskursen indenfor
brandingteori, mens virkninger, mekanismer og bevaeggrunde pa de sociale medier i disse ar undersgges
med afseet i mange videnskaber. Det vidner om hvor nyt og hvor stort de sociale medier er som feenomen. I
afsnittet 2.1 ’Perspektiver pa medier og mediekredslgb’ beskriver jeg de sociale medier (3.
generationsmedier) ud fra medieteori, der peger pd dem som en foranledning af medialisering, mens jeg i
dette afsnit vil tilgd de sociale medier ud fra et brandingperspektiv. Som naevnt har de sociale medier
fuldsteendig transformeret den made vi kommunikerer pa - ogsa mellem brugere og virksomheder. Den
hidtidige envejskommunikation som mange brugere - ifglge en undersggelse begdet af
brandingteoretikere - finder uinteressant og irrelevant erstattes af en dialogbaseret tovejskommunikation
(Clark, Black, & Judson, 2017). Det vil sige at gennem de sociale medier hvor folk kan interagere og selv
transmittere, har de faet lyst til at indgd i dialog med firmaet. ”In fact, many consumers use social media as
their primary methods of interacting with a brand” (s. 40). Undersggelsen viser endvidere at via de sociale
medier kommer mange taettere pa de brands, de omgiver sig med; der er stgrre tilfredshed og det pavirker
kgbsbeslutningerne positivt (set med firmaets gjne). Der er sdledes fra firmaernes side alle mulige grunde
til at brande sig via de sociale medier. Ogsa gkonomiske, da det er en billig brandingform. Modsat
brandingen pa geografiske steder som beskrevet i ovenstaende, er den virale branding ikke begraenset af
tid og sted. Det betyder ogsa at de tidligere brandfelleskaber nu er udvidet til at omfatte online
brandfeaellesskaber (s. 45).

Hvordan der e-brandes udvikler

= sig hele tiden og varierer

naturligvis fra branche til
branche og fra firma til firma. I

2012 beskrev jeg i mit speciale

hvordan italienske Moroso

brandfelleskab igennem deres

= _ MorosoWorld. Det var en digital
3 ﬁg_ platform som man tilgik via

Figur 2.41 Det tidligere MorosoWorld er nu erstattet af 'Digital Media Platforms’ under

fanebladet Social. Herfra henvises til facebook, Twitter og Instagram. Morosos hjemmeside. deres WebSIde' 0g der var ﬁlm'
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quizzer, sma kreative spil og mulighed for at debattere. I dag (2018) har Moroso flyttet filmene,
konkurrencerne og debatten til Facebook og de sma hurtige kommentarer til Twitter, mens Instagram er
Morosos billedalbum. Her bliver billederne koordineret og smukt sat op i Instagrams karakteristiske
gridsystem. Kigger vi generelt pa billederne pa mgbelfirmaernes Instagramprofiler indeholder de billeder
af bade stylede miljger og mindre detaljebilleder. Det vil sige typiske katalogbilleder. Samtidig er det
stemningsbilleder (af fx en blomst, vase, chokolade) og sma billedhilsner til brugerne samt
situationsbilleder fra en butiksabning, et mgde med designerne, en event pa en messe, en stol der kaster en
skygge i solen osv. Ejere eller medarbejdere ses ogsa indimellem. Som fglger bliver man dermed bade

praesenteret for produkterne, men far ogsa et unikt (og ofte uformelt)

blik ind i virksomhedens bdde udad- og indadrettede arbejde og
aktiviteter. Denne form for 'kontakt’ er for mange den primaere made

at interagere med brandet pa ifslge Clark, Black og Judson.

Morosos fglgere talte (i 2017) henholdsvis 117.000 (Facebook),
12.000 (Twitter) og 112.000 (Instagram). Ser vi hvordan andre
(vestlige) mgbelfirmaer brander sig pa internettet er tilgangen stort
set den samme. De fleste anvender disse tre medieplatforme. Saledes
har eksempelvis Muuto 110.000 fglgere pa Facebook, 9.500 pa
Twitter og 386.000 fglgere pa Instagram. Det bemaeerkes maske at

Muuto har langt flere fglgere pa Instagram end Moroso til trods for
@ Morosos omsatningsmaessigt langt overlegne stgrrelse. Denne
tendens ses pa tvers af flere danske virksomheder. Til

sammenligning har HAY 750.000 fglgere og Fritz Hansen ca. 250.000.

Figur 2.42 Muutos velkomponerede
Instagramprofil. De danske firmaer og fglgerne er saledes sardeles flittige pa

Instagram hvilket ogsa Klastrup papegede i afsnittet 2.1 'Perspektiver pd medier og mediekredslgb’. 1 2012
var Morosos hjemmeside dermed stedet hvor det digitale brandfeellesskab blev forsggt etableret, mens det
fa ar senere er flyttet til de sociale medier. Den forandring er sket meget hurtigt hvilket ogsa antallet af
folgere peger pa. Instagram er det nye sort, hvilket som tidligere naevnt er et godt eksempel pa stigende
medialisering. Ser vi pa dette feenomen med Lash og Lurys gjne er det bemarkelsesvaerdigt, at det nu er
gennem de sociale medier brugerne interagerer mest med brandet jf. Clark et al. Det vil sige at brugerne
primeert forholder sig til brandet og produkterne visuelt. Antager vi at det ogsa geelder forholdet mellem
brugerne og mgbelfirmaerne, er der tilsvarende tale om en form for ‘'medie-ficering’ af mgblerne, da det
primzre mgde for manges vedkommende sker gennem medierne. Det vil sige at fra firmaernes side
iscenesattes mgblerne og sceneriet i mange tilfaelde med det formal at tage sig sa godt ud i billedform som

muligt. Det er ikke noget nyt som Hansen understreger med sin pointe om steerk markedsfgring i midten af
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det forrige arhundrede (Hansen, 2006), og som kulturforsker Malene Breunig fremfgrer som et vaesentligt
element for isceneszettelsen af Poul Kjeerholms mgbler, da de blev fotograferet af Keld Helmer-Petersen i
arerne 1954-80 (Breunig, 2012). Det nye er her at gennem de sociale medier er virksomhed og kunder/
bruger kommet teettere pa hinanden. Desuden bestar det nye af det store omfang og tempo hvormed
medieringerne sker, at s3 mange sa ofte bliver eksponeret for mgbelbilleder samt at format og
iscenesaettelse i de enkelte billeder i flere tilfeelde synes at have eendret sig til at passe til Instagrams

karakteristiske kvadratiske format.

Saledes er teori, perspektiver og konkrete eksempler og forhold omkring branding og markedsfgring i
forskellige virksomheder forelagt, og det fremgar med alt tydelighed, hvor en betydelig faktor branding er
for medieringen af mgbler. Den finder som beskrevet sted i mediemiljger, via brandoplevelser, i brandede
rum og steder, igennem logoer, ting og tegn og betyder at visse produkter lanceret som mediebeskeder.
Disse forstaelser af branding skal skabe blik for den rolle og relevans branding har og anvendes konkret til
at se efter de steder i casestudierne, hvor branding kan siges at veere drivkraft bag mgblets medieringer.
Det vil efterfglgende opsamles og efterprgves i afsnittet 4.3 ’Mgbler som brandoplevelser og

underholdning’.

I afsnittet 2.1 'Perspektiver pa medier og mediekredslgb’ fremfgrtes tankegangen om medielogikker ved
Hjarvard som mader hvorpa firmaer og organisationer retter ind og dermed imgdekommer
mediekulturens praemisser for kommunikation. Det bliver der sat spgrgsmalstegn ved af de mere social-
konstruktivistiske medieteoretikere, da de ikke mener der er en bagvedliggende ensartet medielogik, der
styrer det hele. I stedet mener de at udviklingen er menneskeskabt og peger i flere retninger. Den
diskussion om mediernes rolle vender vi tilbage til, mens det interessante her er om vi kan tale om
brandinglogik? Ved branding er der netop tale om én afsender, nemlig firmaet, og dets medieringer har et
ensartet, konsistent og malrettet formal; at skabe stgrre veerdi for produkterne og firmaet. I analyse- og
diskussionsafsnittet vender vi tilbage til denne betragtning om, hvorvidt vi i stedet for 'blot’ at kalde det
branding kan tale om brandinglogik. I den fglgende og sidste teoridel er det mgblet selv der er i fokus, og
ikonicitet og mediagenitet behandles ud fra det lignende formal at finde frem til betydninger og vinkler i de

to begreber, der kan indikere bestemte aspekter som fremmer medieeksponeringen.
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2.4 Det ikoniske og mediagene i mgbler

Ifglge indledningen er der mgbler som ses i saerligt mange medier og i andre medieringssammenhange. De
er i medierne af forskellige grunde og deres veje dertil varierer, som caseanalyserne vil vise. De
arsagssammenhange jeg peger pa her er pavirkninger igennem medie-, design- og brandingkulturen jf. de
tre forrige afsnit. Det fjerde aspekt jeg ser spille en rolle i forhold til mgblets medieoptraedener er mgblet
selv. Det vil sige at mgblets egne kvaliteter ogsa kan vere drivkraft i medierne. De fleste mgbler og ting
forsvinder muligvis hurtigt fra vores bevidsthed, mens nogle mgbler har noget, som fungerer specielt godt
i bade design- og mediekulturen. Ofte faenger det visuelle i formsproget, men ogsa andre elementer og traek
gor sig geldende. Disse mgbler bider sig fast og bliver populeere. Spgrgsmalene om, hvordan de ggr
karriere i medierne og hvordan vi kan forstd og udpege de elementer, der peger tilbage til mgblet selv, er
dette afsnits omdrejningspunkt. Jeg vil inddrage begreberne ikon og mediagen, der umiddelbart ligger teet
op ad hinanden og har mange felles traek. Umiddelbart deekker de begge over noget, der er populzert og
fungerer godt i billeder og medier, men mens ikonerne typisk er mediagene, er de mediagene mgbler ikke
ngdvendigvis ikoner. Det er disse forskelle jeg vil nuancere, holde op mod hinanden og diskutere i

indevaerende afsnit.

I daglig tale kaldes meget for ikoner eller ikonisk og de mest sete og medierede mgbler er i denne kategori.
Séledes indledes dette afsnit med en optik pa hvordan ikonbegrebet kan forstids ud fra primaert Lees-
Maffeis antologi Iconic Designs. 50 Stories About 50 Things (Lees-Maffei, 2014c) og med eksempler fra
antologien 701 danske designikoner (Dybdahl, 2014). Her fremskriver begge redaktgrer; Lees-Maffei og
biblioteks- og forskningschef ved Designmuseum Danmark Lars Dybdahl hvorfor forskelligt design er
blevet kendt og hvori det unikke, det ikoniske slar igennem. Det visuelle star sjeeldent alene, men har ofte
en interessant baggrundshistorie knyttet til sig. Det kan vezere historiske referencer, et innovativt
produktionsafsat, en kendt designer/arkitekt, en ledende producent osv. I forhold til mgbler vil det sige at
det sdledes er forhold, der bdde kan pege pa det visuelle i mgblet, men ogsad andre forhold omkring mgblet.
Som sadan er ikonbegrebet ikke en videnskabelig term og bade Lees-Maffei og Dybdahl forstar begrebet
meget bredt. De peger begge pa bade kendte og eksponerede designobjekter overfor mere industrielle
produkter, der i kraft af deres funktion har opnéet saerstatus. Dybdahl skelner mellem de to typer af ikoner
i sin beskrivelse (industriel overfor sestetisk preegnans) mens Lees-Maffei ser dem under et. Hun siger
"Iconicity is a matter of reception; encompassing mediation and consumption” (Lees-Maffei, 201443, 8).
Saledes handler ikonicitet overordnet om hvordan objekter bliver modtaget, medieret og forbrugt. I
indeveerende sammenhaeng anvendes ikonbegrebet i forstaelsen af de objekter, der er kendte og szrligt
eksponerede. I forleengelse af sit citat peger Lees-Maffei netop pa medierne og pa hvordan den ikoniske

tilstand i steerk grad kan identificeres igennem dem.
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The extent to which a designed object is considered iconic is a result of how it is presented in
media channels such as the design press, the popular press, in film, television, advertising and

online, and how it is consequently percieved by consumers (s. 8).

Medierne spiller dermed en stor rolle i forhold til ikonicitet og netop medieaspektet i forbindelse med
mgbler er, hvad davaerende kurator ved Victoria and Albert Museum (siden V&A) i London Gareth
Williams fremhaver. Han taler ikke om ikoner og heller ikke om zldre objekter, hvilket vi typisk vil
forbinde med ikoner. Han taler i stedet om (forholdsvis nye) innovative og igjnefaldende mgbler, der er sa
steerke i deres visuelle udtryk at de uden videre kan tage forsiden; mediagenic design (Williams, 2006, 11).
Hans udleegning og forstaelse som tager afseet i en museal kontekst vil fremfgres og diskuteres, mens det
sidste afsnit i dette kapitel vil praesentere hvordan det mediagene dannede det kuratoriske udgangspunkt
for udstillingen Instant Icon. Fotogent design pa Trapholt. Herfra kan det saledes preaeciseres hvordan jeg

forstar og bruger termerne ikon og mediagen som begreb i de videre analyser.

2.4.1 Ikoner. Beundrede og respekterede

Med reference til historisk og religigs brug og betydning af ordet ikon, der kommer fra oldgraesk (eikon)
med betydningen gengivelse, motiv, billede ifslge Lees-Maffei, fremfgrer hun hvordan datidens ikoner var
religigse billeder, eksempelvis af en betydningsfuld helgen. Ikonerne havde flere formal og blev anvendt pa
forskellige mader. De var bade simple souvenirs og kunne fungere som optegnelser, men det er sarligt
deres dyrkelse og tilbedelse, som er interessant i indevaerende sammenhaeng og ligeledes den betydning
og funktion ordet har i dag. Betydningen af ordet er udvidet i dag, og det meste som beundres og
respekteres kan veere ikon eller ikonisk ifglge Lees-Maffei (Lees-Maffei, 2014a, 6-17). Cases i Iconic
Designs. 50 Stories About 50 Things dekker bredt fra Eiffeltarnet til Concorden, papirklips, colaflasken,
Benetton-reklamer, Chanel-dragten med flere, og de eksemplificerer ikonicitet i dag. Med afszet i de
religigse ikoners historie og virke definerer Lees-Maffei ud fra fire hovedtraek, hvad der er karakteristisk

ved et ikon.

Det fgrste er reception, som kan oversaettes som modtagelse. Det vil sige hvordan designet modtages, og
her refererer Lees-Maffei som naevnt til medieeksponering og brug som malestok. Designets overvejende
ikoniske status kan dermed udledes ved at kigge pa, hvordan det er medieret i medierne og brugt af
kunderne. Ikonisk design er netop kendetegnet ved at tiltraekke sig opmeerksomhed i medierne, hvor
billeder af ikonerne bliver cirkuleret, medieret og remedieret. Seerligt gennem folks brug af og interaktion

med ikonet - hvad enten det er en person, en ting, lyd, duft e.l. "This process does not leave the design in
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question in a pristine state; rather it picks up further references along the way in the form of homages,
imitations, fakes, pastiches and parodies” (s. 8). Ikonerne bliver p den mde leengere tid p mediescenen end
design, der ikke betragtes som ikonisk. De pkalder sig sledes szerlig medieopmeerksomhed og qua
nutidens sociale medieverden fr objekterne p sin vis eget liv i form af efterligninger, pasticher og andre
former for parodier, hackings og hyldester. Det vil sige jo mere imiteret og efterlignet, jo mere ikonisk.
Som ppeget i afsnittet 2.2.3.4 'Mediering gennem ting’ er dette faenomen (som jeg vil betegne det) ogs
foranlediget af medialisering samt af andringer i designkulturen, hvor flere agerer designere. Indenfor
mgbler ses der netop hyldester til og hobbyeksperimenter med forskellige mgbler, der udmgnter sig i ting.
Eksempler p det vil fremg i casestudierne.

Det andet hovedtrak er representation, reprasentation. Det vil sige
at designet er reprasentativt for noget; ifglge Lees-Maffei ofte en
signifikant idé eller et koncept, som enten er bevidst indlejret i
designet fra designerens eller producentens side eller opstar
igennem medieringen eller modtagelsen i medierne, som beskrevet
ovenfor. Et eksempel fra bogen er Marcel Breuers Wassily Chair fra

1927. Han var en af de fgrste der arbejdede med stalrgrsmgbler, og

han fik angiveligt ideen fra styret pa sin cykel. Samtidig havde selve

stolens opbygning og konstruktion afset i visioner omkring
Figur 2.43 Wassily Chair. En ikonisk stol der Standardisering, minimal struktur og fylde, mekanisering og
blandt andet repraesenterer tankegange om L. Lo . .
modernismen. Marcel Breuers. 1927. effektivitet. Det var en modernistisk tankegang og stolen beskrives i
dag som vaerende et eksemplarisk udtryk for netop det. I den henseende er stolen ikke blot en stol, men en

repraesentation af en idé (Edwards, 2014, 168-171).

Tredje karakteristika er recognition, her forstaet som genkendelse. Noget skiller sig fra ud fra andet og kan
genkendes - og dermed huskes. "Iconic design often relies for its distinction on a unique or unusual shape
or silhouette, albeit mass-produced in most cases” (Lees-Maffei, 2014a, 10). Genkendelsen ligger dermed i
designets visuelle udformning. Altsa distancerer det sig fra andet ved en unik eller usaedvanlig form eller
silhuet som eksempelvis Wassily Chair. I forhold til arkitektur fremfgrer Lees-Maffei hvordan nogle
arkitekter far til opgave at tegne ikoniske bygninger, som derefter ofte kommer til at fungere som vartegn
for et land eller en by og skiller sig ud i bybilledet, ses pa postkort osv. Her pointerer hun dog ogsa at det
forst er i mediering og forbrug, at det kan fastslas om bygningen (eller designet) er ikonisk eller ej. I
mindre skala fremhaeves blandt andet Philippe Starcks juicy Salif-citruspresser fra 1990 som veerende
indbegrebet af ikonisk design. Den er umiskendelig i sin form der fgrst og fremmest adskiller sig fra andre
bade tidligere og nyere juicepressere. Den associerer bade noget futuristisk og noget mere zoomorf som

spindlere og lignende, men den er berygtet for den lave grad af funktionalitet. Dens ikoniske status
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tilskrives i stedet den igjnefaldende silhuet. Starck selv kalder designet "a conversation piece” (Lees-Maffei,
2014b, 185). Den szetter samtalen i gang og samtidig har den vist sig af veere szerdeles velegnet som

gaveidé, hvilket ogsa var en af ideerne bag designet.

Fjerde og sidste treek ved ikonicitet tematiserer Lees-Maffei ud fra reverence, som hun ser som i
forbindelse mellem religigse ikoner og moderne designikoner. I denne sammenhaeng kan det forstds som
det at beundre, at 2re. Ikonerne bliver beundret, ja ofte lovprist (eng. praised) ifslge Lees-Maffei. De har

eller har haft betydelig succes og er dermed bergmte, kulturelle artefakter inden for deres kategori (s. 13).

I omtalen af mgbelikoner refereres der ofte til zeldre mgbler, men i Lees-Maffeis gennemgang af ikonicitet
tager hun ikke eksplicit stilling til tidsperspektivet. Hendes 'yngste’ eksempel pa et ikon (Facebook) havde
saledes kun eksistereti 11 ar (ved bogens udgivelse), mens antologiens eneste mgbel Wassily Chair netop
er meget aldre. Det vides derfor ikke med sikkerhed hvilken tidsramme Lees-Maffeis ikonbegreb daekker,
og saledes kan det afprgves pa athandlingens cases af hvilke tre ud af fire er fra arene 2005 og frem. Dog
peger hendes formuleringer omkring popularitet, forbrug og beundring p3, at det trods alt tager en rum tid
fgrend ikonstatus kan afleeses med rette. Netop tidsperspektiv udpeges som veesentligt i en nylig ph.d.-
afthandling om ikoner fra 2017, begdet af den engelske designhistoriker Paul Hazell. Han fgjer
tidsperspektiv som det femte ben til Lees-Maffeis karakteristik af ikoner. Han kaldet det robustness og
refererer til "Cultural or psysical longevity” i sit diagram 'The blossoming of an iconic design’ (Hazell,
2017). Ifglge Hazell ma designet sdledes have afsat betydelige aftryk og indtryk i (for)brugernes

bevidsthed, for at kunne betegnes som et ikon.

SELVFORSTARKENDE IKONISERING

Lees-Maffei identificerer siledes ikonicitet ud fra disse fire hovedtraek. Arsager og veje til deres ikonicitet
er dog forskellige. Med fa undtagelser er de fleste ikoner masseproducerede i en eller anden form. Det vil
sige at mange ikoner har opndet deres status ved at vaere ekstremt udbredte. De er tilgengelige, relativt
billige og indgar i forbrugskulturen som velkendt design (Lees-Maffei, 2014a). I dansk designkontekst
peger Dybdahl pa denne type af ikoner som den ene af de to ikonkategorier han identificerer. Han kalder
denne type for de industrielle designikoner, kendetegnede ved at veere startet som tilgengelige, fysiske,
(og ofte billige) funktionelle designobjekter og er blevet kendt for funktionaliteten. For eksempel Vipp-
spanden. I takt med de industrielle produkters udbredelse og popularitet er det nggterne funktionsaspekt
gledet i baggrunden til fordel for de tilskrivninger, associationer og erindringer, der knytter sig til designet
(Dybdahl, 2014, 13). Andre ikoner er mere sjeeldne ifglge Lees-Maffei. De har en hgj pris og er eksempelvis
forarbejdet af seerlige handveerkere, snedkere eller lignende. I forklaringer pa hvordan ikoniseringen
opstar, kommunikeres og (be)styrkes peger Lees-Maffei blandt andet pa museer og gallerier som nogle af

de vesentligste steder for ikonisering af design. Det sker gennem kanonisering (helgenkaringen) der
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finder sted, nar objektet indlemmes i museets samling og indgar i dennes udstillinger, bgger osv. Det kan
ogsa vaere andre specielle (og medievenlige) ritualer og events, som da medlemmer fra London Design
Museum i 2012 begravede en tidskapsel indeholdende udvalgte designobjekter fra museets samling.
Ritualet fandt sted i forbindelse med markeringen af museets nye placering i det tidligere Commonwealth
Institute i Kensington. Ligeledes er der et stort opbud af bgger der omhandler, udvzelger og beskriver, hvad
de vurderer som veerende ikonisk design eller diskuterer kendte designs fortrin og popularitet. Der er
priser i blade og magasiner samt de stgrre som European Design Awards, INDEX: award og Red Dot der
ogsa bidrager til at udrabe nye ikoner og til at understrege kommende eller eksisterende. Lees-Maffei
naevner ogsa eksempler pa designs eksponering pa frimaerker fra USA, England og Canada som er med til
at ikonisere yderligere, mens ogsa auktionshuse og den stigende interesse fra samlere for at kgbe sjeldne
mgbler, one-off design eller limited edition-udgaver. En generator for ikonisering er ogsa nar
kendisdesignere star bag. Det vil sige at der er en lang raekke faktorer, der er med til at selvforsterke
ikoniseringen. Lees-Maffei peger ogsa pa selve designet som et aspekt i ikoniseringen. Eksempelvis Juicy
Salif som hun selv skriver om i antologien. Den er designet med en storytelling og et interessant narrativ,
der mimer noget bade antropomorft og biomorft. Juicy Salif [is] "injected with a range of ready-made
meanings which the consumers can comprehend and further embroider” (Lees-Maffei, 2014b, 186). Pa alle
mader er der noget (nemt) at forholde sig til ved Juicy Salif. I Dybdahls toopdeling af ikoner vil Juicy Salif
indlemme sig i hans anden ikongruppe kaldet The instant icons. Han karakteriserer dem ved at have et
igjnespringende formsprog, der ”"straks rammer samtidens marked, kalder pa nysgerrigheden og
umiddelbart vinder popularitet med deres overrumplende nyhedsverdi og kommunikative

kraft” (Dybdahl, 2014, 12).

2.4.2 Det visuelle som ikonisk traek

Som det anfgres i ovenstdende er der mange elementeri objekterne og omkring objekterne, der har
betydning for om de kan karakteriseres som ikoner jf. Lees-Maffeis karakteristik. Lees-Maffei fremhaever
det visuelle under recognition. Hun siger at ikoner altid er genkendelige og ”..iconic design distinguish
themselves from other related objects through particular visual florishes..” (Lees-Maffei, 2014a, 10). I mine
analyser tager jeg udgangspunkt i det visuelle, mens jeg ogsa bergrer de bagvedliggende faktorer som
materialevalg, produktionsform, inspiration, idé med mere. Spgrgsmalet er om det ikoniske altid kan ses i
det visuelle. Det haevder Lees-Maffei ved at kaede ikonbegrebet sammen med billeder, men eksemplerne i
hendes bog peger pd en gradbgjning af det visuelles betydning. Det visuelle som ikonisk traek ved
Eiffeltarnet synes selvsagt, men mens papirklips’ visuelle udtryk adskiller sig fra de mader man tidligere
samlede papir p3, adskiller Samuel B Fays paper clip (fra 1867) sig i alle tilfaelde ikke meget visuelt fra alle
andre senere typer af papirklips. Dybdahl medtager stomiposer som eksempel pa et ikon, hvis ikonstatus

heller ikke kan siges at ligge i det visuelle udtryk. Her er vi dog ikke i tvivl om at der ma refereres til de
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sakaldte industrielle ikoner, mens andre eksempler (fx Kevi-kontordrejestol fra 1965/69) synes at veere i
krydsfeltet mellem dem og The instant icons. Med Wassily Chair er vi ikke i tvivl om hvorvidt det visuelle
treeder tydeligt frem som et ikonisk traek i stolen. Den er umiskendelig med sin minimalistiske form
bestdende af stdlrgr hvorpa brede leederstropper er udspeendt. Dens lige findes ikke. Hverken dengang
eller i dag. Et dansk eksempel kan veere Grete Jalks formspeendte hvilestol fra 1963 (ogsa kaldt
Slgjfestolen). Den har ogsa et helt seerligt visuelt udtryk, som gjeblikkeligt far os til at stoppe op; vurdere,
inspicere og associere. | 701 danske designikoner beskrives det visuelle blandt andet sdledes: "Den blgdt
svungne form i sade og ryg associerer til kvindelige former, og begges afslutning i et blgdt, formstgbt
harnalesving ned mod den barende konstruktion leder tanken hen
pad tekstilers formbarhed, f.eks. draperinger i en cape eller en
silkeslgijfes kurver” (Laustsen, 2014, 221). Det er nogle af de traek
man umiddelbart ser, nar man kigger pad mgblet. Det, som faenger. |
de kommende cases er designeren bag stolen og stolens
idémaessige baggrund begge vaesentlige, men det er mgblets eget
visuelle udtryk (og medieringen af det udtryk), der primeert
forfglges i analyserne. Jf. afsnit 1.1 'Indledning’ er det sddan mange
mgbler dukker op i vores bevidsthed. Vi kigger pd dem og i mange

tilfeelde er det, det eneste vi ggr. Vi har dem ikke ngdvendigvis selv

og har heller ikke ngdvendigvis siddet i dem, men vi har set billeder
Figur 2.44 Det visuelle udtryk ved den

formspeendte stol er et steerkt ikonisk trzek. af dem - igennem medierne. I den kontekst er det ikoniske i mgblets
Grete Juel Jalk. 1963.

visuelle udtryk et medietraek.

2.4.3 The Furniture Machine

Mens ovennzevnte forfattere pa forskellig vis fremfgrer perspektiver og begrundelser for visse designs
ikoniske status, fremhaever Williams i bogen The Furniture Machine linket mellem mgbel og medier. Han
peger pa en gruppe af mgbler der i hgj grad pa grund af deres udtryk genererer eksponering i medierne.
Han kalder dem i samlet betegnelse mediagenic design og definerer dem som “Objects that can command a
magazine spread or dominate a television studio set (Williams, 2006, 11).5 Disse forstar Williams som
design, der er szerlig velegnede til at indga i mediesammenhange og som kalder pa opmaerksomhed. Disse
mgbler er anderledes fra andre, mere almindelige mgbler, bade i udtryk, proces og form ifglge Williams.
Kaster vi et hurtigt blik pa ordet mediagenic kan det ifglge de danske ordboger ikke overseattes direkte. I
stedet forslar ordbogen.dk en betydning af at have medietzekke (Ordbogen.com, 2017). I engelske
ordbgger findes leengere forklaringer som pa dictionary.com. Der defineres mediagenic som: "Having
qualities or characteristics that are especially appealing or attractive when presented in the mass

media” (Dictionary.com, 2017). Ordet relateres til massemedier, hvilket ogsa er den betydningsramme jeg

5 Jf. Williams noteapparat stammer betegnelsen mediagenic design fra tidligere direktgr ved Design Museum London Alice Rawsthorns bog
Marc Newson (Rawsthorn, 1999), men det har ikke veeret muligt at finde begrebet der.
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kigger pa. I forhold til begrebet vil jeg tillade mig at overseette det direkte og benaevne det mediagent:

Forstaet som noget, der er indlejret i mgblet; en form for gen.

Svarende til Lees-Maffeis og Dybdahls definitioner af ikoner er Williams inde p3a, at disse mediagene
mgbler er karakteristiske ved at veere markgrer for deres samtids visuelle og kulturelle kultur. Et
eksempel er Jeroen Verhoevens Cinderella Table fra 2005 som er pa forsiden af Williams’ bog. Ifglge
beskrivelsen er designet udsprunget af en langvarig teknisk proces med CNC-udskeering og udfolder sig i
dette igjnefaldende bord med svulstige barokinspirerede former. Bordets indre er lige sa stor en del af
bordet som dets ydre. Et yderst komplekst design og dets lige var ikke tidligere set. Williams’ udpegede
mgbler beskriver han som yderst konceptuelle og eksperimenterede
- ofte pa bekostning af funktionalitet og brugbarhed. At kun en lille
skare fysisk kan erhverve sig disse mgbler, men at vi kender til dem

gennem eksponering i medierne er Williams’ pointe. "We can buy into

it, even if we cannot buy it” (Williams, 2006, 6). Vi kan dermed
i 4 forbruge uden at eje, som ogsa er Schroeders pointe i hans teori om

Figur 2.45 Cindarella Table. Et konceptuelt visual consumption jf. afsnittet 2.1.4 ’'Mediekredslgb i praksis’.

og mediagent mobel. Jeroen Verhoeven. 2005.  wyjlliams’ eksempler er de mgbler, der ofte indgar i kunstrelaterede

sammenhange som for eksempel pa udstillinger og i samlinger pa design- og kunstmuseer. Ligesom
Cinderella Table der er del af mgbelsamlingen ved V&A i London. Som tidligere kurator i afdelingen for
mgbler ved museet er det for Williams et nzerliggende perspektiv at fremfgre, og de praesenterede mgbler i
bogen indgar alle (med fa undtagelser) netop i V&A’s mgbelsamling. Williams’ forstielse af begrebet

mediagent peger sdledes primert ind i en museal sammenhaeng, hvor denne type unikke, one-off eller

limited edition-mgbler er at finde i mgbelsamlinger og i tilsvarende udstillinger. De som salges
N
Ul 2ro

distribueres som regel gennem
gallerier og galleri- og kunstmesser
sasom PAD, Art Genéve og Design

Miami. Omfattende

medieeksponering af denne type

feNionde e

O

mgbler, der ofte er meget visuelt
igjnefaldende og wudspringer af

innovative processer, er givet. De

indgar i meengder af kunst- og

FINANCIAL TIMES i i - i
e Nonde CLLTURE) [ AD _~ designmagasiner og -artikler som
'y ‘ Crjgmmy detlille udsnit af Maria Wettergrens
Figur 2.46 Vaerkers mediesammenhange i magasiner fremhaeves p% galleriets hjemmeside. ywebside vidner om.

Maria Wettergren.
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Hun er en dansk gallerist bosiddende i Paris og salger primert danske design- og kunstveerker. Pa
hjemmesiden opdaterer hun Igbende med alle de mediesammenhaenge, veerkerne indgar i. Figur 2.46 er en
oversigt over de medier, hvori danske Mathias Bengtssons kunstneriske Growth Table fra 2016 er blevet
vist siden lanceringen. Denne form for dokumentation af medieomfanget ses pa flere typer af websider. Det

bliver dermed brugt som en markgr for popularitet og eksponering.

2.4.3.1 Mediagent i smal og bred forstand

Jf. Williams udspringer de beskrevne mgbler sdledes som regel af innovative eksperimenter og/eller
teknologier og har en igjnefaldende og ofte skulpturel form, der skaber hgj visuel gennemslagskraft i
medierne (Williams, 2006, 11). Williams bruger ikke ordet fotogent om mgblerne, men det ligger lige for i
hans udlaegninger at mgblerne netop har et fotogent fortrin i forhold til mere almindelige mgbler. Ud fra
hans karakteristika af mediagent design kunne et andet og nyere eksempel netop veere Bengtssons Growth
-serie, som begyndte med den
spektakuleere og smukke Growth
Chair fra 2012. Stolen som har en
hyperkompleks struktur og et bade
futuristisk og organisk udtryk er
computergenereret med
algoritmisk software, der imiterer
naturens betingelser for vaekst.

Stolens eksakte form er saledes

ikke fastlagt pa forhdnd, men er
betinget af jord-, vand- og

vindforhold (Satell, 2014, 262).

Stolen eller kunstverket som Figur 2.47 Growth Chair. Et mediagent mgbel der dog i antallet af medieringer bliver
’ overgdet af mere almindelige kommercielle mgbler. Mathias Bengtsson. 2012.

Bengtsson selv  betegner det,

(interview pa Trapholt, 21. november 2013) har bade et igjnefaldende formsprog og et interessant
hightech-produktionsafsaet. Den blev solgt i et limited edition-oplag pa otte styk gennem Galleri Maria
Wettergren. Prisen var ca. 630.000kr. stykket. Growth Chair blev ogsa vist og beskrevet i mange blade og
artikler som Wettergrens webside vidnede om i 2012 og 2013. Den er eksponeret pa Bengtssons egne
webside ligesom den findes pa Pinterest fra forskellige kunst-, designmagasiner og udstillinger. Derimod
indgar den ikke i reklamer i kommercielle kataloger og aviser og pa Instagram er der blot ni billeder (maj
2017) af stolen under hashtagget growthchair. Stolen overszettes ikke til ting og der leges og
eksperimenteres ikke med den af brugere eller kunder. Pointen er at den ligesom de andre mgbler

Williams fremhzever som mediagene, ikke mediemaessigt har samme volumen som nogle af de mere
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‘almindelige’ mgbler jeg vil traekke frem i analyserne. Ser vi tilbage inden de sociale medier for alvor slog
igennem, var mgbler af denne type (som Williams refererede til i 2006) formentligt nogle af dem, som blev
medieret rigtig meget. Der er noget at vise og noget at skrive om sa at sige. Det er der stadig og som
ovenstdende eksempel med Growth Table vidner om, bliver der stadig medieret i skrift og billeder. I takt
med stigende medialisering og udbredelsen af de sociale medier bliver antallet af medieringer dog
overgdet med leengder af mere almindelige og kommercielle stole. Jf. afsnit 2.1.3.1 'De sociale medier’ er
det netop karakteristisk for de sociale medier at brugere viser, skriver og eksperimenterer med de ting og
de design, de ejer eller som er fysisk tilgeengelige for dem. Det som Ibrahim kalder the poetics of everyday

(Ibrahim, 2015).

Forudsat at man i det hele taget kender Growth Chair, har man den stadig ikke hjemme i stuen. Heller ikke
i miniatureformat eller som andre ting der relaterer sig til stolen; sa der er ikke noget at iscenesatte,
eksperimentere med eller pd anden made vise frem. Men ideen bag stolen, at fd en stol til at gro, er neert
beslaegtet med Vegetal-stolens inspirationsmaessige afsaet, som fgrer en del remedieringer med sig, som vi
skal ses i afsnit 3.3 'Vegetal. (Gen)fortzellinger om stolen, der groede’ - hvilket er begrundelsen for at
naevne Growth Chair i nervaerende sammenhang. Relateret til mit genstandsfelt med fokus pa industrielt
fremstillede mgbler, der sldr seerligt igennem mediemaessigt og som udfoldes pa mange platforme og i flere
skalaer, er der derfor flere mgbelgrupper jeg mener kan betegnes som mediagene. Ikke ud fra Williams’
mere snaevre fremlaegning, primeert centreret omkring museale designobjekter, men ud fra den bredere
engelske definition angivet ovenfor: pegende mod massemedierne som platform samt traek eller
karakteristika der er szerligt attraktive i den sammenhaeng. Jeg vil haevde, at vi kan tale om mgbler med
mediagene traek ogsa indenfor disse mere almindelige hverdagsprodukter. Der er siledes tale om en ny
mediesituation i dag og pa trods af at Williams’ brug af begrebet ikke har mange ar pa bagen, er preemissen

for konteksten en anden i dag. Det er den, jeg her slar an.

Williams bruger som neaevnt begrebet mediagent som en beskrivelse for egenskaber, mgblerne har i
forhold til medierne. Som ogsa Lees-Maffei er inde pa grunder de i bagvedliggende faktorer, men i hgj grad
ogsa i mgblets visuelle og fotogene udtryk: Man kan sige den billedlige kvalitet. Overordnet set er der tale
om mediagenitet. Som ord eller begreb eksisterer det ikke pa dansk, mens det engelske mediagenicity
optraeder i enkelte engelske ordbgger, hvor det refererer til adjektivet mediagenic. P4 wiktionary.com
foreslas "the state or condition of being mediagenic” (Wiktionary.com, 2017). Dermed er der ikke (udover
de allerede beskrevne) klare definitioner af, hvad mediagenitet er i forhold til den tilstand, hvor noget er
mediagent. For at opsummere: Der er tale om trzk i det visuelle udtryk (en seerlig form for fotogenitet) og
andre bagvedliggende faktorer, der betyder at mgblet er som selvskrevet til at indgd i

mediesammenhange. Williams udpeger dog ikke eksplicit i sine eksempler, hvad mgblernes mediagene
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treek preecis bestar af. Dette blev derfor forsggt tilneermet og preeciseret i udstillingen Instant Icon.

Fotogent design pa Trapholt hvilket naeste afsnit omhandler.

2.4.4 Mediagene mgbler pa Trapholt

Som en del af indevaerende projekt og undersggelsesfelt dannede spgrgsmdlet omkring mgblers
eksponering afsaet for udstillingen Instant Icon. Fotogent Design. Det konkrete spgrgsmal og udstillingens
kuratoriske greb relaterede sig til forskningsfeltet, der jo undersgger arsagssammenhaenge i mgblers
eksponeringer. Hvor resten af afhandlingen relaterer sig til det spgrgsmal ud fra flere vinkler
(medialisering, branding, ikonicitet) var vinklen i udstillingen mere entydigt koncentreret pa mediagenitet
og pa at udpege stole til udstillingen med mediagene traek. Syv stole udgjorde udstillingen: 1) 7’eren
(1955) og 2) Agget (1958) af Arne Jacobsen, 3) Eames Lounge Chair (1956) af Charles og Ray Eames, 4)
Panton Chair (1967) af Verner Panton, 5) Hee Lounge (2005) af Hee Welling, 6) Louis Ghost (2002) af
Philippe Starck og 7) Vegetal (2009) af Ronan og Erwan Bouroullec. I dette afsnit vil jeg fremhaeve Panton
Chair og Louis Ghost, mens eksempler pa og pointer fra undersggelsen af de andre stole vil indga i analyse-

og diskussionsafsnittene i athandlingens tredje del.

Vinklen i udstillingen var sdledes lagt pa at udpege de mediagene traek forstdet som mgblernes
medievenlige detaljer; dem der genererer medieringer. I min artikel De medievenlige mgbler i
udstillingskataloget formulerede jeg det saledes: "Det vil sige, at det er de mgbler, der i sig selv traekker
medieringer med sig. De har et szerligt element, noget der er nemt at mediere, fabulere over eller
eksperimentere med” (Satell, 2016, 11). Altsa benytter jeg begrebet om de detaljer som gar pa tveers af
medieplatforme og bliver gentaget igen og igen. Overordnet viste min empiriindsamling at det mediagene
seerligt ses i formen, materialet og navnet. Det er ikke tilfeeldet ved alle stole, men er det mest udbredte.
Derudover viste udstillingens cases at de mediagene elementer ogsa kan ligge i kurver, farve, funktion og
mgnster. For at lette forstaelsen og fremme kommunikationen i udstillingen bar de mediagene traek en
overskrift som mere bredt refererede til den kontekst, hvori det mediagene trak folder sig ud ved hver
enkelt stol. De kommende to afsnit tager udgangspunkt i mine betragtninger og beskrivelser fra
vaerkteksterne om Panton Chair og Louis Ghost fra udstillingskataloget til udstillingen. Instant Icon.

Fotogent design (Satell & Lgkke-Madsen, 2016).

2.4.4.1 Panton Chairs form og materiale som mediagene traek

Ser vi pa Panton Chair er de mediagene traek serligt formen og materialet, og overskrifterne (i
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udstillingen) var: Sensuel, Struktur og Sanselig. Panton Chair er som ingen anden stol eksponeret i
medieringer med sensuelle undertoner - bade i billeder og tekst. Eksplicit i den kendte billedserie How to
undress in front of your husband fra 1970, hvor en kvindelig model siddende pa en rgd Panton Chair
afkleeder sig over 24 billeder. Derudover mange andre eksempler fra magasiner, reklamer, blogs og sociale
medier hvor nggne eller letpaklaedte kvinder er portraetterede i stolen. Fenomenet kan sagar fglges ind i
miniatureuniverset, hvor Barbie-lignende dukker er fotograferet i tgj og omgivelser, der til en vis grad
associerer noget sensuelt. Hvorfor netop Panton Chair? Ser vi pa den glatte frisvingerform ud i ét er der
noget aeggende over den. Uden de almindelig stoleben, men mere som en urform, mimer den en levende
torso. Den association er tydelig i billedserien Nudes on Furniture designed by Verner Panton (figur 2.48),

hvor en nggen kvindes positur og Panton Chair spejler sig i hinandens kurver. Der er sdledes tydelige

[ » i i = 2 3 S AoTY, i,

Figur 2.48 Panton Chair og kvindens Figur 2.49 Det blanke materiale kaster skinnende linjer og flader af sig.
positur spejler sig i hinanden. Nudes on

Furniture by Verner Panton. Adrian Port-

mann (CH). 2002.

analogier til iszer kvindekroppen, hvor der fornemmes aftegninger af ryg og lzend, som forszetter i en blgd
og rund bue og nermest former en numse i saedet. "Szedet fglger derefter kroppens proportioner og
kurver, og runder i '’knzeet’ nedad mod gulvet. Her mimer linjefgringen underben, der er trukket ind under
stolen” (Satell & Lgkke-Madsen, 2016, 86). Det antropomorfe i formen er ét af Panton Chairs mediagene
traek og her bliver det sdledes forstaerket, oversat og billedliggjort i medieringer med sensuelle referencer.
Et andet medieringsgenererende element i formen er stolens figurative form. Struktur er overskriften,
hvilket refererede til hvordan Panton Chairs seerlige struktur i gentagelser danner flotte mgnstre og
formationer. Uden ben, armlzen og andre tydelige stolekomponenter ophgrer funktionen af stol, nar Panton
Chair ses fra siden eller i rotation. Den bliver i stedet en figur der i sig selv har en interessant og organisk

form. Bade billeder, grafik, film og installationer med Panton Chair som det figurative element er
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produceret af forhandlere, grafikere, brugere pa de sociale medier
og pa tveers af aktgrer fra livsstilsbranchen. Illustrationen i figur
2.50 er lavet af en amerikansk grafiker, mens ogsa billederne fra
figur 2.21 og 2.21a i afsnittet 2.2.4.3 'Rumlige medieringer’ viste
hvordan bilmaerket BMW havde formet en hel farverig blomstervaeg
af hundredvis af opsatte Panton Chairs. Panton Chairs materiale
leder ogsa til mange medieringer, og kan betegnes som et
mediagent treek (figur 2.49). Iser den hgjglanslakerede udgave

(Panton Chair Classic) som tilstraeber at ligne den oprindelige

glasfiberudgave er genstand for mange neerbilleder. Her fanges

Figur 2.50 Forunderlig roset lavet af Panton
Chairs. Illustration. Grafiker Ken Ward (US)

materialiteten, og den blanke lak ”..kaster skinnende linjer og flader
af sig, som var overfladen fugtig og levende” (s. 86). Man kan naesten spejle sig i materialet, som aendrer
karakter i takt med en eendret vinkel. Dermed er der noget helt sanseligt over Panton Chairs glinsende

materiale.

2.4.4.2 Louis Ghosts form, materiale og navn som mediagene traek

Form, materiale og navn er de mediagene traek, der kendetegner Louis Ghost. I udstillingen var
overskrifterne Grundform, Gennemsigtig og Ghost. Louis Ghost veaekker opsigt med sin barokke og
ekstravagante medaljonformede ryg og de rundende skrd armlaen oversat til en slidsterk plaststol.
Formens Kklare referencer til stilperioden der deekker o. 50 ar pa hver sin side af 1700 er vist og eksponeret
i mange sammenhange og er ét af stolens mediagene treek. Producenten Kartell har markedsfgrt dette
aspekt af mange omgange, men ogsa andre benytter det i grafik og billeder hvor stolen er placeret foran
portreetter af datidens franske konger (primzert Louis den 14.). Det er formen der i seerlig grad genererer
denne type medieringer. Formen fgrer ogsa en serlig brug med sig. Eksempelvis i figur 2.51, hvor Louis

Ghost-stole er en del af et interigr

INTERIOR SHOULD NOT BE

'WE BOTH KNOW THAT AN if
!
TREATED TOO SERIOUSLY’
I

der ellers er praeget af antikviteter.
Her er interigret ogsd med til at
tydeligggre referencerne mellem
tidsperioden og stolens
karakteristiske form. Louis Ghosts
| gennemsigtige materiale er ogsa
&4/

<

1 Figur 2.51 Lejlighed i Moskva. ELLE
\F\\ . Decoration. 2014.

Figur 2.52 Portraetfoto af baby pa Louis
Ghost. Fotograf Terri Smith (US).

97



genstand for rigtig mange medieringer. Det ses i billeder, hvor "motivet ses igennem den klare plast eller
der pa anden made er eksperimenteret og leget med den transparente effekt” (s. 68). Fotografiet af den
nggne baby siddende pa stolen med ryggen til er eksemplarisk (figur 2.52). Kartell har i flere
sammenhange fremhaevet effekten, men det er serligt bloggere og brugere pa de sociale medier der
eksponerer stolens gennemsigtighed. De fotografer sig selv, deres omgivelser og genstande gennem Louis
Ghost. Stolen er i sig selv meget udbredt og det er en vaesentligt begrundelse for isceneszettelsen i det hele
taget. Stolens gennemsigtighed er dog det, der udlgser disse medieringer og er sdledes et helt eksplicit
mediagent traek ved Louis Ghost. Gennem undersggelserne star det tiltagende klart at ogsa navnet i visse
tilfeelde er mediegenererende, og at der ligger en logik i de medieringer, der kommer ud af det. Det er
tilfeeldet med Louis Ghost og navnet er sdledes stolens tredje mediagene treek. I disse medieringer
parafraseres betydningen og navnet omszettes til en ny forteelling. Fgrst navnet Louis; det refererer til de
franske konger af samme navn. Dermed indgdr navnet 'kun’ indirekte som en forstaende faktor i de billeder
beskrevet ovenfor, hvor iscenesattelsen mimer den specifikke periode, hvori de mest kendte franske kong
Louis’er regerede. Derimod er navnet Ghost oversat i bade billedlige og
sproglige medieringer, hvor det uhyggelige og spggelsesagtige danner
centrum for fortellingen. Kartell formidler det ligesom der er
eksempler pa at stolen er brugt til at reklamere for Halloween- -
arrangementer. Bade bloggere og brugere er eksponenter af dette |
navnetraek og fabulerer pa forskellig vis over stolens navn med
uhyggelig lyssaetning, graeskar, 'blod’ der Igber og sa videre. En bruger
fortolker navnet direkte og Louis Ghost forvandles til et spggelse.

Louis Ghosts gennemsigtige materiale passer pa fortzllingen om den

'spggelsesagtige stol’, men pointen er at materialet alene (uden

Figur 2.53 Isceneszettelse som uhyggelig Louis
navnet) ikke ville afstedkomme medieringer af spggelsesagtig Ghost. Instagrambruger.

karakter. Det ville ikke give mening, sa det er navnet der genererer disse fotografier, illustrationer,

opsatninger og fortaellinger.

Dermed er der traek i visse mgbler som i sig selv fgrer medieringer og medieeksponering med sig. Meget af
det ligger i det visuelle. Deres mediemaessige kvaliteter bestar derudover ogsa i at de har noget, der er let
repeterbart for almindelige mennesker. Det er nyt og denne mere vide forstdelse af mediagenitet i forhold
til Williams’ mere snaevre definering, vil jeg bringe videre som forstdelsesramme. Dermed er afszettet for
forstdelsen af mediagenitet farst og fremmest, hvordan mgblerne ggr sig i mediesammenhaenge. Hvorvidt
de er mediagene eller ej, og hvilke mediagene traek de matte have, kan vurderes fra lanceringstidspunktet
og i den efterfglgende to- til tre arig periode, vil jeg havde. Det vil vaere den vaesentligste forskel fra

ikonbegrebet, hvis tilstedevaerelse ogsa i hgj grad identificeres ud fra mediering og eksponering, men er en
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status der fgrst efter leengere tid kan bedgmmes, alt efter hvordan mgblet modtages af brugerne og i
hvilken grad det bliver beundret og dyrket jf. Lees-Maffei. Hverken Dybdahl eller Lees-Maffei adresserer,
som nzevnt, dette tidsperspektiv, men vurderet ud fra deres samlede valg af 150 ikoner, hvor langt
stgrstedelen er mere end 25 ar gamle, synes det tidsmaessige aspekt netop at veere en betydende faktor i
vurderingen af et ikon - som Hazell ogsa papeger. Sdledes kan mediagenitetsbegrebet anvendes som en
vurdering af mgblets mediekarrierestart som muligvis ogsd er den speaede start pd en senere status som

ikon. Det ma tiden vise.

Dette kapitel har saledes fremfgrt perspektiver pa ikonicitets- og mediagenitetsbegrebet. Ikonbegrebet har
vaeret veesentligt for at have et teoretisk afszet til at forstd sammenhaenge, som kredser om kvaliteter i
mgblet selv som drivkraft for dets brug og eksponering. Jeg vil i analyserne vurdere de fire cases ikoniske
status, mens det szerligt er mediagenitetsbegrebet, som knytter sig specifik til medier og eksponeringen
der, der har den primaere interesse. Jeg har forsggt at preecisere hvordan vi kan forsta begrebet ved at
papege, hvor bade det flyder sammen med ikonicitetsbegrebet og hvordan det, ikke mindst, adskiller sig fra
ikonicitet ved blandt andet at veaere fokuseret pa og udga fra objektet selv. Samtidig har jeg forsggt at
operationalisere begrebet ved at udpege formen, materialet og navnet som tre traek, der kan danne
udgangspunkt for analyserne. Dem vil jeg medtage som konkrete fokuspunkter til afthandlingens anden del;
de fire cases, ligesom jeg vil have et blik for andre traek i mgblerne, der ogsd kan synes at vare

opmeaerksomhedsskabende i medierne.
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Anden del

3. CASESTUDIER



3.1 Indledning

Afhandlingens anden del og 3. kapitel er den empiriske undersggelse af de fires stoles medieringer.
Formdlet er at klarleegge det enkelte mgbels mediebiografi og komme til yderligere forstdelse af
feenomenet mediering og de bagvedliggende mekanismer, for derigennem at kunne vurdere mediernes
rolle og de designkulturelle koblinger i forhold til eksponeringen jf. forskningsspgrgsmalet. Mgblets
mediering er dermed selve casen og dens kontekst er medier, branding, ikonicitet og mgblet selv. Casenes
resultater, dynamikker, forskelle og ligheder analyseres og diskuteres i afhandlingens tredje del og de
enkelte cases er dermed ikke afsluttede undersggelser, som ellers kan veare et af de karakteristika, der ses
ved casestudiet som forskningsstrategi for praksisorienteret forskning ifglge Knud Ramian i bogen
Casestudiet i praksis (Ramian, 2012). Dog afsluttes hver case med et opfglgende afsnit, hvori de videre
spgrgsmal fremfgres. Metodisk leener det sig sdledes op ad denne forskningsstrategi, og ud fra Ramians
teori, minder det om et multi-casedesign, som bestar af en kombination af komparative og parallelle single-
casestudier. De er henholdsvis kendetegnede ved at sammenstille casene for at forstd de undersggte
feenomener og studere casene ud fra samme formodninger for at se, hvilke teser der holder pa tveers af

casene og hvori forskellene bestar (s. 85).

Konkret udfoldes de fire cases i naevnte raekkefglge jf. 1.1 'Indledning’; AZgget, Vegetal, Hee Lounge og
Minuscule. Hver case indledes af en kort beskrivelse af den enkelte stols rolle i afhandlingen, hvorefter der
fglger en nzeranalyse af stolen selv, hvor form, udtryk og baggrund beskrives. Designkulturanalyse er
karakteristisk ved at tage udgangspunkt i materialiteten jf. Julier (Julier, 2014), og i disse undersggelser af
mgblernes mediering er det naerliggende at begynde analyserne i det faktuelle inden analysen abner sig
mod det mere symbolske. Siledes indledes de ved, hvad jeg kalder, myregang rundt pa stolen for at
fornemme og forstd stolens konstruktion, materialer, detaljer og det visuelle udtryk. Herefter fglger en
systematisk gennemgang af mgblets medieringer igennem billeder, ord, rum og ting, hvor medieringens
afsendere (gruppe 1-4) inddrages i det omfang de optraeder under de enkelte omrader og har en betydning
i forhold til det pageldende. Flere medieringer kan behandles som bdde billedlige, sproglige og/eller
rumlige medieringer. Placeringen i sig selv er ikke vaesentlig i forhold til analysernes overordnede formal,
hvilket er at skabe overblik over stolens samlede medieringsbaggrund, hvorfor de behandles i den gruppe,
hvor det traeder tydeligst frem. Til- og fravalg af medieringsmateriale er foretaget i hver case og beror p3,
hvorvidt det har betydning i forhold til at kunne udsige noget om og finde fallestraek i forskellige mediers
rolle, i branding, i forhold omkring ikonicitet og i mgblets egen medierende evne. Det vil sige at casen bade
giver et overblik over mgblets medieringer samt udpeger steder og mader, hvor noget i medieringen gar

igen. Det geelder for sa vidt Vegetal, Hee Lounge og Minuscule mens Zggets 'bagkatalog’ af medieringer er
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sa omfattende at kun vaesentlige nedslag i dem er foretaget. I denne case er det historiske medtaget under
hvert omrdde og under de aktgrer som har haft historisk betydning. Ved Hee Lounge fremfgres
medieringerne i mere kronologisk raekkefglge, da det har betydning for casen, mens Vegetal og Minuscule i

opbygning ligner £gget med undtagelse af det historiske aspekt.

3.1.1 Follow that chair!

Et metodisk afseet for at tilga og indsamle materiale om stolene er med inspiration fra Lash og Lurys Global
Culture Industry: The Mediation of Things (Lash & Lury, 2007). Her praktiserede de en metode, hvor de slet
og ret fulgte objektet. De fandt frem til s meget som de overhovedet kunne om det enkelte objekt og tilgik
det fra sa mange vinkler som overhovedet muligt. Fra produktion til forbrug, hvilket vil sige at de talte med
designere, producenter, forhandlere, jurister, kuratorer, journalister, festivalarranggrer, publikum, brugere
osv. De interviewede disse, besggte butikker, kiggede i magasiner/aviser og filmede objekterne (s. 20). Jeg
har ogsa fulgt produkterne, men med udgangspunkt i de omrader og konstellationer som har betydning i
forhold til at kunne besvare afhandlingens forskningsspgrgsmal. Nermere preaciseret har jeg fulgt
mgblerne via de medieringskanaler jeg fremskriver som de mest geengse inden for mgbelbranchen. Det vil
sige de steder hvor mgbler optraeder hyppigst jf. afsnittet 2.2 'Mediering set i et designkulturelt perspektiv’.
Det er de steder og kanaler firmaerne og designerne anvender mest, de steder og kanaler hvor mgblerne optraeder i

offentlige rum, i institutionel sammenhaeng, i populerkulturen og ikke mindst pa de sociale medier.

[ praksis har jeg overordnet spurgt til hvilke steder og pa hvilke mader mgder vi mgbler. Der foreligger en
meengde materiale, og jeg har i fgrste omgang indsamlet alt for mig tilgeengeligt materiale pa de enkelte
cases for at kunne danne et overordnet indtryk af maderne, hvorpa det enkelte mgbel er medieret.
Hvordan det fordeler sig og hvilket materiale der har veeret tilgaengeligt varierer fra stol til stol, men
overordnet har jeg indsamlet kataloger, flyers, postkort, aviser osv. fra de respektive virksomheder og
studeret deres reklamebilleder, film og tilhgrende tekster pa websiderne og via deres sociale medier som
Facebook, Twitter og Instagram. Jeg har aflagt besgg i flere af firmaernes egne butikker samt
mgbelbutikker i ind- og udland generelt. Jeg har ogsa undersggt hvordan designerne repraesenterer stolen i
tekst og billeder pd deres egne webside samt i magasiner og aviser. Danske og udenlandske bolig- og
livsstilsmagasiner udgivet i perioden omkring den enkelte stols lancering er gennemgaet, ligesom deres
websider pa internettet er gennemsggt for billeder og indleeg omhandlende den enkelte stol. P4 internettet
har jeg fulgt bloggere og fundet billeder og beskrivelser af stolene, ligesom brugere der uploader materiale
om den specifikke stol pa iseer Instragram, Pinterest og Flickr er studeret naermere. Det mest gaengse afsaet
for sggemetode pa internettet har dog veeret sggning pa billeder af den enkelte stol. Det vil sige
traditionelle sggninger pa kombinationer af navn, producent, designer og event i Google samt specifikke

sggninger pa det enkelte billede i Googles billedsggning (Google Image). Det har ledt til mange forskellige
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web-afsendere og resulterede i de fire grupper af medieringerafsendere, der opsummerede er: firmaet/
designeren, de professionelle/institutionelle aktgrer (forhandlere, stylister, fotografer, magasiner,
journalister, museer, akademia), popularkulturen (film, tv-shows, musik, tabloidaviser) og brugerne/de
sociale medier (blogs, Pinterest, Instagram, Flickr, Vimeo, osv). Det ledte til nye sggninger i flere retninger.
For eksempel for at undersgge internettets mange gift shops, hvor man kan finde mgbel-accessories i
mange afskygninger, og se pa online ggr det selv- og miniaturefora, hvor mgblerne fremstar i andre skalaer
og formater. I det offentlige rum har jeg holdt gje med mgblerne hvor jeg end har veeret; pd museer, hos
tandleegen eller har passeret cafeer, tgjbutikker, advokatkontorer, ejendomsmaeglere, frisgrer osv. Jeg har
taget billeder og registreret hvor billederne er fra. P4 mit spgrgsmal til hvor vi mgder mgbler i dag, er et
vaesentligt svar for mange mennesker den eller de stole, de har derhjemme. Det har jeg afstiet fra. Jeg har
sdledes ikke besggt folk og veret i deres hjem for ved selvsyn at se indretning med den pdgeeldende stol.

Den information er hentet gennem medierne (szerligt magasiner og de sociale medier).

I forbindelse med indsamling af empiri og analysebearbejdelse har jeg veeret i dialog omkring de enkelte
mgbler og deres isceneszettelse med forskellige aktgrer inden for mgbelbranchen. Jeg har blandt andet talt
med Fritz Hansens Marketing Manager Anne Marie Tommerup, som star for butiksstyling og
messeopbygning. Jeg har talt med Anne Groth Andersen, Marketing Assistent ved HAY, med designeren
Hee Welling som har designet Hee Lounge og Stine Liv Buur, som er arkitekt og researcher i Vitras
marketingafdeling. Derudover har jeg haft mailkorrespondance med blandt andet Erwan og Ronan
Bouroullec og et par af arkitektfirmaerne. Dialogerne har ikke vaeret systematiske og skal ikke bruges som
bevis eller dokumentation for bestemte pointer. Derimod repraesenterer de fragmenter af forskellige
meninger og holdninger. Afhandlingen leener sig ogsa op ad den viden jeg har fra samtaler, besgg,
mailkorrespondance samt undersggelser i gvrigt fremkommet i forbindelse med mit speciale Mediagene

Mpgbler. Nyt dansk mgbeldesign mellem mode og medier (Satell, 2012).

BAGGRUNDSVIDEN

Sidelgbende med den fokuserede empiriindsamling pa de enkelte stole har jeg kigget bredt og overordnet
pa bdde historisk og nutidigt mgbelmateriale og medieringsplatforme fra virksomheder og designere fra
primart Danmark, Holland, England, Italien og USA. Det historiske materiale kan bidrage til at udpege
nutidens medieringsgreb og dermed ogsa implicit til at eksemplificere graden af medialisering i
mgbelbranchen. Denne viden har jeg tilegnet mig gennem generel litteratur om mgbler, designere og
producenter og ved gennemgang af boligmagasiner og arkiverne pa Trapholt og Design Museum Danmark,
boligmagasiner ved St. Peters House Library ved Brighton University i England og i seaerdeleshed via

mgbelarkiverne i Furniture, Textile and Fashion-afdelingen pa Victoria & Albert Museum i London og deres
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helt unikke handelslitteraturarkiv. Jeg har ligeledes vaeret mange fysiske steder, hvor mgbler generelt
bliver praesenteret; butikker og museer ligesom jeg har besggt Milan Design Week og The London Design
Festival i bade 2014 og 2015. Ligesom i ovenstdende hviler flere betragtninger omkring mgblers
medieringer i rum pa de generelle indtryk jeg har faet og oplevet flere steder i Europa (og New York)

igennem de seneste knap ti ar, hvor jeg har beskzftiget mig med dette felt.

3.1.2 Praecisering af billedtermer

[ forbindelse med indsamling af billedmateriale er det tydeliggjort hvor mange forskellige typer
mgbelbilleder der findes. Fra fritlagte billeder, som eksempelvis ses i mange webbutikker til neerbilleder af
detaljerne, over materialerne til reklamer og andre opsatte miljger i magasiner ol., til mere ualmindelige
igjnefaldende (reklame)billeder. For at tydeligggre og preecisere hvilke typer der refereres til, har jeg med
inspiration fra Fritz Hansens anvendte termer formuleret fire billledtermer, som anvendes fremadrettet.
De er som fglgende: 1) Produktbillede (typisk det fritlagte mgbel), 2) Detaljebillede (nzerbillede af mgblet),
3) Stylet billede (opsetning i et miljg), 4) Profilskabende billede (det opsigtsveekkende, mere

brandingorienterede billede) og ses eksemplificerede nedenfor.

Figur 3.1 Produktbillede. Figur 3.2 Detaljebillede. Figur 3.3 Stylet billede. Figur 3.4 Profilskabende billede.

105



106



AEgget (1958)

107



3.2 Case 1 AGGET; mediestjerne par excellence

Agget er athandlingens fgrste case og er udvalgt som veerende det eksemplariske eksempel pa en stol, der
ramte forsiderne med det samme og som i dag om nogen er mediestjerne pa tvers af alle medier og
medieringsplatforme. Den giver dermed et blik pa hvor bredt mediering som faenomen kan forstas og hvor
langt det straekker sig ud i mange hjgrner af designkulturen. Zgget er ogsa den eneste ldre stol af de fire
udvalgte, hvilket tilfgrer casen og afhandlingen i gvrigt et historisk perspektiv. ZAggets succes er
indiskutabel og ’bagkataloget af medieringer’ er enormt. Spgrgsmalene er hvordan medieringen har
udviklet sig, hvilke aktgrer der fra da til nu har del i det, og ikke mindst hvad det er ved stolen selv, der har

sikret den medieeksponering gennem 60 ar. Vi begynder der; ved £ggets form, udtryk og baggrund.

Agget er tegnet af Arne Jacobsen, Danmarks mest kendte arkitekt der
(som en af de fa) bdde er bergmt for sit design og sin arkitektur.
Bergmmelsen begyndte dog ved stolene (Thau & Vindum, 2014, 7).
Blandt andre ZAgget, tegnet i 1958 og samme ar lanceret pa markedet
med Fritz Hansen som producent. Den blev tegnet som en del af et
bud pa et hotelvaerelsemgblement sammen med flere andre mgbler
(blandt andet Svanen, Gryden og Dradben, 3300 sofaserien) samt
lamper, tekstiler med mere. £gget er en greklapstol og er den hgje
pendant til Svanen. Skallen er lavet af det lette materiale polyurethan,

hvilket Jacobsen var én af de fgrste i verden til at arbejde med. Stolen

er blevet og bliver stadig solgt i et utal af farver, mgnstre og
skindtyper. Agget koster cirka 41.000kr i stofudgaven og omkring Figur 3.5.
81.000Kkr i leederudgaven. Hvad er sa det saerlige ved &£gget? Hvorfor er denne organisk formede stol, som i
blgde buer og kurver former et omsluttende og afskaermet rum til den siddende, sa afbilledet og bergmt? -
Og har den egentlig facon som et eg? Fgrst og fremmest er det en stor stol. Den er forholdsvis bred og hgj
med malene H:107 B:86 D:95. Den er formet i ét stykke og udvendig er der sdledes en fuldsteendig glidende
overgang mellem stolens komponenter. Fra den gvre ryg og i en runding til bunden og ligeledes fra armlaen
til armlaen lgber en ubrudt linje. Ingen steder er der saledes samlinger, kryds eller andet der bryder den
rundende form. Set fra siden og bagfra er £gget saledes fuldstaendig glat, og med et enkelt fikspunkt i form
af sgjlefoden svaever formen som en oval opretstdende halvkugle. Tyngden ligger i siden og forneden, og
den organiske linjefgring der lgber i blgde kurver former dbningen og danner stolens hulrum. Referencen
til ;eg og seggeskal fornemmes lige der fra siden (i figur 3.5), og fortsaettes den ydre linjefgring antager

Agget rigtig nok hgnseaeggets ovale form. Formen danner ligeledes et stort blgdt og rundt J. Det er ogsa fra
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netop denne vinkel at man kan forestille sig, hvordan den siddende kan synke ned og ind i stolen og

naermest gemme sig bag de omsluttende, rundende sider.

Figur 3.6.

Forfra har Agget et noget andet udtryk. Hgnseaeggets facon
fornemmes stadig for at holde fast i den metafor. Dog sezerligt i
bunden, mens de nederste sider svagt folder sig udefter og ender som
sma afrundede vinger eller blomsterblade. Det gverste af ryggen
abner og breder sig ogsa mere ud fra denne vinkel, og ender i stolens
bredeste punkt. Udtrykket i Agget aendrer sig dermed betydeligt i
takt med den zndrede vinkel. I figur 3.5 kan vi se at disse rundende
greklapper buer kraftigt indefter og er med til at forme en hule i
stolen, mens de forfra i figur 3.6 forekommer mere spidse og
straekker sig ud- og opefter, hvilket er med til at abne stolens facon.
Her er de blgde kurver mere markante. Mere spidse. Det samme med

kurverne fra greklapperne og ned mod stolens armlen. Derfra

former de sig indefter mod stolens midte og er med til at give stolen talje. Netop disse to kurver, og den

gverste linje der lgber i en blgd men tydelig nedadgdende kurve mellem ’grerne’, danner stolens gverste

kontur. Linjer og kurver er organiske og alligevel bliver den gverste form i Zgget naesten firkantet. Denne

form sammensat med stolens stgrrelse skaber en markant ramme, naermest som en indramning af

indholdet.

DETALIERNE

Foruden saedepuden og sgjlefoden bestdr Agget som naevnt udelukkende af denne ene organiske form, der

i sig selv danner hele stolens krop. Detaljerne ligger derfor i selve formen og dens flader, kurver og linjer.

Drejes Aigget en kende, danner kurverne endnu engang en ny
formation og et nyt udtryk. I figur 3.7 bemaerkes serligt det bglgede
kurveforlgb i stolens hgjre side, hvor midten former sig som en stor
tunge og danner stolens albuerum. [ den anden side leder skyggerne
os igen til at se stolens runde og sluttende form og armleen, ryg og
grer synes igen at forme sig ind mod midten og skabe et omsluttende
rum. Agget synes dermed at dbne og lukke sig afthaengigt af hvordan
stolen tilgas, og i takt med de andrede vinkler forskydes linjerne,

skyggerne flytter sig og rummet i stolens indre forandres.
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Den har et bevaegeligt udtryk. Trods sin tilsyneladende enkle form har AZgget saledes mange detaljer. De er
i skallen med to forskellige udtryk; et udvendigt og et indvendigt, og de er specifikt i kurverne. Seerligt de
tre som i én organisk linje former hele stolens side. Linjen lgber fra midten af ryggen, over grerne til
armhule og armleen og til midten forrest pa seedet, hvor den gentages og spejles. Den linjefgring er naevnt
flere gange, men ma fremhaeves da den igen i figur 3.8 danner en ny kurve, vi ikke har set pa tidligere
billeder. Billedbeskaringen tydeligggr ligeledes den sluttende runde form, som Zgget udspringer af. Som
en yin/yang-figur. Det overordnede indtryk af AZgget er sadledes umiddelbart en meget enkel stol i rene og
svunge linjer. Kun bestdende af to dele, men den flydende form og de bglgende kurver skaber mange
forskelligartede udtryk med visuel appel fra alle vinkler - som en
organisk skulptur. Stilmaessigt indskriver Agget sig i den
modernistiske periode i midten af forrige arhundrede, hvor der blev
eksperimenteret med det organisk-abstrakte, som bade indenfor
maleri, skulptur og design udfoldede sig i amgbeagtige, zoo- og
biomorfe former. P4 produktplan havde Ray og Charles Eames
forinden i 1940erne arbejdet med teknikker, der kunne skabe
rundende og mere omsluttende mgbler, mens danske Finn Juhl
ligeledes i 40erne arbejdede med skulpturelle former i polstrede
mgbler (Munch, 2014, 200). S& formsproget og teknikken er
udlgbere af tidligere arbejde, mens kombinationen af &Zggets form
og plastmateriale ikke tidligere var set pa markedet. Sidenhen er
tilkommet mange stole med afszet i bade Aggets form og materiale,
og Munch peger p4, at det taler for Agget som typedannende for sin
Figur 3.7. tid (s. 201).

AEGGETS MEDIERINGER

Agget er en af de mest medierede og fotograferede stole i verden, som det indledningsvist laegges op til.
Den bliver og har veeret vist, omtalt, markedsfgrt og remedieret igen og igen i alle tidens medier. Fritz
Hansen har markedsfgrt og brandet Agget i stor stil i billeder, film, igennem kunstprojekter og
installationer og den er omtalt i hundredevis af bgger, artikler og i andre bade danske og udenlandske
mode-og livsstilssammenhange. Den indgar i sammenhaenge bredt pa tvaers af populaerkulturen, hvor den
optraeder i film, serier og reklamer for alt fra biler til varmekanoner og er et yndet motiv og figur pa de
sociale medier. Den er dermed massivt medieret igennem denne opgaves fire afsendergrupper, og er derfor
en yderst interessant case. Bade set i historisk perspektiv hvor Jacobsen i begyndelsen selv promoverede
Agget og Fritz Hansens sidenhen massive markedsfgring og brandingmaessige brug af stolen. Og derfra som naevnt

ud i mange hjgrmer af designkulturen som illustration, legetgj, spilelement osv. Det vender vi tilbage til.
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Vi leegger ud med begyndelsen. Zgget blev vist fgrste gang i 1958 pa udstillingen Formes Scandinaves pa
Musée des Arts Décoratifs i Paris. Udstillingen var aben i perioden 7. november 1958 til 31. januar 1959 og
viste design og kunsthandverk fra de nordiske lande. Arne Jacobsen kuraterede det danske afsnit og
temaet var La chambre d’hétel moderne (Huldt, 1959). Det var siledes et bud pa et moderne
hotelmgblement, og det fremgik af bade tekst og fotografier at Jacobsen pa det tidspunkt var arkitekten bag
opfarelsen af SAS’ farste hotel i Kgbenhavn, SAS Royal Hotel som i dag hedder Radisson Blu Royal Hotel
(siden SAS-hotellet). Hotellet regnes i dag for hgjdepunktet i Jacobsens karriere og betegnes som hans mest
fuldendte gesamtkunstwerk, og er for leengst udrabt som en milepael i det 20. arhundredes arkitektur og
design. Her fortaettede Jacobsen sine egne gnsker om aestetik, sin interesse for former og botanik samt sine
perspektiver pa skgnhed og oplevelser (Sheridan, 2002, 44). Alt pa hotellet, fra de store arkitektoniske
linjer over mgbler, tekstiler og lamper til bestik, armaturer og selv knoppen pa gardinsnoren var designet
af Jacobsen. Agget var siledes tegnet til dette gesamtkunstwerk; mere specifikt til bade veerelserne og
lobbyomradet. Astetisk skulle AZgget med sine organiske former bryde det geometriske udtryk og rent
funktionelt var stolen teenkt til at skabe rum i rummet og afskaerme den siddende fra omgivelserne (Tgjner
& Vindum, 1994, 78). Pa det tidspunkt var masseturismen endnu ikke sldet igennem og dermed var hotellet
forbeholdt de fa privilegerede. "Et jet-set, der tilbageleenet kunne nye en dry martini i SAS Royals
hotellobby [ ] inden turen gik videre til lufthavnen og ud i den store, vide verden”, (Sommer, 2002, 72) som
museumsdirektgr ved Designmuseum Danmark Anne-Louise Sommer formulerede det i kataloget til
udstillingen om Jacobsen pa Louisiana i 2002. £gget blev dermed fra starten fgdt til et liv pa 1. klasse og
har siden veeret i rampelyset, som det beskrives indledningsvist. £ggets bagkatalog er enormt og det siger
naesten sig selv, at det er en stort set umulig opgave at skabe fuldt overblik over sa omfattende et materiale,
endsige afdaekke mediernes betydning og udpege fellestraek over sa lang en periode. Dechifreret ned i de
enkelte kategorier (billeder, ord, rum og ting), opdelt i afsendergrupperne ud fra det for mig tilgeengelige
materiale, er der dog billeder og andre feellestraek i stolens mediefremstilling, der gar igen. Der vil
formentlig veere en del andet, der kan udpeges, og i den henseende bgr de fglgende udlaegninger ikke
opfattes som et komplet overblik, men derimod ses som fokuserede nedslag i Aggets mediekarriere.
Casens formadl er sdledes bade, at vise hvor bred mediering kan blive og at udpege signifikante

medieringstraek.

3.2.1 Agget i billeder, film og grafik

Det er sldet fast at £gget er en eksponeret stol, og sammenlignes antallet af de digitale visninger af Agget
med andre ikoniske stole er AZgget helt uden sidestykke den mest eksponerede pa eksempelvis Instagram.
Her har #eggchair cirka 31.000 opslagé (december 2017), hvilket er virkeligt mange i forhold til andre
kendte stole. I Google giver sggningen Egg Chair Jacobsen 539.000 hits, hvilket er nogenlunde samme antal

som Eames Lounge Chair der ligeledes er en af de mest eksponerede stole. Men fortszetter vi fra

6 Opslagene viser primaert Jacobsens stol, men billeder af Eero Aarnios Egg Pod Chair figurerer ogsa.
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begyndelsen, blev Agget tegnet som mgbel til SAS-hotellet, og det er fra de omgivelser nogle af de fgrste
praesentationsbilleder af stolen er fra. De er taget af arkitekturfotograf Aage Striiwing, som
gennemfotograferede hotellet i opfarelsesarene fra 1955 til hotellets indvielse i 1960, og dermed fra start
gav Aggets eksponering professionel karakter. AZgget blev fotograferet i opstillinger pa veerelserne og i
grupper i hotellobbyen og netop disse billeder gar meget ofte igen i omtaler/bgger/artikler om hotellet.

Lobbybillederne hvor mange £g star sammen er sdledes fra denne tidlige periode omkring 1958-1960.

C i

Figur 3.9 Reklame for Fritz Hansen i Figur 3.10 AEgget i lobbyen p& SAS Royal Hotel. Fritz Hansen varekatalog. 1963. Foto: Aage
tidsskriftet Mobilia nr. 77, december 1961. Striwing, 1955-60

Foruden egne reklamer (som i Mobilia i figur 3.9) anvendte Fritz Hansen
ogsa Striiwings lobbybilleder i deres markedsfaringsmateriale, som vist i
figur 3.10. Det er fra varekataloget Fritz Hansen Mgbler fra 1963.7 1

- denne periode i 1960erne er det kendetegnende for Fritz Hansen at

MH 'f MJJ '1
| L

\
billederne af Agget sig op igennem 1970erne sig til bade at veere
i (tiltagende) i farver og til at omfatte billeder, som mimer et almindeligt
S8 hjem. Et orange &g stende pa et langhdret ryataeppe i ner samme farve

og i hjemlige omgivelser ses pa et katalogbillede fra 1972. Det viser Fritz

Figur 3.11 Agget i VIP-lounge. Atlanta
Stadium. Georgia. Fritz Hansen
varekatalog. 1963.

Hansens andrede markedsfgringsfokus - fra at veere rettet mod et

professionelt marked til ogsa at veere orienteret mod det private marked.

Det nzeste batch af billedmateriale er fra 1990erne8, hvor det er tydeligt at se at eksponeringen af
produkterne har eendret sig. Branding som faenomen tager sin begyndelse her jf. Moor i afsnittet 2.3

‘Branding som drivkraft i medie- og designkulturen’, hvori det gennemgds hvordan brandings rolle er at

7 Der findes muligvis tidligere billeder fra Fritz Hansen, men det tidligste materiale det har vaeret muligt at finde er fra 1963.
8 Det er ikke lykkedes at fremskaffe billedmateriale om Agget fra 1980erne.
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skabe et specifikt blik pa en virksomhed. Det vil sige at i stedet for at
brande produkterne, brandes brandet. Det kan ogsa afleeses hos Fritz
Hansen. I en artikel om Fritz Hansen fra 2015 beskriver jeg, hvordan
firmaet fra starten af ar 2000 bevidst begyndte at arbejde ud fra en
forretningsstrategi med fokus pa salg og branding. Pa det tidspunkt
ser de sig selv mere som et livsstilsfirma end som en decideret

mgbelproducent. Branding stdr sdledes virkelig centralt og artiklen

Figur 3.12 /Egget | hiemlige omgivelser. Fritz eksemplificerer, hvordan det ses helt konkret ved mere ekspressive
Hansen varekatalog. 1972. og fortellende fremstillinger af produkterne samt ved en
intensivering i brugen af de platforme og steder, hvor det finder sted. Blandt andet i form af magasinet
Republic samt af Republic Space som var det digitale forum pa internettet, hvor det forsggtes at skabe
brandfeallesskab. Skiftet er tydeligt og fokus pa forteellingen om produktet er - hvis ikke vigtigere, sa lige sa
- vigtig som produktet i sig selv. (Satell, 2015). Der har saledes veeret et stort spaend fra da til nu og figur
3.13 viser et af de tydelige eksempler. Reklamen er fra 2000 og viser en sikkerhedsvagt, der bevogter en
vaerdiboks hvori Zgget er placeret. Den forudgdende forteelling er, at der pa auktion er solgt et vintage-£g
til $30.000, hvilket (ifglge reklamen) er seks gange sa meget som nyprisen. Billedet er igjnefaldende og pa
humoristisk vis ggres vi opmaerksom p3, at £gget er guld veerd. Der findes en raekke lignende eksempler
hvor Zgget er iscenesat anderledes og igjnefaldende. Et af de mere markante er kortfilmen Egg Ballet in
Tokyo fra 2009, hvor en kvindelig balletdanser optraeder med Agget som eneste rekvisit pa en beferdet
plads midt i Tokyo. Dansen blev opfgrt som en sakaldt flash mob og publikum var saledes de

forbipasserende. Seancen var overstdet pa ganske fa minutter, mens selve filmen (og stillbilleder fra

filmen) lever videre pa YouTube og andre videotjenester og er set af tusinder.? Det er sdledes et eksempel

VES
THE RESER REPUBLIC OF Fritz Hansen®

Figur 3.13 The Reserves. Agget vogtes som guld. Eksempel p& profilskabende billede. Figur 3.14 Danske Tina Hgjlund danser ballet
Fritz Hansen varekatalog. 2000. med Agget i det offentlige rum. Tokyo. 2009.

9 De versioner af filmen der er tilgaengelige pa internettet primo 2017 er hver set af nogle hundrede, mens der tidligere

fandtes en version der var set af godt 4.000.
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pa hvordan begivenheder, events og billeder forbliver tilgeengelige og bliver til mediebegivenheder.
Tidligere ville det enkelte katalog eller magasin blive lagt til side og begivenheden ville vaere overstaet,

men i dag foreviges det via internettet.

Disse to igjnefaldende eksempler er hvad jeg betegner som profilskabende billeder, og denne type billeder
(og profilskabende aktivitet) tages for alvor i brug hos Fritz Hansen i starten af 2000. Udover disse mere
oplevelsespragede billeder fremstiller Fritz Hansen ogsa ZAgget i mere gengse og ‘realistiske’ billeder fra
en stue eller et miljg. Disse stylede billeder findes der en lang reekke af i forskellige opstillede miljger. Med
kategorien af nyere, stylede billeder springer det i gjnene i hvor stort antal Zgget indgar i billeder, hvor
der ogsa preaesenteres andre mgbler fra Fritz Hansens produktportefglje - og iseer hvordan billederne er
beskarede. Ofte ses kun et halvt £g eller mindre. Det kan der vere flere forklaringer pa, men én der ligger
lige for er, at stolen er sa kendt at den skaber genkendelighed. Det vil sige at dens status smitter af og den
kaster glans pa sine omgivelser. Eksempelvis i billedet af sofaen Favn (fig. 3.15) som er et nyere produkt,
hvor Agget skaber en referenceramme til dansk design og high end-mgbler. Kompositorisk synes det ogsa
at virke, da den organiske form skaber en blgd figur i forgrunden af billedet. Denne beskezering er ret
usaedvanlig og ses ikke anvendt sd konsekvent ved andre stole, hverken Fritz Hansens eller andre
mgbelproducenters. Pointen er at Agget kan tdle at blive skaret over og alene brudstykker af AZggets form

tager sig godt ud pa billeder. Fritz Hansen anvender det greb i mange billeder mens anden brug og

beskaering ogsa anvendes af mange andre, som vi skal se eksempler pa.

Figur 3.15 Aggets tilstedeveerelse associeres med Figur 3.16 Denne beskaering af Agget og dets placering i forgrunden ses pa mange
kvalitet og dansk design. Reklame for sofaen Favn. Billeder fra Fritz Hansen.
2011.

Produktfotos og detaljebilleder udggr en anden stor del af Fritz Hansens brede billedrepertoire af Agget

ligesom disse billeder ses i overflod pa internettet med mange forskellige afsendere. Det karakteristiske i
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den sammenhang er, hvor mange billeder, der er taget af stolen fra forskellige vinkler. Agget er
fotograferet fra samtlige 360° og der er mange billeder af stolen set bagfra eller skrat bagfra. Det er
forholdsvis usadvanligt sammenlignet med andre stole, hvilket peger pa en serlig fotogenitet. Jf. afsnit 1.1
‘Indledning’ var det i gvrigt praecis denne evne til at tage sig godt ud fra alle vinkler, som Arne Karlsen og
Bgrge Mogensen i deres kendte artikel Brugskunst pd afveje fra 1961 bla. kritiserede ved Zgget. De
beskrev hvordan Birgitte Bardot og Agget poserer fra fotograferne, og "vender og drejer sig og udstiller
deres ynder”. De fortsatte med "Moderne brugskunst i stjerneklassen indkalder selv til pressemgde og

praesenterer sig ved solooptraeden” (Karlsen & Mogensen, 1962, 4).

Figur 3.17 Et vilkarligt screenprint fra Google viser med tydelighed de mange vinkler A£gget er fotograferet fra.

Aggets form bade blev og bliver stadig fotografereret og dyrket fra
alle vinkler, og det er et helt sarligt aspekt ved Agget. Som det
fremgar har Fritz Hansen dyrket denne fotogenitet pa mange mader;
ogsa i mere eksplicitte fremstillinger hvor referencer til kunst og
skulpturelle aspekter kobles sammen med stolens form. Eksempelvis
i det sort/hvide billede af stolen, figur 3.18: Agget ses uden fod og
som pa en piedestal hviler skallen i balance pa et enkelt punkt. Den
sveever pa det nermeste i luften mens lys og skygge fremhaever
stolens organiske form. Aggets hele og enkle form (uden fod) synes
her at oplgse funktionen af stol og fremkalder i stedet en figurativ

form.

Figur 3.18 Associationen til en skulptur ligger
lige for i dette billede.
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AEGGET I GRAFISK FORM

Fritz Hansen har ligeledes gengivet Agget mange gange i forskellige grafiske illustrationer og versioner pa
tveers af platforme. Seerligt er det dog at hzefte sig ved firmaets varemaerke, som ses i figur 3.19. Udover
varemarket som her er selve navnet pd firmaet jf. Mollerup i afsnittet 'Varemaerket som markgr for
branding’ bestar det ogsa af et symbol (et logo), nemlig ni stole pa raekke. Agget er den fgrste og stgrste af
de ni. Saerligt i 00erne hvor Fritz Hansen intensiverede sit brandingfokus gik dette logo igen og pa tveers af
alt markedsfgringsmateriale og gvrige kommunikationskanaler. Fra starten af 10erne mindskedes brugen,
men det ses stadig pa butiksruderne til showrooms og lignende. Fritz Hansen bruger ligeledes Aggets
karakteristiske sideprofil som logo i mange andre sammenhange. Eksempelvis som firmalogo pa YouTube,
Twitter og alle filialernes Instagramprofiler. Det er ogsa materialiseret i form af et skilt, der haenger ved
indgangspartiet til nogle af butikkerne og dermed danner et ekstra medierum. Hermed er der i brugen af
Agget tale om flere medieringsprocesser, hvor Agget bade er et mgbel, et medie og et tegn jf. afsnittet
2.3.2.1 'Nar ting bliver til medier og medier til ting’. £gget markedsfgres stadig, men har samtidig en helt
seerlig rolle i forhold til Fritz Hansens overordnede branding og spgrgsmalet er, hvordan Agget som
brandingobjekt tilfgrer Fritz Hansen verdi. Hvordan disse processer mere eksakt foldes ud og hvilken
betydning Aggets genkendelige form har for brandet Fritz Hansen, vender vi tilbage til i afhandlingens

tredje del.

Figur 3.19 Logoet der blev benyttet intensivt Figur 3.20 Et sort Ag som logo. Figur 3.21 Agget som skilt ved ind-
i perioden 2000-13. Fritz Hansens Instagramprofil. gangsparti til Fritz Hansen. London.

3.2.1.1 Arne Jacobsens rolle

I gennemgangen af medieringer af Agget er der ikke meget, der umiddelbart har Arne Jacobsen som
afsender. Han havde naturligvis ikke en hjemmeside som designere har i dag og der findes ikke
preliminzere skitser af Agget begdet af Jacobsen. Han gennemtegnede sine arkitekturprojekter ned til
mindste detalje, hvorimod det hgjst blev til en hurtig skitse pa et lille stykke papir, ndr det drejede sig om
hans industrielle design (Tgjner & Vindum, 1994, 5). Jacobsen tegnede og malede ellers meget som det
fremgar af Félix Solaguren-Beascoas 3-bindsserie om Arne Jacobsens tegninger (Solaguren-Beascoa, 2002),
men sdledes ikke sine produktdesign. Skitsemateriale eller mere feaerdigt tegnet materiale eksisterer altsa

ikke af Agget, som eksempelvis Finn Juhl praktiserede det med sine talrige akvareller af mgbler, interigrer,
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indretninger mv., som har veeret (og stadig er) genstand for medieringer i udstillinger, bgger osv.,
eksempelvis Anne-Louise Sommers bog om Juhls akvareller (Sommer, 2015). Jacobsen har sdledes ikke
efterladt et spor af tegninger af stolen fra sin egen hand; spor der, som vi skal se i nogle af de efterfglgende
cases, kan spille en rolle for medieringen. Ses dog udover det havde Jacobsen en betydelig rolle i forhold til
mediering. Som tidligere naevnt kuraterede han udstillingen i Paris i 1958 og varetog dermed selv den
rumlige mediering af £gget. Det var ogsa Jacobsen der bad arkitekturfotograf Striiwing affotografere SAS-
hotellets tilblivelse (Capetillo, 2002, 59), og dermed var Jacobsen igangsaetteren af de fgrste billeder af
Agget. Han yndede ellers ogsa selv at fotografere og har fotograferet hotellet udefra, men tog altsa ikke
billeder af sine design. Jacobsen var sardeles aktiv i forhold til eksponering generelt og en tidligere
medarbejder udtalte ”..at han [Jacobsen] ikke slog en streg uden at ringe til Politiken” (Thau & Vindum,
2002, 21). Ifglge Carsten Thau og Kjeld Vindum som har skrevet en raekke bgger om Jacobsen, havde han
decideret flair for den del, for "publicity” (s. 21). Dermed kan med rimelighed udledes at Jacobsen i flere
henseender selv var primus motor for flere af de medieringer, hvori han optradte med £gget. Eksempelvis
i Politikens artikel £ggets skabelse bagt i plastic fra 1959 (Mgller, 1959), hvorfra det kendte foto, figur
3.23 stammer. [ det hele taget figurerer disse tidlige billeder af Jacobsen i mange bgger, pa blogs og pa
hjemmesider og Jacobsen havde aflzeseligt en betydelig rolle i medieringen af Agget, bade omkring

lanceringstidspunktet og op gennem 1960erne, hvor der ses lignende billeder.

3.2.1.2 De professionelle og institutionelle aktgrers medieringer af Agget

1\ R
Figur 3.22 Jacobsen i et af hjgrnevaerelserne pa& SAS-hotellet. Figur 3.23 Jacobsen i £gget.
Flankeret af to A£g. Foto: Striiwing. 1955-60. Foto: Erik Gleie. Politikens Pressefoto. 1959.

EN STOL MED MODEAPPEAL
De professionelle og institutionelle aktgrer har gennem tiden ligeledes vaeret med til at eksponere Agget

og hele Jacobsens oeuvre generelt og har dermed ogsa en vaesentligt rolle i medieringen af £gget. Ser vi
forst pa de professionelle aktgrer, er en vesentlig gruppe livsstilsmagasinerne. I modseetning til
forhandlerne, som beskrives i naeste afsnit og som for stgrstedelens vedkommende anvender Fritz Hansens

markedsfgringsmateriale, har magasinerne egne stylister og fotografer samt egne historier at forteelle.
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| BEgget har vaeret eksponeret i livsstilsmagasiner af alle typer gennem

‘ hele sin karriere. Bade i bolig- og modemagasiner har den optradt, og
det ganske fra starten. Fgrst modemagasinerne, hvor det er veerd at
bemaerke maden hvorpa magasinerne har medieret Agget. Et af de
farste eksempler pa dette er fra oktober 1959, hvor to &g blev vist i
amerikansk Vogue, som var et af tidens mest celebre modemagasiner.
Stolen var saledes hurtigt kommet over Atlanten og blevet bemaerket

'i modesammenhaenge. Det understreger Aggets meget tidlige
{ udbredelse og popularitet, men ogsa stolens appeal som modeobjekt.
4 I billedet ses en fashionabel kvinde med pels og diamantringe
m siddende henslaengt i den ene af stolene. Trods den fyldige kabe kan

stolen stadig ses pa grund af sin stgrrelse og greklapperne.

Figur 3.24 En stol med modeappeal. A£gget i
amerikansk Vogue. 1959. Sidstnaevnte skaber samtidig en form for indramning om hende jf.

neeranalysen. Stolen forsvinder sdledes ikke visuelt
bag kvinden, som mange andre stole ville ggre.
Stgrrelsen og den gverste indrammende form har
saledes betydning. Pa den vis kan man sige at £gget
egner sig fortrinligt til fotografering af personer
siddende i stolen - hvis man vel at maerke gnsker at
stolen ogsa skal ses! Brugen af Agget i
modesammenhaenge  fortsetter op  gennem
1960erne og ses bla. i Alt for Damerne og britiske

Queen for blot at nzevne nogle fa. Det kendte billede

fra 1960 af haute couture-designeren Yves Saint Figur 3.25 Designeren Yves Saint-Laurent i /£gget. 1960.

Laurent

siddende med bare tzeer og en dbentstaende lysergd satinskjorte i sit
eget leederbetrukne &£g viser samtidig hvor tidligt stolen blev anvendt
af et kendt og celebert (mode)klientel. Senere ses Agget i

modemagasiner som Elle, Allure, Cosmopolitan og L’Officiel.

Flere andre stole indgdr i modesammenhaenge og bliver vist i
modemagasiner, men ikke mange bliver afbilledet med mennesker

siddende i stolen - det ggr Agget, og det er ganske usadvanligt. Dette

Figur 3.26 Ollvia Palermo | Zgget. Hendes geelder bade kvinder og maend og peger pa, at Agget appellerer til

modeblog oliviapalermo.com mimer

T ebladore tar et begge kgn - og synes at have en sarlig modeappeal. | dag er flere
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NEW LOOK, NEW CONTENT

Try us for s .

livsstilsmagasiner rykket pa internettet og nogle eksisterer kun der.

m Deres 'modepraesentationer’ af Agget fglger med og spredes hurtigt

HOW TO SPOT
AGOLD DIGGER, _

By Michael Winner,
rich and single

‘FOOTBALL'S
OWN GOAL
Why the beautiful
game turned ugly

LETHALLY BLONDE)\ \

The most poisonous
woman in politics

‘WHAT TO WEAR
You're busy, we’ve done
the work for you

Meet the fabulous
Michelle Pfeiffer

gy,

FEATURING
David Baddiel | Rachel Cooke | Andrew O’Hagan | Katherine Heigl
Lewis Hamilton | Jeff Randall | Johnny Marr

Figur 3.27 Michelle Pfeiffer pa forsiden af
herrebladet Esquire. UK. 2007.
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FISKER
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HOTOREN

MOGENS LYKKETOFT - HERBERT PUNDIK - STIG MOLLER - TORBEN ULRICH

BEOGRAD - BAMIAN LEWIS - PETER SOMMER - MIKKEL GOE FOLSGAARD - AUDIG7._MIKETRANP - TWAOLLER - FROMANDSKORPSET - OXSEKS A BEN

Figur 3.27a Euroman. DK. 2016.

Enough about us.

‘

17

ML i
-

til andre moderelaterede websider, eksempelvis Olivia Palermos
modeblog. Hun har fem millioner fglgere pa Instagram og hendes blog
mimer pa alle mader et modeblad med indlaeg, tips og referencer til
mode, interigr og indretning, rejser, make-up osv. I figur 3.26 ses hun
siddende i Agget - og Agget har dermed veeret praesenteret i
modemagasiner og -sammenheenge igennem 60 ar. Ogsa pa
herresiden, fx i livsstilsmagasiner som britiske Esquire og danske
Euroman, er Agget at finde. Den ene version med sensuelle
undertoner, hvor skuespilleren Michelle Pheiffer er siddende let
paklaedt i stolen, og den anden, hvor modemanden Paul Smith er
portraetteret nochalant siddende pa skra i Agget. De to eksempler

viser hvor forskelligartet Agget bliver fremstillet.

BOLIGMAGASINERNE

Boligmagasinerne var heller ikke sene til at vise billeder af A£gget og
der findes i hundredvis af eksempler verden over fra boligmagasiner,
der har afbilledet, fotograferet og vist Agget i forskellige
sammenhange og reportager. Gengivelser i gvrigt fra boligmagasiner
varierer fra forsidebilleder til stgrre og mindre reportager. Modsat
modemagasinerne er der sd godt som aldrig mennesker hverken
siddende i stolen eller pa billederne generelt. I stgrsteparten indgar
Agget som del af et interigr og i mange er stolen kun vist i halv figur.
Det er en beskeering der ogsa her gar igen. Det er dog ikke alle
boligmagasiner der afbilleder £gget. Mange af titlerne med fokus pa
bolig og arkitektur sa som Wallpaper, Blueprint, Form, Abitare, Domus
og Frame viser kun sjeldent A£gget, mens dem med mere fokus pa
indretning — der ogsa er mere modepraegede - som Elle Decoration,
Living etc, Belle, Bo Bedre med flere ofte har Agget med i deres

reportager.10

10 Baseret pa gennemgang af ca. 300 blade fra perioden o. 2000—2015.
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Figur 3.28 Today’s Home Decorating Guide.
Interior Design Magazine. US. 1961.
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Figur 3.29 Belle Magazine. AUS. 2008. Figur 3.30 Agget i halv figur pa forsiden af Figur 3.31 Reklame for Heal’s & Son. UK.
Bo Bedre. 2016. Start-1960erne.

Figur 3.32 Eksempel p8 film begdet af
replikafirma. Stillbillede. VOGA. UK.
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FORHANDLERNE OG DE ANDRE PROFESSIONELLE

Forhandlerne har ligeledes igennem tiden, bade i billeder og rumlige praesentationer, veeret med til at
eksponere Agget og Arne Jacobsens arbejde generelt. De har dermed ogsa en vasentlig rolle ogsa i
medieringen af £gget. Ser vi fgrst pa forhandlerne har de gennem tiden fgrst og fremmest formidlet Agget
billedmaessigt gennem de tilgeengelige kataloger fra Fritz Hansen. Med internettets indtog andrede det sig
vaesentligt, da de fra det tidspunkt selv fik adgang til at administrere de billeder, der skal vises af £Zgget pa
deres hjemmesider. Nu ses en stor maengde produktfotos og stylede fotos pa deres websider. Oftest er det
Fritz Hansens billeder der anvendes, men forhandlerne tager ogsa nogle gange deres egne produkt- og
detaljebilleder og/eller laver reklamer. Figur 3.31 viser et tidligt eksempel pa det: en reklame fra den
engelske mgbelkaede Heal’s & Son fra begyndelsen af 1960erne. I dag inkluderer forhandlernettet ogsa de
mange designwebshops, som ligeledes videreeksponerer Fritz Hansens billeder eller tager deres egne. Qua
Kggets udbredelse og de udvidede muligheder for at reposte bliver det til titusindvis af billeder af AZgget,
der flyder rundt i cyberspace. I skoven af billeder pa internettet glider billeder af replika-A£g ubemaerket
ind. Nogle kopister tager deres egne billeder (og laver film), mens andre downloader billeder fra
firmaernes websider (Julier, 2016). Hvad der er hvad kan ofte veere sveert at se. Pointen er at der er mange
kopister, og de er en del af det netvaerk, der medierer stolen. Replikafirmaerne star ogsa for en stor del af
de speciallavede £g med pels, nitter, koskind og sa videre, mens flere firmaer har specialiseret sig i at lave
versioner af ZAgget, der hylder forskellige bilmzerker og deres sponsorer. Billeder af disse igjnefaldende
versioner af Agget fletter sig ind og popper op, ndr man sgger pa Zgget i Google. I andre hjgrner af
professionelle erhverv ses ogsa brugen af Agget i reklamer. Fra hoteller til biler, cykler, varmekanoner osv.

[ figur 3.34 figurerer kun en tredjedel £g, men vi genkender straks den karakteristiske form.

A TRIBUTETO
MOTORSPORT

ART FURNITURE

A 4

Figur 3.33 Art Chair fra Racing & Emotion. US. Figur 3.34 En tredjedel £g i en
cykelreklame. MBK-katalog. DK.
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AEGGET I TIDSKRIFTER, ARTIKLER OG B@GER

De institutionelle aktgrer er ikke overraskende ogsa med til at mediere £gget. Agget har vaeret eksponeret
i hundredevis af udstillinger over hele verden, og der findes som neevnt flere hundrede bgger, kapitler og
artikler om Arne Jacobsen, hans arkitektur og design. Billeder af Agget forekommer meget ofte i disse
akademiske tekster og i bgger. Jeg vil fremhaeve et tidligt af slagsen: et billede fra tidsskriftet Mobilia fra
1962, hvor en forhandler i Stockholm laegger trapperum til £gget, der er fanget i profil. Det er det tidligste
eksempel jeg har kunne finde, hvor Zggets profil er sa eksplicit gengivet. Rum, veeg og trappe star
realistisk frem, mens Agget star som en fuldsteendig sort og skulpturel figur for enden af trappen. Stolens
fotogene evner fornaegter sig ikke i dette billede og det er nemt at se, hvordan stolens enkle og organiske
form i profil tegner sig som et grafisk tegn. Denne karakteristiske profil som toner frem flere gange i
eksemplerne er dermed et serligt fotogent treek ved Agget. Ellers er det bemaerkelsesveerdige ved de
institutionelle aktgrers medieringer af moderne design, Jacobsen og hans virke, hvordan Aggets
fremhaeves som symbol for netop det. Den tager forsiden. Eksempelvis i de danske bgger Arne Jacobsen.
Arkitekt og designer (Tgjner & Vindum, 1994) og Danske designere. Arne Jacobsen (Thau & Vindum, 2014).
Ogsa i engelsksprogede titler som Arne Jacobsen (Mount, 2004) og David Raizmans store bog om moderne

designhistorie (Raizman, 2011) er det AZgget, der pryder forsiden. Disse typer af formidlingsmateriale fra

History of
Modern Design

David Raizman

Figur 3.35 AEgget i profil. Mobilia. 1962. k Figur 3.36 AEgget pa forsiden af History of Modern Design af
David Raizman. UK.
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coffee table-bgger til opslagsvaerker og akademiske tekster er sdledes med til at holde Zgget i live i bade
sproglige og billedlige medieringer. Mens boligmagasinet og sarligt avisen bliver lagt vaek til fordel for nye
udgaver, bestar bggerne pa bibliotekernes hylder. Dermed har de som medie (ogsd) en vaesentlig rolle i

medieringen af AZgget.

3.2.1.4 Populeerkulturen og A£ggets minglen blandt de kendte
Jf. Lasansky i afsnittet 2.2.3.3 'Populaerkulturen’ er de masseproducerende og kommercielle omrader i

populaerkulturen som tv, film, musik og tabloidpresse ogsa interessante at studere i forhold til mediering,

og som det fremstilles i det afsnit vedrgrer det ogsa mgbler, herunder stole. Igen er det szerligt de zldre og

Figur 3.37 Agget har vaeret med i en lang raekke film og tv-serier. Blandt andet den amerikanske film Zoolander. Filmstill. 2001.

kendte stole der gar igen i den sammenhaeng. Agget er ingen undtagelse og det har blandt andet vaeret
med i film som 2001: A Space Odyssey (1968), Zoolander (2001) og pa frontcoveret til How to lose friends &
alienate people (2008), i tv-serier som (modeserien) Ugly Betty (2006-10) og Gossip Girl (2007-12). Stolen
er ofte med i tv-shows og programmer, eksempelvis Top Gear og pa tv er den ligeledes seti TV2 Nyhederne
og i diverse reklamer. I musiksammenhaenge er Agget ikon pa Spotify, er med i Beatles-filmen Help!
(1965) og ses i en nyere musikvideo af Madonna. Andre kendte og offentlige personer som er set siddende i
Agget er Kronprinsesse Mary, Bill Clinton, Demi Moore, Brad Bitt, Marc Jacobs, Salma Hayek, Ellen
DeGeneres og sa videre. Denne minglen i kendisverdenen giver maksimal eksponering. Eksempelvis har
Madonna 8,8 millioner fglgere pa Instagram (april 2017), hvor billedet i figur 3.38 kan ses. Lig billederne
fra livsstilsmagasinerne er det sarlige her, at de kendte ikke blot omgiver sig med stolen - de sidder i den,

og dermed kommer stolen endnu mere i centrum. Den star sa at sige ikke bagved hovedpersonen pa den
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@ Madonna @ D rgde lgber, men ved siden af. Denne brug kan naturligvis tilskrives
Sisters for Lifel #touchedfortheveryfirsttime  ZAggets popularitet, men formentlig spiller ogsa stolens organiske og
enkle indramning af den siddende en rolle i valget af netop Agget.
For kvindernes vedkommende kunne Aggets stgrrelse endda indga i
overvejelserne om valg af stol til portreetfotografering. Det fyldige og
hgje £g far fx Madonna og DeGeneres til at syne mindre og en lille
stol ville ikke have den virkning. Dette og de andre aspekter omkring
Aggets formmaessige brug i medierne diskuteres yderligere i

afhandlingens tredje del.

0530€69806 3.2.1.5 Brugerne styrer! Agget pa de sociale medier

0 11 14 B9

Ovenstdende afsnit har allerede inddraget eksempler fra de sociale

Figur 3.38 Billede fra Madonnas Instagram- og . L. ° . . .
medier og ser vi isoleret pa de sociale medier er Agget ikke

Twitterprofil.

overraskende velpraesenteret. Pa Pinterest er der mange tusinde
Figur 3.39 Forsidebilledet pa den kendte billeder af stolen der fordeler sig pa reklamebilleder fra Fritz Hansen,
amerikanske tv-vaert Ellen DeGeneres’ bog
Home. 2015 forhandlere, brugernes egne billeder osv. Der bliver blot pa denne

‘ ene platform flyttet store maengder billeder. I 2015 drejede det sig
Ellen DeGeneres & om ca. 9000 billeder pr. minut (og ca. 4000 i 2014) (James, 2015). Det
mest interessante af de sociale medier i denne forbindelse er dog
Instagram, hvor mange af brugernes egne billeder ses. Under
| #eggchair er der som tidligere naevnt godt 31.000 billeder (ultimo

| 2017). Primo 2017 lgd det tal 4 cirka 22.000, hvilket viser med hvor
eksplosiv hast mediet vokser. I 2017 blev der hvert minut oploaded
© 46.740 billeder pa Instagram pr. minut! (James, 2018). Billederne pa

Instagram varierer fra portreetbilleder til selfies, neerbilleder og

iscenesatte billeder af Agget. Herudover ses en raekke eksempler pa

S \}ﬁ{:\{é at brugerne ikke blot fotograferer ZAgget, men ogsa efterligner og
laver deres egne versioner. De tegner Agget, laver illustrationer og andet grafisk materiale - som de
bagefter uploader. Eksempelvis som vist i figur 3.41; som i gvrigt er en tydelig efterligning af Esquire-
forsiden fra figur 3.27. Professionelle og semi-professionelle anvender ogsa Instagram og deres billeder/
tegninger blender sig ind i den store maengde billedlige medieringer. Dermed produceres nu tusindvis af
nye billeder (nzermest hver maned) af Agget; billeder der skiller sig ud fra de mere geengse, stylede
billeder af stolen som vi skal se flere eksempler pd det i de fglgende afsnit. Opstillinger, brug og
eksponeringer peger i mange retninger, men det overordnede fellestraek pa de sociale medier er at det er

brugerne, der styrer medieringerne. De ngjes ikke med at reposte billeder som i sig selv flytter store
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Figur 3.40 Portraetbillede, #eggchair. Figur 3.41 Illustration, #eggchair. Figur 3.42 Tegning, #eggchair.
Instagram. Instagram. Instagram.

mengder af billeder af Agget: De laver deres egne; handlavede skitser, akvareller, tegninger og grafiske
bearbejdninger af Agget. De agerer designere. I det fglgende vil endnu flere eksempler pd brugernes

ageren i forhold til £gget blive praesenteret.

3.2.2 "How do you eat yours?”

Aggets medieringer er meget omfangsrige - i sproget ligesom i de andre grupper. Historierne omkring
stolens fremkomst, dens aestetiske og funktionelle egenskaber og hele konceptet omkring stolen, SAS-
hotellet og Arne Jacobsen gar igen og igen pa kryds og tveers af alle medieplatforme. Nogle af de mest
markante afsendere i den sammenhzeng er Fritz Hansen, livsstilsmagasinerne og de institutionelle aktgrer
der gennem arene (og til stadighed) producerer tekst, artikler og bgger, hvori £gget indgar. Fritz Hansens
intensiverede brug af sproglige medieringer haenger sammen med det @ndrede brandingfokus i start-
00’erne, hvor man blandt andet formidlede historien gennem magasinet Republic. Bdde danske og
internationale aviser bringer lgbende artikler og indlaeg, mens en af de seneste udgivelser i raekken af
bgger der omtaler £gget er Danish Modern. Between Art and Design (Mussari, 2016), hvor stolen i gvrigt
er afbilledet pa bade for- og bagside. I bogen betitles Agget 'klassiker’ og ’et ikon i vores tid" og der ville
sikkert kunne ses en logik i den made Aggets sproglige mediering udfolder sig. Eksempelvis i forhold til
dansk designhistorisk kontekst. Det er dog ikke hvad jeg vil fremhaeve. Jeg leder i stedet efter slogans,
szerlige navne eller vendinger, der foldes ud i sproget og som i sarlig grad efterfglgende udfoldes i billeder.
Altsa iszer de sproglige elementer, der direkte genererer billedlige medieringer. Stolens navn er genstand

for mange medieringer som dette afsnit vil veere centreret om.

Stolens navn £g eller £gget har den haft siden sin lancering i 1958. Det vides ikke med sikkerhed hvorfra
det stammer, men Jacobsens sans for kommunikation og hans sidelgbende egenradighed taget in mente,

gor ham til den sandsynlige opfinder af navnet £g - samt naturligvis den periodes andre anvendte navne,
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der mere eller mindre direkte kunne ses i stoleformerne: Myren (1953), Tungen (1955), Draben og Svanen
(begge 1958) samt Giraffen og Gryden (begge o. 1959). Hvis de kom i produktion hos Fritz Hansen bar de
ogsa et produktionsnummer, hvilket Draben ikke gjorde (Thau & Vindum, 2014). Den var i gvrigt designet
til SAS-hotellets toiletborde (Thau & Vindum, 2002, 42), sa form og navn associerede det funktionelle brug
i et vadrum. Hvorvidt formen eller navnet pa Agget kom fgrst vides ikke, men referencerne ses jf.
neeranalysen iser da stolens ydre form fra visse vinkler mimer et segs rundende og ovale skal. Det kan
meget vel diskuteres om man ville kunne afleese det i formen, hvis stolen hed noget andet. Det vender vi

tilbage til. I denne kontekst, hvor sammenhangen mellem formen og navnet fornemmes og hvor navnet

Her er et rigtigt paskeeventyr..!

SE, det var ot rigtigt plskomge, mgde fatir og slik- Og derat kan man Jare, ot silange dor findes onde
en. e Nge 1 at of ke e i Cannaskampogaen e

Figur 3.43 P8skeeventyr om Agget. Social-Demokraten. 1959.

samtidig refererer til en letforstaelig ting vi alle kender, er navnet £g en steerk mediemarkgr. Et af de
tidligste eksempler pa en parafrase over navnet stammer fra Social-Demokraten i marts 1959, hvor et zeg
indgar i bade overskrift og tekst og ikke mindst udfolder sig over fem billeder. Her er et rigtigt
pdskeeventyr..! hed indlaegget, hvor en kylling (i form af en letpakleedt kvinde) bryder ud af Agget til Hr.
Jacobsens store forngjelse. "Den gode gamle arkitekt Jacobsen sad i en krog og smilede, for det var jo ham,
der havde digtet aegget og ruget det ud” (Social-Demokraten, 1959). I slut-1960erne lavede den danske
illustrator Ib Antoni en plakat for
Heal's & Son som tydeligvis ogsa
trak pa referencen mellem stolen

og navnet (og det danske i sin \
hvidt HEAL’S

brug af farverne). Et HAVE
hgnseseg er placeret i et rgdt 5 DENMARK

miniature-4&g, der igen er placeret
i et hvidt fuldstgrrelse- &g der star
op ad en rgd baggrund. Fritz
Hansen har naturligvis ogsa i

mange sammenhange bade i tekst

og billeder sldet pa stolens let

omsaettelige navn og pﬁ de Figur 3.44 AEg med aeg pa. Plakat til Heal’s & Son. UK. Illustration: Ib Antoni. DK. 1967.
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talemdder, navnet leegger op til. Det ses i den fgromtalte performancefilm Egg Ballet in Tokyo, hvor den

sorte svane (balletdanserinden ifgrt sort, fleeset dragt) bryder ud af £gget.

I billeder ses det eksempelvis i forbindelse med fgdselsdagsprojektet i anledning af AZggets 50 ar i 2008,
hvor kunstneren Tal R skabte 50 unikke stole med betraek af patchworklapper. Fig. 3.45 viser Tal R
afbilledet i et af sine patchwork-£g, siddende med et malet aeg i handen. I forbindelse med dette projekt
sas ogsa flere referencer til navnet og til stolens nu sammensatte udtryk. Scrambled Eggs var et eksempel
der kunne ses pa forskellige blogs og andre som How do you eatyours? og Happy Easter Egg Chair er
tilsvarende eksempler pa sproglige viderefgrelser af navnet, mens Fritz Hansen i flere sammenhange har
brugt frasen The Golden Egg. Et morsomt eksempel er en tysk madstylist og kunstner der har lavet en hel
serie fotos af miniaturestole, hvor hun direkte oversaetter og afbilder stolens navn med mad og blomster. |

denne serie Mdbel mit Stiel er George Nelsons Coconut Chair udfgrt af

Lo 1R Al

¥ et stykke kokos, Eero Saarinnens Tulip Chair af tulipaner og AZgget er

k il
e B

W

Eggs and
Egg chairs

Figur 3.45 Tal R i A£gget med et malet &g i Figur 3.46 & 3.47 Mange brugere pa de sociale medier fabulerer over Agget.
ha&nden. Fritz Hansen. 2009.

skaber billeder hvor stolen og g (eller noget der relaterer til 2eg) udggr den primaere forteelling. Det vil
sige private pa blogs og fx deres Instagramprofiler. Her findes flere med (hgnse)aeg liggende i miniature-
Agget. Nogle har malede ansigter, andre er tegninger hvor hgns kravler rundt pa stolen, der ses flere £g i

en zeggebakke og sa videre.

Der er saledes mange aktgrer der pa forskellige mader fabulerer over navnet og lader det udfolde sig i nye
medieringer, som oploades pa diverse sites. Fritz Hansen ggr det pa en raffineret made, men det er
karakteristisk at de private brugerne anlaegger en mere humoristisk vinkel. De leger. Deres referencer

mellem navn og stol er i disse tilfeelde szerlig nemme at aflaese - forudsat at man kender stolen og stolens
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navn naturligvis. Som tidligere naevnt er spgrgsmalet, hvor afleeselig referencen til eeg er i Aggets form, og
svarene vil formentlig variere. Pointen er at pege pa navnets betydning som mediegenererende faktor. Det
er min vurdering, at havde stolen heddet fx AJ58 ville vi ikke se sd mange udfoldelser af denne art. Men
navnet &g kan alle forholde sig til. Referencen kan ses i formen og da ordet kan afbildes, er det nemt at lege

med, imitere og fabulere over - og det vil de private brugerne meget gerne.

3.2.3 Aggets rumlige medieringer

[ kraft af stolens udbredelse, alder og popularitet er rumlige
medieringer af Agget utallige: fra messer, butikker og udstillinger til
de mange bade offentlige og private steder, hvor £gget star. Nogle af
dem blev praesenteret allerede i forrige afsnit, eksempelvis VIP-logen
pa Atlanta Stadium. Gar vi tilbage til begyndelsen blev Agget som
naevnt prasenteret pa udstillingen Formes Scandinaves i Paris, hvor
- den blev udstillet sammen med andre danske mgbler under temaet
det moderne hotelvaerelse. Den var flankeret af danske tapeter, teepper
n: og lamper samt af fotografier af SAS-hotellet (Huldt, 1959). Desvaerre
er det ikke lykkedes at finde billeder fra udstillingen, men en samtidig
rumlig mediering med stor betydning bade da og nu er opsatningen i

~ lobbyen pa SAS-hotellet. Som nzevnt er hotellet et af Jacobsens

. ypperste mesterveerker og de mange bgger om ham og hotellet
Figur 3.48 Den oprindelige idé og opstilling af
fEgget i grupper ses stadig. vidner om dets arkitektoniske og designkulturelle betydning. De

Spiegel Group. Hamburg. ‘ Q},“
mange Ag i lobbyen danner sma ioh
rum i rummet og hvert enkelt Ag
kan afskeerme den siddende som
tidligere naevnt. Iscenesattelsen af
lobbyen og hele den omgivende
arkitektur i denne mere offentligt
tilgaengelige del af hotellet havde
sdledes et steerkt, bade
funktionsmaessigt og  eestetisk,
afseet. Det vil sige at der knytter sig
en omfattende historie til stolen -

og den er velbeskrevet. Ser vi pa

hvordan Zgget i dag er placeretiog Figur 3.49 Igjnefaldende rumlig mediering af 50 /g med patchworkpolster udfort af Tal R.
Kgbenhavn. 2009.
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pa mange hoteller, restauranter, firmaer og lufthavnsterminaler osv. genkendes opsatningen, hvor to til
fem &g vender ind mod hinanden og tilsammen danner et intimt rum for de siddende. Der er sdledes en
form for logik, der peger tilbage til den oprindelige opstilling og idé pa hotellet. Derudover er det en
vaesentlig pointe i forhold til mediering, at den oprindelige historie og det autentiske rum og opsaetning af
Agget stadig eksisterer. Der bliver
stadig taget mange billeder i
lobbyen (som kan ses pa blogs og
sociale medier) ligesom der
kommer mange fra gaden for blot at
se (og tage billeder) af den kendte

P

" lobby ifglge en medarbejder fra det

v 77 nuvaerende Radisson Blu Royal

Hotel. Den oprindelige rumlige

? mediering pa hotellet gar saledes
igen i billeder i mange bgger om

S ".5_ Jacobsen og hans arbejde og i mange

Figur 3.50 Co-brandingprojekt mellem Fritz Hansen, Mini Cooper Clubman og Airstream. nye rumhge medlerlnger-

Lanceret under Milano-messen. 2009.

Betragter vi Fritz Hansens rumlige mediering af AZgget har der ganske naturligt veeret utrolig mange af
dem i tidens lgb. Serligt pd de mange messer der jevnligt dbner pa de markeder, hvor Fritz Hansen er
reprasenteret. | showrooms og butikker sker der ligeledes rumlige iscenesattelser af stolen hele tiden. I
takt med esendrede strategier og fokusomrader har det naturligt taget sig meget forskelligt ud. I perioder
har der veeret fokus pa opsigtsvaekkende installationer med stor visuel effekt, i andre det mere historiske
aspekt fortalt gennem tekst og plancher, mens perioden fra start-00erne til omkring 2010 har budt pa flere
rumlige iscenesattelser som resultatet af en fokusering pa co-branding og projekter pa tveers af
livsstilsbrancherne. I denne periode koblede Fritz Hansen sig til mode, kunst, interigr, biler, sport med
mere (Satell, 2012). 'Aggeballetten’ i Tokyo var et eksempel pa det, mens et andet var samarbejdet i 2008
med Tal R. De 50 patchworkbetrukne £g dannede rammen om en igjnefaldende udstilling i showroomet i
Kgbenhavn, en udstilling som efterfglgende turnerede verden rundt. Der blev lavet praesentationsmateriale
og taget billeder fra disse nye rumlige medieringer og alt sammen tonede frem i hobetal pa internettet.
Som papeget tidligere er det en made at holde liv i eeldre mgbler pa. Denne form for samarbejde skaber nye
mader at vise mgblerne pa. De indgar i nye kontekster gennem nye medieringskanaler som fgrer nye
events, billeder, film, oplevelser med sig - og som bevaeger sig i vekselvirkning mellem billede og
virkelighed. I den naeste case skal vi se hvordan der i tilfaeldet Vegetal er en tydelig logik mellem de

billedlige og rumlige medieringer af stolen. Denne entydige og klare logik kan ikke ses pa samme made ved
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Agget, da skiftende tider og fokus fra Fritz Hansens side har varieret de rumlige medieringer af stolen. Det
der traeder frem er (igen) hvor mange forskellige sammenhaenge og mader ZAgget kan indga i og blive
eksponeret pa. Der synes ikke at vaere nogen graenser for, hvad den kan indga i og sta model til. En anden
betragtning i denne sammenhang er, hvordan alle disse rumlige medieringer ligeledes eksisterer i billeder.
De fleste mennesker hverken ser eller oplever disse installationer og rum hvor Agget er placeret rent
fysisk. Rummene er et 1.-generationsmedie jf. afsnittet 2.2.4.3 'Rumlige medieringer’, men de konciperes
primart som et enten 2.- eller 3.-generationsmedie. Det vil sige i trykt format eller i digital form. De

rumlige medieringer er dermed ogsa billedlige medieringer og i dag er det neermest en selvfglge at dem,

der formidler eller oplever disse rum/installationer videreleverer den rumlige oplevelse i billedform.

_

T

4

#

Figur 3.51 Stringent installation med fem sorte /g pa raekke i neongult miljg. Butik. Milano. 2012.

3.2.4 Ag i alle afskygninger

Udover de mange billedlige, sproglige og rumlige medieringer findes Agget ogsa i alverdens ting - som
ligesom alt muligt andet ogsa eksisterer i billeder. Der er fgrst og fremmest en del forskellige
miniaturemodeller af stolen. En af de =ldste jeg har kunnet finde er fra 1970erne og ellers er Agget
produceret i stgrrelse 1:6 siden 1995 og senere ogsa i stgrrelse 1:16. To forskellige danske firmaer har

staet for produktionen; 1:6 Design gennem en del ar samt Minimii, der dog i 2016 overdrog produktionen
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Figur 3.52 Miniatureaeg i stilleben. Blog.
theapartment.com

Eﬁf—ill éﬁﬁ]

Figur 3.53 Moderne miniaturehus—med Agget.

Figur 3.54 /Egget i miljg fra The Sims 4.

til Fritz Hansen. Udover disse findes der en del uautoriserede udgaver
i form af kopier og 3D-prints. Disse ministole afstedkommer rigtig
mange billeder som ses pa blogs, Pinterest og Instagram. Afsenderne

er primeert private, men ogsa de firmaer der selger stolene. Ofte

. bliver mini-£gget praesenteret i sma stillebenopszatninger som i figur

3.52 (som i gvrigt ogsa har en klar reference til g i form af de fem
dekorationsaeg til ophaeng) og flere andre afsendere tilfgjer et mere
humoristisk strejf. En hel gruppe af miniaturefans far mini-A£g til at
indgd i hele minimiljger i form af miniature- og dukkehuse. Jf.
afsnittet 2.2.4.4 ’'Mediering gennem ting’ gar fascinationen af
miniatureverdener langt tilbage historisk og der findes mange
klubber, foreninger, messer og udstillinger, hvor de sma verdener
dyrkes. Blandt andet afholdt Miniatureforeningen  mini
Dukkehusfestival for 24. gang i 2017. Husene har afspejlet tiden, og i
starten var de karakteriserede ved et victoriansk preeg, mens der i
dag ogsda kan ses moderne versioner af huse og mgbler, hvilket
primeert er den sammenhaeng mini-A£gget seettes ind i. Nogen
anvender de miniature-4&£g der er tilgeengelige i handlen, men mange
andre hobbyister laver eller printer dem selv. Der findes hele blogs
med beskrivelser af hvordan Agget kan fremstilles. Derudover findes
der konkurrencer, hvor det gelder om at skabe de mest naturtro
indretninger og interigrer, og alt bliver naturligvis dokumenteret og
afbildet til brug pa brugernes blogs, Flickr-, Tumblr- og
Instagramprofiler. Der er sdledes stor interesse omkring AZgget bade i
miniatureformat og andre ggr det selv-formater og spgrgsmalet er,
hvorvidt man ogsa kan tale om tilstedeveaerelsen af en fankultur pa
mgbelomradet. Eller i hvert fald en gradbgjning deraf. Det spgrgsmal
vil blive diskuteret naermere i afsnittet 4.3 ’'Mgbler som
brandoplevelser og underholdning’. Fanlignende aktivitet synes ogsa
at vaere beskrivende for konkurrencen Design dit eget ikon, aftholdt af

SAS-hotellet i samarbejde med Fritz Hansen og Kvadrat i 2015/16.

' Konkurrencen mundede ud i en udstilling bestdende af femten

udvalgte, personliggjorte mini-£g som efterfglgende kom pa turne pa
forskellige Radisson Blu-hoteller verden over. Ikke faerre end 66.000

mennesker valgte at deltage i konkurrencen(!)
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I relation til miniaturehuse og indretning af komplette miljger er der med internettets indtog opstdet en hel
ny genre, som udelukkende eksisterer digitalt. Det er life sims eller livssimulationsspil som eksempelvis
The Sims, Sim City og Second Life, hvor brugeren opbygger sit eget univers. Iseer i The Sims hvor man kan
bygge sig eget hus helt fra bunden finder vi Agget. Dette feenomen er maske indirekte relateret til ting jf.
indevaerende gruppe (og kunne veeret behandlet under billeder), men handler i hgj grad om indretning af
komplette minimiljger. Det er nutidens svar pa dukkehuset. Det gamle dukkehus og den dukkehusleg vi
kender eksisterer stadig, men optraeder nu ogsa i en ny form. En del af legen er flyttet pa internettet og fx
The Sims viser, hvordan &£gget (og andet kendt design) bliver genskabt og anvendt i digital form. Det kan ses
som en form for medialisering i omgangen med mgbler, hvilket vil diskuteres yderligere i athandlingens

tredje del.

TING OG SAGER

Som vist findes afarter af Agget i mange varianter som fx ovenstdende eksempler, hvor stolen er skaleret
ned. Meget interessant ser man ogsa ting der laner fra Aggets form, fx et bogstativ udformet som et Ag
(figur 3.55). Der findes julepynt, mobiler og smykker med &Ag-motiv. Alle er todimensionelt udformede og
viser Aggets mest karakteristiske profil (som figur 3.56). Herforuden findes enorme maengder ting og
sager med Agget som printmotiv. Tingene salges gennem online gift shops eller gavebutikker og man kan
finde alt fra sutter, kopper, slips og gretelefoner til ure, tgj, skateboards, tasker og alt taenkeligt andet. Der
synes ikke at veere greenser for hvad man kan kgbe med Zgget som motiv. Hvad ggr alle de genstande
interessante? Myriaderne af ting kan findes som billeder pa internettet, sa de dukker op i sggninger pa
Agget og bliver dermed en ikke ubetydelig del af stolens samlede mediebaggrund. Derudover synes der at
veere sket en eendring i denne type ting. Tidligere ville et krus med logo eller et andet print oftest veere
merchandise fra et firma, fra en butik dedikeret til fodboldfans eller vare at finde i en souvenirbutik, men

gruppen af afsendere er @ndret og udvidet. Feltet er blevet tiltagende kommercialiseret og tingene barer

Figur 3.55 Figur 3.56 Figur 3.57 Agget som ting.
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nu gerne kendte symboler, tegn og logoer fra designkulturen, herunder bergmte stole. Der sker saledes
endnu en mediering af Agget - og det er en mediering som ligger langt udenfor 'det klassiske’ netveerk af

medieringsaktgrer.

AEGGET SOM FANOMEN I MEDIE- OG DESIGNKULTUREN

Aggets mediebaggrund viser fgrst og fremmest en enorm bredde i steder, mader og platforme hvor og
hvorpa Agget til stadighed bliver medieret. Det gengse netveerk af aktgrer (producent, designer,
forhandlere, magasiner, museer osv.) har i bade historisk og nutidigt perspektiv medieret A£gget i meget
stor stil, men medieringen straekker sig langt udover det. Den gar pa tveers af andre professioner
(gavebutikker, cykel-, bil- og maskinproducenter mv.), store dele af populaerkulturen (tv, film, musik) og
fora (hobbyfolk, miniatureforeninger, livssimulationsspil) - og siden slut-1990erne ogsa massivt pa tvers
af de sociale medier. Agget er blevet fotograferet, filmet, iscenesat, tegnet og imiteret pa et utal af mader og
i et omfang kun fa andre stole kan matche. Stolen har haft enorm betydning for Fritz Hansen og synes at
veere mere kendt end selve firmaet, hvilket laegger op til spgrgsmal omkring Aggets rolle som

brandingobjekt.

Agget begyndte sit liv pa 1. klasse, men casen dokumenterer ogsa en fotogen stol med mange varierede
udtryk: unisex, velegnet til portreettering, appellerer til kgbere pa savel privat- som kontraktmarkedet og
er samtidig berer af et navn der er sigende for formen, kan huskes og ikke mindst er nemt at imitere og
fabulere over. Den overordnede mediagenitet er tydelig mens specifikke mediagene traek skal praeciseres.
Casen efterlader ikke tvivl om Aggets ikoniske status jf. Lees-Maffeis definition i afsnittet 2.4.1 ’'Ikoner.
Beundrede og respekterede’. Den peger ogsa pa ny mader at dyrke og dermed ikonisere design, i
seerdeleshed i forhold til hvordan man tidligere viste sin passion for mgbler. Vi har veeret omkring
fankultur og ZAgget synes at veere genstand for en mgbeldyrkelse, der ikke tidligere er set. Analysen peger
ligeledes pa endringer i designkulturen - og pa @ndringer i medieringer i designkulturen. Et nyt hold
afsendere er kommet til; afsendere der agerer som designere. Spgrgsmalet er hvor meget de betyder og
hvad deres rolle vil veere fremadrettet. Endelig viser casen, hvordan Agget bade er et medieobjekt og
samtidig decideret 'medie-ficeret’ jf. Lash og Lury. Pa alle mader er stolen genstand for en igangvaerende
gget medialisering, der bade tilbyder nye platforme (de sociale medier) og samtidigt synes at skabe en
cyklus af medialiseret omgang med mgbler gennem internettet. Spgrgsmalet er i hvilken grad det har
betydning for Aggets succes stillet overfor stolens historie, branding og de tilsyneladende medievenlige

traek stolen besidder. Disse spgrgsmal vil blive diskuteret i athandlingens tredje del.

133



134
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3.3 Case 2 VEGETAL (Gen)fortaellinger om stolen der groede

Vegetal er athandlingens anden case og er den stol som blev udvalgt farst af alle potentielle stole. Det
skyldes til dels stolens synlighed pa tveers af mange medieplatforme og i seerlig grad sammenhaengen
mellem stolens udtryk, designkoncept og markedsfgring. Den er ganske usadvanlig og i den henseende er
Vegetal en eksemplarisk case. Samtidig er Vegetal en udenlandsk stol, formgivet af kendisdesignere og
produceret af et kendt mgbelbrand. Det tilfgrer for det fgrste en bredde i perspektivet pa mediebrug og
medierede mgbler som et feenomen, der ses pa tveers af lande, ligesom det eksemplificerer hvilken
betydning stolens ophav kan have for medieeksponeringen. Inden de udlaegninger og Vegetals generelle

medieringsforlgb, farst stolens form, udtryk og baggrund.

Vegetal Chair eller blot Vegetal er designet af de franske brgdre
Erwan og Ronan Bouroullec, som er internationalt kendte for deres
omfattende design-, indretning- og udstillingsvirksomhed. Deres
udtryk udfoldes ofte i enkle dele, der gennem kontinuitet og
gentagelse ender i komplekse strukturer. Vegetal blev designet i
samarbejde med Vitra og var fire ar undervejs pa grund af
plaststgbningens kompleksitet. Den kom pa markedet i 2009. Stolen
er en plaststol og kan dermed bade anvendes ude og inde. Den er en

del af en wundersggende serie af naturens vegetation og

vaekstmgnstre, som blev indledt i 2004 med den modulopbyggelige

Figur 3.57 rumdeler Algues (alger). Vegetal szlges i seks farver og koster cirka

3.600kr. Hvad er sd pa feerde i denne stol med fgrst og fremmest et
meget karakteristisk og igjnefaldende mgnster? Vegetals
dimensioner er H:81 B:60 D:55, hvilket kan betegnes som almindeligt
for denne stoletype. Uden adskillelser samler en rundende ydre ring
' stolens siddeflade, ryg- og armleen i ét. Her fra denne ring, fra seedets
ety start over de skranede armlaen til ryggens slutning udspringer tyve
flade baner, der skyder ind mod stolens midte, hvor de fletter sig
sammen med andre baner, skifter retning og forgrener sig i nye
smallere eller bredere baner. Banerne der ligger i flere lag og lgber i
et tilsyneladende spontant og vilkérligt mgnster former stolens sade.
Her danner de tilsammen et asymmetrisk mgnster der bestar ligeligt

af banernes flader, men ogsd af de mellemrum banerne skaber.

' Mellemrummene varierer i stgrrelse. Nogle steder er de bittesma og

Figur 3.58
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andre steder stgrre. I sig selv bliver de saledes til et selvsteendigt mgnster bestaende af irregulaere former.
Stolens mgnstrede komponenter bestar dermed lige sd meget af flade som af luft og sammen former de

stolens halvgennemsigtige skal.

M@NSTRET SET BAGFRA

Set forfra er banernes overflade
plane og til trods for at det ikke helt
ligner naturens organiske former,
er der alligevel noget genkendeligt
biomorft over stolens komplekse
seedemgnster. Denne kompleksitet
forsteerkes nar stolen ses bagfra,
hvorved banerne fir endnu mere
form i Kkraft af en midtergaende
forhgjning, der rejser sig to
centimeter fra bunden i de enkelte
baner. De danner i sig selv et
yderligere mgnster, der lgber pa
overfladen af bagsidens baner og

bevirker at banernes struktur og

stolen i det hele taget forekommer
Figur 3.59 endnu mere tredimensionel. Fra
denne vinkel bliver det ligeledes
mere tydeligt hvordan de enkelte
baners linjefgring buer, forgrener
sig, @ndrer stgrrelse og skifter
" retning, hvilket tilfgrer stolen et
endnu mere levende udtryk end
den har forfra set. Bagpa har stolen
| sdledes dobbelt s& mange linjer og
‘1 de fremkommer i form af
skyggelinjer og -flader, der lgber

~ vinkelret pa stolens baner og

~ placerer sig som mgrke linjer under

E
Figur 3.60
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og pa siden af forhgjningerne. Andre steder hvor lyset fanger de forhgjede linjer, dannes en lysere streg.
Virkningen bagfra forsterkes saledes yderligere via det ekstra lag af farvenuancer som lys og skygger
frembringer. Stolen pa billedet i figur 3.60 er nu ikke blot i en cremefarvet nuance, men antager mange
nuancer af creme. Ligeledes i stolens yderste ring der indrammer hele stolen, gar samme detalje igen.
Virkningen af banernes opbygning er dermed et ret fremtraedende dekorativt element ved Vegetal. Ifglge
Vitras direktgr Rolf Fehlbaum (Fehlbaum, 2009, 1) er forhgjningerne i sig selv ikke kun lavet for
dekorationens skyld, men ogsa for at skabe stabilitet og ekstra styrke til den enkelte bane. Pa
neerbillederne af Vegetals bagside fornemmes det hvordan de enkelte baner ikke smelter sammen, som kan
vaere det fgrstehdndsindtryk man far ved at se pa stolen forfra. Derimod er stolens tre lag af baner tydelige
fra denne vinkel og det ses hvordan banerne krydser igennem, over eller under hverandre. Det er dog
synsbedrag ifglge Fehlbaum, da stolen er stgbt af én omgang (s. 1), men detaljen er overbevisende og

tilfgrer en ekstra dimension til udtryk og designproces.

BENENE SOM DETALIJE

Benene er ogsa veerd at heaefte sig ved. Ved fgrstehandsindtrykket forfra syner benene helt simple i lige,
cylinderformet facon, der foroven haefter pa stolens ydre ring. Det er midlertidig ogsa tilfaeldet fortil, mens

benenes udformning og haeftning er mere avanceret pa bagsiden. I figur 3.59 ses det hvordan de bagerste

Figur 3.61
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ben bliver kraftigere foroven for derefter naermest at vokse ind i stolens forgrenede struktur og fortseette i
mindre 'grene’ mod stolens rygleen. Det forekommer at veere i ét stykke da overgangen mellem ben og ryg
er naesten usynlig. Hvordan den effekt er opnaet ses pa naerbilledet i figur 3.61, og det fremgar hvordan
overgang og samling mellem ben og saede bestar af skiftevis fremspring og mellemrum, der som tandhjul
gar i indgreb med det naeste tandhjul. Det er saledes en fuldsteendig glidende overgang og som nzevnt er det

pa afstand vanskeligt at se, hvor benet slutter og sadet starter.

Detaljen omkring benene og i det hele taget hele stolens bagside vidner om en stol af stor kompleksitet, og
Vitra bekrzefter at Vegetal er den mest teknisk avancerede stol de har fremstillet (s. 1). Detaljegraden er
stor og med de mange linjer, farveskift, fremspring og det komplekse asymmetriske mgnster er der mange
steder, der kalder pd vores opmarksomhed og hvor gjet kan ga pa opdagelse. Stolen folder sig som sagt i
seerlig grad ud bagpa, hvor det maske er detaljerne man haefter sig szerligt ved, mens stolens blikfang forfra
er selve mgnstret. Det er ligeledes avanceret og detaljerigt med de mange forskellige baner, retninger, det
irreguleere og asymmetriske. Alt sammen er med til at tilfgre stolen et meget organisk udtryk, foranlediget
af Bouroullecs’ fascination af naturen. Deres designproces startede som naevnt med Algues der bestar af en
(plast)kvist der i gentagelser former kunstige organiske landskaber. I Vegetal er der zoomet ind pa traeer
og planter og deres made at skabe vaekst. Ifglge Bouroullecs var de drevet af tanken om en stol der kunne

gro op som en plante (Rubini, 2009, 3).

Det overordnede indtryk af Vegetal er dermed fgrst og fremmest en let stol med et meget specielt og
igjnefaldende organisk mgnster. Det er ikke i rapport men har i stedet en tilfeeldigt udseende struktur, der
former bade stolens indre og ydre. Det virker narmest uteemmet og bibringer stolen noget levende.
Referencer i stolen til det naturlige; traeer, grene og kviste traeder frem for de fleste, mens nogen muligvis
ikke vil se det naturlige i plast og/eller vil se noget andet. Ved naermere eftersyn traeder stolens enorme
detaljegrad endnu mere frem, og man fornemmer den industrielle kompleksitet. Stilmaessigt er
fascinationen af natur og organiske former langt fra ny, men er set mange gange i designhistorien.
Bouroullec-brgdrene var dog szerligt fascinerede af naturens vakstbetingelser og de treeformer og -
skulpturer, der blev groet visse steder i USA i 1950erne, blandt andre af Axel Erlandson der igennem 40 ar
dyrkede sine treeer til at forme sig i tern, hjerter, fletninger og formationer til at sidde pa (s. 3).
Eksperimenter med dbne former i plast er heller ikke nye. Det har blandt andet Kartell arbejdet med siden
1960erne. Men kombinationen af de to var ikke tidligere set, da Vegetal kom pa markedet. [ den henseende
har den dannet type og siden er der kommet flere lignende stole pa markedet. Stilmaessigt kan Vegetal ses i

forleengelse af den digitale aestetik.
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VEGETALS MEDIERINGER

Vegetal er en szrdeles medieret stol. Den har varet vist i magasiner og pa udstillinger og ses i dag i bgger
og pa de sociale medier og er populeer som miniaturestol. Som der indledningsvist laegges op til er Vegetal
en eksemplarisk case i forhold til sammenhaengen mellem stolens udtryk, designkonceptet bag og selve
markedsfgringskampagnen, som vi skal se i de efterfglgende afsnit. Det er designerne der star bag store
dele af markedsfgringen hvilket er ret useaedvanligt. Vegetal blev introduceret pa messen i Milano af
schweiziske Vitra, som med den store portefgjle af kendte mgbler fra midt i forrige arhundrede, deres
bergmte produktions- og kontorfaciliteter (Vitra Campus) begaet af verdenskendte arkitekter med det
tilhgrende Vitra Design Museum ma regnes for en af de helt store svaervaegtere indenfor mgbelbranchen.
Vitra er kendt for steerk markedsfgring og branding (Bouchez, 2016) og pd messen blev Vegetals udtryk,
baggrund, proces og navn udfoldet i bade billeder, film, rum og ord. Som nzevnt var Vegetals
inspirationsmeessige afsaet drevet af Bouroullec-brgdrenes facinationen af vaekstprocsser i naturen, og den
fascination lod Vitra veere deres industrielle udfordring. Fehlbaum formulerede dette saledes: "The
challenge was to use nature as a model to create an object that was comfortable and could be
manufactured at a reasonable price” (Fehlbaum, 2009, 1). Dermed var Vitra helt fra starten ikke blot med
pa sidelinjen af den leengerevarende designproces der involverede imitation af naturen, men direkte
involveret i den. P4 den made blev Vegetal til i et taet samarbejde mellem designerne og producenten og
Vitra vurderede resultatet som en af de mest komplicerede stole der er set i designhistorien (s. 1). Vegetals
form, udtryk og baggrund indgar saledes en sjeldent set symbiose og har samtidigt et letforstaeligt 'sprog’
om natur, der bade var og er nemt at (gen)fortzelle, som magasinerne gjorde efterfglgende og som
brugerne pa de sociale medier stadig ggr. Disse forhold omkring stolens udtryk og tilblivelse i forhold til

markedsfgring og de videre remedieringer er omdrejningspunktet for analyserne i de naeste afsnit.

3.3.1 Vegetal i billeder

Der findes mange billeder af Vegetal. Bdde reklamebilleder, film, skitser og i mange forskellige bolig- og
livsstilsmagasiner, aviser og diverse artikler. Den ses i coffee table-bgger om nyere mgbeldesign og i
fagbgger som Gerrit Terstieges The making of design: from the first sketches to the final product (Terstiege,
2009), hvori den beskrives over ti sider. Stolen er ogsa rigt praesenteret i bgger om Bouroullecs arbejde
som Ronan & Erwan Bouroullec. Works (Pickard, 2012) og Ronan & Erwan Bouroullec. Drawing
(Bouroullec & Windlin, 2013), ligesom den indgik/indgar i Vitras eget pressemateriale, reklamer,
brochurer og bgger. Den ses naturligvis pa internettet i stor stil og er at finde pa Pinterest og pa Instagram.

P4 sidstnaevnte er der cirka 300 billeder tilknyttet hashtagget vegetalchair.
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Figur 3.62 & 3.62a Handskitser fra den tidlige designfase. Bouroullec Studio.

Figur 3.63 Prototyper pd mensteret fra den tidlige designfase. Bouroullec Studio. Figur 3.64 Prototype 1:1.
Bouroullec Studio.
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De hundredevis af billeder peger dermed i mange retninger. Der er produktbilleder, stylede billeder og
profilskabende billeder. Der er billeder fra hjem, cafeer, restauranter og butikker, hvor en enkelt stol eller
flere star sammen og det er svaert at udpege nogle specifikke feellestraek. Der er dog ogsa en mangde
billeder der gar igen og gar pa tveers af flere medieringsplatforme med historier og referencer, der minder
om hinanden og peger tilbage til selve fortallingen om stolen. I et overblik over det materiale star det klart
at en stor part af alle disse billeder er gengangere. Altsa er det de samme cirka femten billeder der gar igen
pa tveers af de forskellige bgger, blade, avisartikler, blogs, webbutikker osv. En part af det er netop
produktbilledet som ofte optreeder i kommerciel sammenhaeng som pa designbutikkers og
designwebshops websider, men ogsa pa blogs og i populaerblade og tabloidsammenhang. Den anden part
er de forholdsvis mange billeder der findes af selve designprocessen. (Figur 3.62-3.64.) Fra de fgrste
handtegnede skitser af den helt oprindelige idé, hvor naturens veekstprocesser og strukturer var gengivet i

naesten naturtro form til mere feerdige tegninger og de endelige prototyper.

Altsa fra de helt tidlige skitseringer og i det videre forlgb hvor stolen fortsat var i designproces samt den
industrielle tilpasning var arbejdsprocessen tydelig. Der var fokus pa det inspirationsmaessige afsaet i
naturen - selve mgnstret, og man far fornemmelsen af den lange og omstaendige proces med utallige
tegninger, sKitser, afprgvninger og forbedringer. Disse procesbilleder optradte/optreeder pa tveers af
mange platforme og indgar ogsa i materiale, hvor stol, arbejde og proces uddybes naermere. Eksempelvis i
farnaevnte bog af Terstiege. Billedet i figur 3.65 ses i en del sammenhange pd internettet og er et
stillbillede fra en tre minutters film om stolen. Den starter med Algues, fortsaetter i de ra tegninger og
‘tegner’ sig igennem fasen fra den tidlige skitse- og designproces, fletter sig sammen med den naste proces
for til slut at ende i en fyldig streg, der udfylder alle fladerne i den endelige Vegetal-stol. Under filmen er
lagt et instrumentalt musiknummer, og sammen med Bouroullec-brgdrendes tuschstreg, der er
’hovedperson’ i filmen og som fglges igennem de handtegnede skitser, har filmen et poetisk udtryk. Der er
ingen kommercielle eller
funktionsmaessige  vinkler. Kun
processen og visualiseringen af
hvordan en stol kan gro frem.
Filmen har til dato (primo 2018)
cirka 50.000 visninger pa YouTube.
Det er forholdsvist mange i
sammenligning med andre kortere
mgbelfilm, hvilket i gvrigt generelt

o) 1:26/3714 ‘ . 0 er blevet en gengs made at

Figur 3.65 Den poetiske kortfilm Vegetal. A chair by Ronan & Erwan Bouroullec. Vitra. mediere mgbler pgl .
Vist i streg fra start til slut. Stillbillede. Bouroullec Studio.
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3.3.1.1 Bouroullec-brgdrenes rolle

Ved gennemgangen af disse femten mest anvendte billeder er det pafaldende, hvor mange billeder der
findes af Vegetal-stolens proces fra start til slut. Det er ikke blot billeder af den feerdige stol, men i hgj grad
er hele designprocessen fotograferet og dokumenteret, fra de fagrste skitser og mere feerdige tegninger til
de mange prototyper og eendringer opstdet undervejs. Det er sjeldent at sa mange billeder fra de
indledende idé- og skitsefaser figurerer og det kraever at designeren (eller en anden) sa at sige har
kameraet for gjet hele tiden. Det kraever ogsa at der eksisterer en leengerevarende proces i flere trin,
hvilket var tilfeeldet med Vegetal, der var fire ar undervejs. Det mest sldende ved denne gennemgang af
billederne er dog at alle fotos - uden undtagelse - var taget af brgdrene selv (eller deres fotograf). Det
samme gjaldt filmen. Det gjorde det dermed nemt for blade, magasiner, blogs, bagger og ikke mindst Vitra at
skabe og anvende billeder og marketingmateriale, da der foreld sd meget forskelligt materiale - som stadig

alt sammen er at finde pa brgdrenes egen webside bouroullec.com.

@ 4 Bouroullecs demonstrerer dermed
' stor mediebevidsthed og som det
@ ﬁ/ = viser sig her, er det langt hen ad
(- vejen deres egne billeder der gar
igen og som pa internettet repostes
2 og recirkuleres. Som vi skal se i de
neeste afsnit eksisterer ogsd andre
billeder af Vegetal, men som det

X fremgar her er det designernes eget
& & = - @ ° = billedmateriale af stolen, der

generelt gar igen og pa tvaers af de

]
&
=
¥
¢

forskellige medier. Til trods for den

tilsyneladende omfattende maengde

billedmateriale styrer Bouroullec
Figur 3.66 Foto fra udstillingen Ronan & Erwan Bouroullec: Album y

Vitra Design Museum. 2012. dermed meget af den billedmaessige

eksponering af stolen. Det vil sige at de bestemmer hvilken vinkel og stemning stolen skal ses og opfattes i
og gennem billeder formidler de fortzllingen om stolen, der matte igennem en leengerevarende design- og
produktionsproces for at blive realiseret. Med udgangspunkt i disse (femten) billeder blev der opbygget et
billede af en stol, der havde et nzermest romantisk inspirationsafseet i naturen og som gennem grundige
undersggelser blev neensomt modificeret til sin endelige form. Stilen i bade film og billeder var abstrakt og
eksperimenterende og der fornemmedes en sans for at fremfgre og dokumentere proces og arbejde i

billeder. Det er i trad med et interview Erwan Bouroullec gav til designbloggen Dezeen i forbindelse med
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udgivelsen af bogen Works i 2012. Den indeholder en maengde billeder og blev lavet i samarbejde mellem
Bouroullecs og Phaidon Press. "We've always been keen on shooting our own products and showing them
the way we want to, he goes on to explain, describing how the brothers wanted the book to 'speak’ with
pictures” (Howarth, 2012). De bdade producerer og dokumenterer dermed gerne materiale til
billedsammenhange, hvilket understreges af den 850 sider store (fgrnaevnte) bog Drawing fra 2013, som
bestdr af brgdrenes hdndtegnede skitser, tuschtegninger og

@ akvareller. Materiale som inden bogens tilblivelse indgik som del af

udstillingen Ronan & Erwan Bouroullec: Album pa Vitra Design

% b Museum i 2012. Bouroullec-brgdrenes rolle i forhold til mediering er

- dermed bade bemarkelsesveaerdig og ret usaedvanlig. Der findes

naturligvis andre designere som rigt dokumenterer deres egen proces

og arbejde, eksempelvis spanske Jaime Hayén, men det er naermere

% undtagelsen end reglen.

I VITRAS MEDIERING AF VEGETAL I BILLEDER

Som naevnt er Vitra kendt for deres omfattende
markedsfgringsprogram og Vegetal optradte i en stor maengde
materiale: i pressemeddelsen, pa deres webside, onlinemagasin og

Figur 3.67 Chartek indeholdende 24 A4-billeder i ) ) )
af Vegetals design- og produktionsproces. Her €8N€ bgger om Vitra, for eksempel Everything is connected. Vitra

opheengt. Vitra. (Bohm & Kamali, 2014), i brochurer, reklamer osv. Billederne var

som naevnt primaert Bouroullecs’ egne, men der var ogsa

eksponeringer, hvor de funktionsmaessige aspekter blev fremhaevet
~ (at det ogsa er en havestol og at den kan stables). Det var dog
karakterisktisk for den overvejende del af materialet at det i en eller
anden form formidlede designerne, baggrundshistorien og relationen
til natur og planter. Eksempelvis i et seerligt chartek med 24 A4-
billedark i kraftig kvalitet, der blev produceret i forbindelse med
lanceringen af stolen. I figur 3.67 ses det i et ophaeng pa veaeggen
(muligvis sa alle havde mulighed for at se det eksklusive indhold).

Billederne var ligeledes med fa undtagelser Bouroullecs’ og viste

designprocesbillederne fra natur til stol. Denne forteelling om stolen

A chair grown for living.

The new Vegetal s here. blev viderefgrt i reklamebilledet i figur 3.68, som blev vist i flere

livsstils- og interigrmagasiner som Elle Decoration og Wallpaper i
2009. Den viser en grgn Vegetal-stol bryde op gennem jorden, op

Fi 3.68 Vitra-reklame. Wallpaper. 2009. . . o .
our e paper igennem traegulvet mens en mand liggende pé alle fire ser undrende
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og fascineret til. Hvis man ikke kendte Vegetals idémaessige baggrund gav det muligvis ikke meget mening,
men forteellingen blev understgttet af den sproglige mediering, "A chair grown for living. The new Vegetal
is here”. Stolens idémaessige udgangspunkt og selve fortallingen i denne reklame leverede sdledes gensidig
mening. (Det samme ggr navnet som vi vender tilbage til). Det vil sige mgbel, fortzlling og mediering
understgttede hinanden i denne reklame. Pointen er at pege pa hvordan Vegetals fortaelling eksplicit blev
formidlet videre i dette sigende reklamebillede, men ogsa at stolen (og dens fortaelling) egnede sig til at
blive omsat til denne billedlige forteelling. Udtrykket og fortellingen var (og er) nemne at forstd og

forholde sig til.

3.3.1.2 Arkitektur-, design- og livsstilsmagasiner forskelligartede fortzellinger

Indenfor gruppe 2, de professionelle og institutionelle aktgrer, blev Vegetal i seerlig grad medieret via
formidlere af arkitektur, design og livsstilsstof der i perioden omkring lanceringen og igennem 2008/09 og
2010 bragte en raekke indleeg og artikler om stolen og designerne bag. Eksempelvis Form (december
2008), Dwell (maj 2009), Jyllands-Posten (november 2009), Frame (januar 2009) og Brigitte (oktober

2010) for at nzevne nogle fa. Tidspunktet for indleeggene eksemplificerer i gvrigt den kontinuerlige

’STUHL WIRD
KUNSTSTOFF ZUM
KUNSTWERK“

Aufzucht und Pflege eines Stuhls
Growing Complexity

Figur 3.69 Vegetals idé og tekniske proces beskrives i tekst og billeder over syv sider. Figur 3.70 Fantasifuld mediering af Vegetal.
Form. DE. 2008. Brigitte. DE. 2010.

A a.

mediedeekning efter lancering, som Power og Jansson peger pa jf. afsnittet 2.3.3.2 'Messestanden som
brandspace’. Nogle indleeg/artikler var korte og viste et enkelt produktbillede af Vegetal, mens andre
strakte sig over flere sider, som eksempelvis i Form. Det er (oprindeligt) et tysk magasin og i artiklen
Aufzucht und Pflege eines Stuhls / Growing Complexity blev Vegetals idé, proces og faerdigggrelse udfoldet
over syv sider. Mange billeder af bade stolen og designerne var inkluderede. Som overskriften antyder var
det (igen) historien om designernes fascination af naturen og om det er muligt at fa en stol til at gro frem,

der sammen med den tekniske proces var omdrejningspunktet i artiklen (Irle, 2008). Det var saledes
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dybdegdende viden om stolens fremkomst der blev formidlet i tekst og billeder, mens det tyske
kvindemagasin Brigitte som set i figur 3.70 indsatte stolen i sin egen forteelling. Redaktgren for bladet
fotograferet i havearbejdstgj holder handen, som holder hun den tegnede potteplante pa vaeggen bag
hende. Medieringen traekker pa referencen til natur, men ogsa til forholdet mellem det kunstige (plast/
tegnet potteplante) og det virkelige (natur/menneske). Pdklaedningen er ogsda en implicit reference.
Billedet bliver derudover understgttet gennem teksten, hvor de beskriver navnet Vegetal som

"rammende” og at "siddefladen ser ud som om den er vokset frem” (Abendroth, 2010).

Flere andre eksempler fra de professionelle aktgrer, hvor der var
fabuleret over stol og temaet natur bgr fremhaeves. Sammenholdt
viser de Vegetals egnethed til at blive behandlet redaktionelt og
| grafisk. Igen er det relationen til natur der danner omdrejningspunkt,
MU hvilket ses bade fysisk i mgnstre og i bagvedliggende historier.
Temaet natur viste sig at veere bade letforstdeligt og nemt at
oversatte og fabulere over. Det er altsd noget stolen har i sig selv, der

treekker disse nye medieringer med sig. Blandt andet et hollandsk

designbureau der i en illustration satte forvoksede Vegetal-stole til at

Figur 3.71 Illustration af designbureauet Went
& Navarro. Eigen Huis & Interieur. NL. imitere traeer. Illustrationen blev bragt i magasinet Eigen Huis &

Interieur i en serie, hvor mgber i maxistgrrelse flettede sig ind i forskellige byrum og landskaber. Det er
ikke givet at alle forstod denne sammenhzng. For nogle kan det blot have vaeret syv grgnne stole placeret
omkring et hus. Men at det er Vegetal, der baerer en historie om natur, planter og veekst og netop ikke blot
var en tilfaeldig stol, er dog pointen. Et andet eksempel er fra en grafiker og hendes reklamebillede til en

tysk webshop. Det var en praesentation af Vitra-produkter, hvor seks

grgnne Vegetal-stole er placeret til at danne en cirkel midt i billedet.

Det er stolens mgnstrede side vi ser og formationen mimer et traes

»,
7

v
~

N

Goedelolachenir fordesigneolectorscom

Figur 3.72 Grafiker Goedele Wackenier for designbutikken Designcollector. NL. Figur 3.73 Udsnit.
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krone. Kronen er placeret pa en stamme i form af George Nelsons bakkebord. Man ser det ikke ved fgrste
gjekast, men den grgnne naturudsmykning i siderne er ligeledes dannet af Vegetal-stole i forskellige
skaleringer, og i hgjre side er den ikoniske Eames-fugl placeret i, hvad der formentlig ogsa skal forestille en
traekrone. Igen blev der sdledes pa humoristisk vis leget med stolen og dens udtryk. Denne gennemgaende
og varierende fremstilling af en stol indenfor samme kategori (i dette tilfeelde natur) ses ikke ofte. Det er et
helt szerligt mediefeenomen der knytter sig til Vegetal. Hvor det starter; i stolen, i brandingen eller i

medierne er sa spgrgsmalet.

3.3.1.3 Blogs og brugernes nye fortaellinger

Kigger vi bredt pa de billeder der ses af Vegetal pa blogs og hos de private brugere pa de sociale medier, er
mange én eller flere af de femten gengangere. Derudover findes andre hvor stolen er placeret udenfor, pa
en terrasse og lignende, ofte uden yderligere tekst, fortolkning eller lignende. Ud over det findes der en del
detaljebilleder af Vegetal, eksempelvis som vist i neeranalysen. De zoomer iszr ind pa mgnstret i sedet set
fra oven og bagfra samt de skygger mgnstret skaber. I figur 3.74 har en bruger fanget det net af streger tre

stablede stole i sort, grgn og hvid giver. I naeste eksempel udggres motivet af den skygge mgnstret kaster.

Figur 3.74 Detaljebillede af mgnsteret. Instagrambruger. Figur 3.75 Fotograferet skyggespil. Instagrambruger.

Denne form for billede hvor skyggen fra en stol fotograferes, er et yndet motiv blandt brugerne pa de
sociale medier. Det vender jeg mere tilbage til i afsnittet 4.4 'They got it! Mgblers mediagenitet’. I forhold til
detaljebillederne er det i gvrigt bemaerkelsesveerdigt at det ikke er Vitra eller Bouroullecs der star bag, men
private med en blog eller en Instagram/Flickr-profil der formilder stolens detaljer. Det viser denne gruppes
betydning for medieringen af mgbler i dag. Foruden disse gengivelser af mgnstret, er der mange andre der
pa forskellig vis fortolker aspekter af Vegetal: baggrundshistorien og relationen til natur genfortelles,
remedieres og eksperimenteres med pa fantasifulde mader. Flere eksempler pa det vil fremga under

afsnittet 3.3.4 'Lille Vegetal’.
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Det sidste eksempel i denne

sammenhaeng er renderingen af
Vegetal fra livssimulationspillet The
Sims. Modsat de to andre billeder
hvor et fysisk mgde med Vegetal
finder sted, er brugen her
udelukkende af digital karakter og
er et eksempel pa ny brug grundet
afsnittet VeGETAL CHAIR

2.24.1

medialisering. JE.
‘Simulerede  mgbler’ i

‘Billedet som medieringsform’ er

Figur 3.76 Privat bruger og salger af inventar i The Sims 4.

spillene uhyre populaere og de mest kendte mgbler kan tilkgbes. Vegetal er ogsa at finde her og kan fas i

alle gnskede farver, endda i pangfarver som vist i figur 3.76. Dermed bliver Vegetal ikke kun anvendt i

spillet i de farver den oprindeligt bliver produceret i, men i farver der egner sig til det enkelte spillers

digitale interigr. Pa trods af pangfarverne ses der stadig en relation til natur i form af de kaktus og planter,

der ses i baggrunden.

3.3.2 Growing a chair - Vegetal fortalt i ord

Growing a Chaix
Ronan & Ezwan Bourcullsc

The inisial intuition was= that of a chair which would =prout up like a plant.

o form the =sat and kack. It

L vegetal chaix,

anches gently curvin

eld furniture, which

comes from thisz fas aticon We have for various
iz plans—inspired.

cast iron, for sxample;

Garden chairs of English origin, =tructured in kboughs of

varigus items formed us=ing real branchas;
States during the first ha
ed until they took

take u=s kack to & time whean

or aven

of the

in =short,
forms were perhaps a
There wa= therefore,

=leesk or =smooth than nowadays.
a desire to create an originmal

structure, ba=zed on a complex and marrative form of con tion. Coupled
with an inclination for highly advanced technigues, such as plastic injection
moulding, which cpen=s the way to mass discribution.

The initial design= show a chair that has the fluidisy and uniform elsgance

of a plant: a great unity of form whilst at the same time being, in sz=zznce,

uncamed.

They immediately appealed to Rolf Fehlbaum, but their complexity posed the
This

collaboration with the team led by Egon BrAvEuning, head of the development

gquestion of industrial feasikility. led to whe =ztart of close

department, which was to last almost four years.

The main issue was to follow the realistic gecmetry of a chair, whilst at the
zame time using the principles of plant—-like branching as a construction
model. What we felt was possible in order to maintain the insegrisy of our

proposed design was approached in stages, whilst azking guestions about its

compatibilicy with the ma
developed by Wisra in 2004

Take Rlguesz for example,
It=s branching form was shown to be particularly

sfacturing process.

suited to the requirements of plastic injection moulding. This process

conzists of injecting the liguid material, undexr vexry high pressure, into a

=teel mould. Just like the =ap im a tree trunk, it ha o zirculate evenly

inzide all the branches of the mould, congeal and then =oli S8€% and all

in les=s= n two minutes, at the end of which the piece is ted, The

major difficulty with this process resides in the alchemy which has to take

place between the material, how guickly it moves, the fall in its temperatuze

and its method of seolidification. In cother words, there is a certain number

AF NmemsrR3imriss kA wrsem. Adwen RRan hhe vasnle woms ke merfesklo nmd Fearm

Figur 3.77 Introducerende tekst om Vegetal. Bouroullec.com.
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Lige sa mange billeder der
eksisterer af Vegetal, lige sd meget
tekst og beskrivelser er der
tilsvarende. Uden at have fuldt
overblik over det hele, er det
gennemgaende at stolens
forteelling stort set er den samme,
uagtet hvilket medie der fremfgrer
den. Pa Bouroullecs’ egen webside
findes en

lang og udferlig

beskrivelse med maskinskrevet
skrifttype. Det kan tolkes som en
den

sproglig = mediering  af

langsommelige, autentiske og
handveerksmaessige proces. Som
tidligere neevnt er processen ogsa

udfgrligt beskrevet i bogen The



Making of Design, mens Vitra ligeledes i flere laengere tekster forteller indgdende om brgdrenes
oprindelige idé, fascinationen af foregdende mgbler der er inspirerede af planter og om hele det
udfordrende procesforlgb, som tvang dem til at teenke anderledes, lave nye skitser, prototyper osv. Her fra
disse indledende tekster (som gik igen i det omtalte chartek) spredte formuleringerne og de veesentligste
pointer sig til avisartikler, leengere indslag pa blogs, websider osv. og til mindre tekster, kommentarer,
formuleringer og slogans. Sldende er det hvordan de samme ord og fraser gar igen. Ser man bort fra ren
videnskabelig behandling af Vegetal, som eksempelvis i Folkmanns bog Designkultur (Folkmann, 2016),
fortalte eller forteeller praktisk talt ingen af de gaengse medier (naevnt i denne sammenhang) en anden

historie om Vegetal end den Bouroullecs og Vitra preesenterede. Det vender vi tilbage til. Fgrst navnet.

VEGETAL PA FRANSK

Vegetal er fransk for plante/vaekst/vegetabil og er besleegtet med samme betydning pa bade de romanske
sprog og pa engelsk. Navnet var dermed velvalgt i forhold til en bredere forstaelse af ordet - og dermed af
afszettet for den inspirationsmaessige idé. Derudover knytter navnet sig direkte til formen: stolens udtryk,
hvor mgnstret skal mime grene i naturen og udgangspunktet i fascinationen af traeer der dyrkes i facon.
Navnet forbinder sig sdledes bade til noget (for de fleste)!! umiddelbart visuelt aflaeseligt ved stolen og til
det bagvedliggende koncept. Det er sdledes bade et deskriptivt og metaforisk navn jf. Danesi i afsnittet
2.2.4.2 'Den sproglige mediering - i ord’. Dog vil ikke alle fange disse sammenhange, og sidelgbende skal
det naevnes at navnet er i direkte opposition til det materiale stolen er lavet af. Sd navnet daekker ikke alle
aspekter af designet og kan i nogle tilfeelde endda forvirre, da plast ikke ligefrem forbindes med natur.
Denne sammenhang udfordres dog ikke i de sproglige medieringer nogen steder, og ses der bort fra dette
aspekt - som muligvis alligevel forekommer som et oplagt materialevalg til en udendgrsstol - er navnet en

steerk mediemarkgr.

GROWING A CHAIR

[seer i forbindelse med lanceringsperioden var der udvalgte fraser og slogans, der gik igen og gik pa tveers
af de sproglige medieringer af Vegetal. Seerligt at fd noget til at gro, grow / growing a chair blev anvendt,
som det ogsa ses i overskriften i Bouroullecs’ egen tekst. Det blev ogsa anvendt som overskrift i det
omtalte chartek og i forskellige afarter i de allerede przesenterede magasiner: i Form; ”Growing
Complexity”, og i det omtalte reklamebillede, hvor stolen bryder op fra gulvet er frasen ”A chair grown for
living. The new Vegetal is here”. Ligeledes i den omtalte kortfilm, var det en version som afsluttende frase;
"Vegetal - planted by Ronan & Erwan Bouroullec and grown by Vitra”. Derudover gik ord som vegetal og

plant igen, ligesom de stadig ggr nar stolen eksempelvis ses pa diverse web-designbutikker.

11 I udstillingen Instant Icon. Fotogent design pa Trapholt fik gaesterne stillet spgrgsmalet om stolens idémaessige afszet (inden de tradte
ind i selve udstillingen). Valgmulighederne var: Vaekst, Kaos og Vejnet. En overvejende del svarede Vakst.
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De sproglige medieringer af Vegetal er dermed mange og det samme gar igen; alle leder de tilbage til de
indledende tekster af Bouroullec-brgdrene og Vitra. De fleste steder, og her refereres i serlig grad til
blogs, designwebsider og -butikker pa internettet, formidles de sproglige vendinger fra de indledende
tekster direkte. For forhandlernes vedkommende kan det meget vel veare fra det salgsmateriale de har faet
af Vitra. For andre er det igen afarter, men mere frit oversat. Pa en engelsk blog stod: "The Vegetal looks as
if it's been grown outdoors. A unique chair with a very organic form, designed by the Bouroullec
Brothers” (Cimmermann, 2010). Ser vi pa Instagram, hvor stolen har sit eget hashtag, forekommer der
ikke leengere beskrivelser, men mere listede hashtags, hvor de fleste har hasttagget vegetal, bouroullec og
vitra. Nogle har dog sat flere ord pa som denne, hvor referencen til stolens inspirationsmaessige afsaet igen

er tydelig:

The most inspiring..Mother Nature %%
#vitra #vegetalchair #vegetal#nature #inspiration#ronananderwanbouroullec #green#icoriginal
#plant #growth #design #eco#outdoor #furniture #outdoorfurniture#interiordesign #designlove

rs #archilovers

(Ipnotic, 2016)

Ovenstdende opslag er fra en designbutik der udvidede referencerammen til plant og growth, hvilket ikke
ses i private brugers opslag. Det betyder ikke at private brugere ikke kender til stolens baggrund. Det ggr
mange, som vi skal se i naeste afsnit, men det afspejler sig ikke i hashtaggene. [ stedet hashtagges der ofte i
relation til den enkelte situation; brugerne er hjemme pa terassen (hvor Vegetal star) eller pa shopping og
ser stolen dér. Det er eksempler pa "the poetics of everyday” jf. Ibrahim i afsnittet 2.1.3.1 'De sociale
medier’. Flere har ogsa kommenteret Vegetals skygge, eksempelvis @freshmess der har fotograferet
stolens skyggespil pa terrassebreedderne (som vist i figur 3.75) med teksten Friday, shadow play
(Freshmess, 2014). Her var omdrejningspunktet siledes ikke referencen til natur, men en sproglig
mediering af stolens udtryk. Eksemplerne fra Instagram viser at brugerne ikke refererer til de mere

specifikke beskrivelser af Vegetal, men i stedet har deres egne agendaer og deres egne udtryk.

3.3.3 Vegetals installationer og opsaetninger
Vegetal er en forholdsvis udbredt stol og der findes mange billeder af stolen i forskellige rum i forskellige
dele af verden; i gademiljger, pa restauranter, pa institutioner osv. Der vil muligvis vaere fellestraek at

finde i den made stolen anvendes pa, men jeg vil fremhaeve Vitras rumlige praesentationer af Vegetal ved
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lanceringen - samt efterfglgende |

af de professionelle aktgrer - da;'
tydelige feellestraek traeder frem i |
den relation. Under lanceringen §
pa Milano-messen i 2009
dannede en stor imponerende
installation af ca. tres rade,
sammengroede Vegetal-stole
blikfang pa Vitras stand. arit e
Installationen var lavet som en G - '____"_ ¥ ’ ‘ _r"'"'.', 1
stor gevaekst. Nogle af stolene
syntes at bryde op igennem
breedderne i gulvet pa
messestanden for derefter at
vokse sig i kroget og
sammenflettet formation op i tre Figur 3.78 Vegetal-installation p3 Vitras stand. Milano. 2009.
meters hgjde, hvor de igen

bryder loftets afgreensende flade. Billedet pa den utemmede natur var tydelig og spektakulzer. Det vil sige
ogsd i de rumlige installationer blev forteellingen om stolen eksplicit udfoldet. Jf. Power & Jansson der
peger pa hvordan messerne ofte danner ramme for produktets videre praesentation, kunne det afleeses
med tydelighed, hvordan ogsad Vitra i Vegetal-sammenhaeng fulgte en sddan markedsfgringsstrategi. Pa
andre lokationer og i mange andre sammenhaenge, hvor stolen efterfslgende blev praesenteret af
forhandlere, er der bade lignende opsatninger og afarter af
opsatningen med udgangspunkt i stolens tema; at fa en stol til at spire
og vokse op. Eksempelvis pd Dwell on Design-messen i Los Angeles i
2010. Sorte og gra Vegetal var opstillede i 'sammengroet’ formation
indhyllet i de grgnne alger, Algues. Algerne hang ogsa ned fra loftet,
mens de samtidig tonede frem i grafisk form pa veeggene. Algues’
fleksible modulsystem giver uanede muligheder som rekvisit i bade
billed-og rummedieringer. Slaegtsskabet med Algues er dermed ikke en
uvaesentlig del af Vegetals mediebaggrund og er set i mange
sammenhange ved andre messer og i mindre butikspraesentationer.

Produktet har dermed veeret med til at forsteerke den billedlige metafor

z : B
Figur 3.79 Vegetal-opstilling udfgrt af
forhandler. Dwell on Design. Los Angeles.
2010.

om stolen, der er vokset ud af naturen.
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I disse rumlige praesentationer er det ogsa veerd at bemeaerke, at stolens detaljer pa bag- og underside er
tilgeengelige for publikums synsvinkel. Ofte praesenteres vi ikke for undersiden af en stol, men i Vegetals
tilfeelde er der en stor detaljegrad pa bag- og undersiden jf. neranalysen. Der er noget af kigge pa og
historien om stolen traeder tydeligt frem i de buede forgreninger bagpa. Vegetals design kan dermed vises
fra alle vinkler. Den er fotogen hele vejen rundt, hvilket ggr fotomulighederne mange. I det sidste
eksempel fra Prague Designblok i 2009 var udfoldelse, materialisering og isceneseettelse af stolens historie
og design endnu mere eksplicit. Hvide og gra Vegetal-stole var placerede udenfor i neer-naturlige
omgivelser, nermere betegnet i to krogede og sammenvoksede traer i lemurernes omrde i Prag
Zoologiske have. Plaststrips holdte installationen pa plads, mens en meget stor maengde hvide Algues var
samlet omkring stole og grene og, set pa afstand, dannede et spindelveev af hvide trde omkring hele
installationen. Nogle steder sd meget at stolene knap var genkendelige som stole, men derimod lignede
store pupper af stolegevaekster. Som en note kan det naevnes at pa trods af, at Vitra stod bag denne
installation (udfgrt af en tjekkisk kunstner), var det seerligt websitet Designboom der var afsender af
billederne af installationen. Ikke Vitra selv. Det var fgr Instagrams tid (2010) og det vidner om, at pa dette
tidspunkt i 2009 var det de professionelle aktgrer (i dette tilfeelde et meget anerkendt designwebsite), der
formidlede denne type nyheder. I dag (2018) ville denne opsigtsveekkende installation ganske givet indga
pa diverse Instagramkonti - og dermed ga viralt pa en hel anden made end de billeder Designboom viste i

20009.

= i !
Figur 3.80 Vegetal i udendgrs installation under Prag Designuge. Prag Zoo. CZ. 2009.
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[ forbindelse med rumlige medieringer af Vegetal bgr museernes rolle
ogsa naevnes, for trods sine fa ar pa markedet har Vegetal allerede vaeret
udstillet utallige gange. Mange gange i Frankrig (eksempelvis pa arc en
réve centre d’architecture, Bordeaux, Centre Pompidou-Metz, Metz og
Musée des Arts Decoratifs, Paris) samt flere andre steder i Europa og
USA (eksempelvis Vitra Design Museum, Weil am Rhein, Kélnischer
Kunstverein, Koln og Indianapolis Museum of Art, Indianapolis). Typisk i
forbindelse med udstillinger af Bouroullecs’ arbejde, som bade spaender
vidt og samtidigt er rigt preesenteret i billeder, skitser, film, tegninger,

akvareller osv., men Vegetal ses ogsa alene i udstillingskurateringer. |

visse tilfeelde udfolder museerne stolens historie, mens den andre gange

Figur 3.81 Vegetal i gruppeudstilling. R . R . .
Indianapolis Museum of Art. US. 2013, Ma tale for sig selv, sa at sige. Pointen er at Vegetal fra begyndelsen har

veret et udstillingsobjekt. Formentligt (blandt andet) grundet de

kendte designere.

3.3.4 Lille Vegetal

Som beskrevet i afsnittet 2.2.4.4 'Mediering gennem ting’ og vist i Agget-casen, finder en ekstra
tingsligggrelse af mange stole sted i dag. En del af disse er skaleringer, for eksempel til miniaturestgrrelse.
[ Vegetals tilfaelde bestar denne kategori for en overvejende del af Miniature Vegetal fra Vitra og andre
miniatureversioner af stolen, men ogsa et teppe med udgangspunkt i stolen har faet en del

medieopmarksomhed. Det vender vi tilbage til. I forhold til miniudgaver af Vegetal straekker brugen sig

Figur 3.82 Miniaturemiljg med Vegetal-stole. Iscenesat til konkurrence. Figur 3.83 Det indsendte billede.
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vidt. Fra Vitra og forhandlernes brug af den som rekvisit i tableauopsaetninger, substitut for den ’'rigtige’
Vegetal, som salgsvare til brugere, der iscenesetter den i henhold til dens baggrundshistorie (natur,
planter) og til andre sammenhaenge, hvor dette er af mindre eller slet ingen betydning. Eksempelvis i
Barbie & Ken-universet og i de mange miniaturefora der bruger stolene i dukkehuse og i forskellige
interigrer, der eksempelvis skal indgad i udskrevne konkurrencer. I figur 3.82 og 3.83 har en bruger
indrettet et udendgrs bademiljg med spa, planter, drinks og designmgbler. Fire miniature-Vegetal er
placerede rundt om en ’stor’ champagnekgler med is. Denne bruger har fotograferet miljget fra mange
vinkler og med forskellige lysseetninger, der levendeggr miljget og fjerner fornemmelsen for stgrrelse og

proportioner. Vi snydes gennem billedet til at opfatte det som et miljg i naturlig stgrrelse.

Derudover er der som navnt mange eksempler pa medieringer, hvor de szrlige aspekter ved stolen
genfortzelles - blot i miniformat. Vitra har (naturligvis) en raekke stylede billeder, hvor de sma stole er
iscenesat sammen med grgnne planter, bade ude og inde. Det gar igen hos de private brugere pa de sociale
medier. Eksempelvis i figur 3.84 hvor tre Vegetal-stole er placerede i en skal pa en bund af mos. Det er
tydeligvis en reference til enten navnet, stolens visuelle udtryk og/eller baggrundshistorien. Det samme
ses i figur 3.85, hvor stolen er placeret ved siden af en russisksproget
bog. Forsiden afbilder en have med en kvinde ifgrt arbejdstgj og med
favnen fuld af baer. Dermed bliver Vegetals udtryk og historie ogsa
iscenesat med brug af miniaturestole. Historien fortszetter og dermed er
Vegetal-miniaturer med til at understgtte og remediere forteellingen,

lige som de generelt forgger medieringerne og udbreder kendskabet til

stolen yderligere. Sammenholdt med Agget viser det, hvor meget

Figur 3.84 Vegetal-stole placeret pa en bund
af mos. Instagrambruger.

mediering der kan forega omkring miniaturemgbler.

ROOTS OF VEGETAL

Taeppet Roots of Vegetal er et eksempel pd en ting der knytter sig til
Vegetal, som ikke blot er en skalering, men netop en anden ting i sin

egen ret. Det er designet af en gstrigsk arkitekt i forbindelse med en

hed konkurrencen. Taeppet forestiller Vegetals rodnet, hvor stolens
sede er direkte projiceret over og forleenget til mgnstret pa teppet.

i Farvevalget er med udgangspunkt i stolens seks farver i fabrikation;

Figur 3.85 Russisksproget bog om haver o Lo
flankeret af en miniature-Vegetal. creme, grgn, rgd, gra, brun og sort. Stolens karakteristiske mgnster er

Instagrambruger. . o :
gengivet, navnet pa teppet refererer til stolen og dens
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baggrundshistorie. Yderligere er teeppet vist ovenfra med en Vegetal-
stol placeret ovenpd for at tydeligggre ideen omkring ‘rgdderne’, |-
hvorfra stolen spirer. Stolens mgnster og udtryk er dermed fortolket og :
medieret pa en ny madde til et nyt produkt, men er med udtryk,:"‘:‘ y
mediering og reference forbundet til Vegetal og baggrundshistorien. Til
trods for at arkitekten ’blot’ fik andenpladsen i konkurrencen syntes
teeppet at veere det deltagende designprodukt, der lgb med den

primaere medieopmarksomhed. I 2016/17 kunne taeppet ses i

udstillingen Instant Icon. Fotogent design pa Trapholt, hvorefter teppe

Figur 3.85a Roots of Vegetal udfert af
og stol i udstillingsopsaetning figurerer i mange billeder pd isaer arkitekt Florian Pucher. AU. 2012.

Instagram. [ den henseende har Trapholt (og undertegnede) pavirket

tilstedeveerelsen for teeppets (medie)eksistens.

VEGETAL SOM MEDIEBESKED?

Vegetal er vist og formidlet i mange bade billedlige, rumlige og sproglige medieringer siden produktets
lancering i 2009. Som beskrevet er det fortzellingen om denne stol der gror, hvilket fornemmes i stolens
proces og udtryk og fortalles eksplicit gennem markedsfgring og branding. Det er tale om en szerlig
sammenhang mellem stol, koncept og markedsfaring, og spgrgsmalet er om vi kan komme til en teettere
forstaelse af, om det tager udgangspunkt i stolen, i brandingen eller i medierne. Er det stolens udtryk og
navn? - Eller kan man sige at Vegetal naermest er designet som en mediebesked jf. Jensens formulering af
Lash og Lurys teori om brands og mediering i afsnittet 2.3.2 'Brands ifglge Lash og Lury’? Det er sldende i
hvilken grad den barende historie om natur gar igen og gar pa tveers af de mange medieplatforme. Vegetal
har sdledes en implicit nem historie at fortzlle i billeder og viderebygge historier omkring, men stolens
ophav mad ogsd medtages i vurderingen af dens mediesucces. Hvad betyder Bouroullecs’ rolle i
markedsfgringen og for stolens mediestart? Vitra og i seerlig grad designerne selv sgsatte fra starten en
intensiv forteelling om Vegetal, som gjeblikkeligt ramte magasinernes forside og bragte den pa museum.
Stolens billeder er ogsa recirkulerede i et utal og mange Instagrambrugere viser stolen. Mange af dem dog
med en miniatureudgave af stolen, sa spgrgsmalet er om Vegetal egentlig endnu helt har faet sit folkelige

gennembrud? Disse overvejelser og spgrgsmal videretages til athandlingens tredje del.
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Hee Lounge (2005)
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3.4 Case 3 HEE LOUNGE. Skaret ind til benet

Hee Lounge er afhandlingens tredje case. Den minder ikke om de tre andre cases og er udvalgt pa grund af
sin serlige medieringsbaggrund. Den kom pa markedet uden neevnevaerdig markedsfgring, blev
uafhaengigt af producenten vist intensivt i design- og modemagasiner, hvorefter arkitektfirmaer over hele
verden til stadighed medierer stolen. I dag (2018) er det mest brugerne pa Instagram der i hgj grad
medierer Hee Lounge. Det vil sige at Hee Lounges betydninger ikke blev etableret af producenten/
designeren, men sidenhen blev skabt af forskellige grupper. Det er et interessant medieringsforlgb der
efterlader spgrgsmal omkring hvad det er, Hee Lounge kan i mediesammenhaenge. Inden vi dykker ned i

mellemregningerne; fgrst noget om stolens form, udtryk og baggrund.

HeeLounge er designet af danske Hee Welling som er kendt for at
designe industrielle og let tilgeengelige mgbler i et enkelt formsprog.
Stolen produceres af HAY og kom pa markedet i 2005. Som navnet
indikerer er stolen en loungestol. Den er fremstillet af galvaniseret stal
og kan dermed anvendes bade ude og inde. Stolen er del af en serie som
(begyndende i 2015) gar under navnet Hee. Serien bestar foruden Hee
Lounge af spisestuestolen Hee Dining Chair og barstolen Hee Bar Stool.
Alle tre blev lancerede i 2005 og vist i magasinerne, men det er Hee
Lounge der efterfglgende bruges af arkitekterne og ogsa den, som har
Figur 3.86 langt flest opslag pa de sociale medier. Hee Lounge szlges i ti farver og

koster cirka 1.500 kr.

§' Hvad er der sa pa ferde i denne stalstol som fremstar meget luftig og

serdeles simpel med et materialebrug, der synes at veere kun lige

\ akkurat nok til at opfylde dens funktion som stol? Der er tale om en lav
\hvﬂestol med malene H:67 B:72 D:67. Det vil sige at stolen, som en

\_ kubus, har nzesten lige lange sider. Med undtagelse af svagt afrundede
h]ﬂrner gar det firkantede udtryk igen i hele stolens opbygning, hvor et

stalrgr tegner stolens yderste kontur. Rgret Igber fra ryg over saede og til

den firkantede medeform, der danner stolens ben. Hee Lounge bestar

saledes kun af to hoveddele; ryg- og seedeflade ud i ét samt meder, der

danner stolens nederste del. De to dele mgder hinanden fortil, hvor

Figur 3.87
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siddefladen ret karakteristisk er trukket nogle centimeter ud over kanten. Ryg og saede er dermed naesten
identiske hvilket forsteaerker det firkantede udtryk. Udover denne lige form fanges gjet af de mange tynde
tveergdende linjer der lgber parallelt. Mere preecist er der 35 og som en flade af streger former de stolens
ryg og sade. I ryggen er de alle identiske mens sadets stalrgr buer kraftigst ved den bagerste kant
hvorefter de flader ud og ender i en fuldsteendig horisontal linje forrest pa saedet. Imellem ryg og saede er
der ingen tveergdende rgr sa her dannes i stedet et stort mellemrum, der bade tydeligggr og adskiller ryg
og sede. Det ydre stalrgr former ogsa de to meder stolen hviler pa. De har form som trapezoider og den
bagerste vinkel synes at vaere trukket netop sa tilpas langt bagud, at stolen ikke vipper i en tilbagelaenet
siddeposition. Ellers er benrammen helt enkel ligesom resten af stolen. Der er ikke yderligere
materialeanvendelse der skal pynte eller andet. Kun det allermest ngdvendige. I det hele taget er der langt
mere mellemrum og gennemsigtighed end ben i understellet pd Hee Lounge. Det er meget naturligt for

stole med fritstdende ben, men her er der skaret helt ind til benet, sa at sige.

GENNEMSIGTIGHED

1 Gennemsigtigheden er i det hele taget karakteristisk for Hee Lounge.
\ Ved benene er der ikke blot meget mellemrum mellem de forreste og

bagerste ben som beskrevet ovenfor, men ogsa mellem parret, hgjre og

3\ venstre mede. Der er gennemsigtighed mellem sade og ryg og sa er der
Kj “‘ il alle mellemrummene i seedet og ryggen. Stellet er sa bredt at de
@ : ikl N tveergdende rgr i ryggen pa afstand kunne ligne udspeendte elastikker,
 eep— s strenge lgber parallelt og gentaget. Sadets opbygning er den

_ samme, men i bestemte vinkler af stolen (figur 3.87) synes rgrene helt
o at smelte sammen, hvorved gennemsigtigheden forsvinder. Seedet lader
her til at have en fuld flade og kun en anelse luft i siderne indikerer at det ikke er tilfaeldet. Fakta er dog at
der er mere end dobbelt sd meget mellemrum end der er materiale i ryg- og siddeflade, og overordnet er
der mere transparens end der er stol i Hee Lounge. Der dannes dermed en negativ form i Hee Lounge, som
opstar ud fra det, der ikke er. Den fuldsteendig forsimplede konstruktion ggr at det, der er tilbage, star
tydeligt frem og her er det stolens geometriske form, der i mange gentagne linjer bemarkes. Stolens
skalaforhold er som naevnt nzesten kvadratisk og szedets placering i midten er endnu et symmetrisk
spejlingspunkt, pd samme made som ryg- og szdelinjerne er det. Det er saledes stolens aldeles enkle
udtryk der er i centrum. Alt er skaret vaek her; bade polstring, tekstiler, skruer, sgm og pynt, og tilbage er
kun skelettet. Alligevel bemzerker vi denne stol der i kraft af sin gennemsigtighed og mange linjer skaber
en form for grafisk mgnster mod sin baggrund; hvad enten det er en hvid baggrund som pa billederne eller
en farvet vaeg. Farven spiller en tydelig rolle: Jo mere kontrast, desto tydeligere stol, mgnster og negativ

form - og baggrundsfarven bliver dermed pa en made en del af stolens farve. Er farven pa baggrund og stol
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derimod ens, vil stolen med sine glatte overflader og enkle udtryk uden fremspring eller tekstur falde
mere i ét med omgivelserne. Nogle vil maske mene at stolen, qua sin simple konstruktion og sit minimale
materialeforbrug, ggr det allerede. I al fald i forhold til mange andre stole der typisk udggres af hele flader
og dermed ofte fylder mere visuelt. Alt er sidledes minimalt i Hee Lounge; materialebrug, form og antal af
komponenter. Simplificeringen betyder at Hee Lounge fremstar som en minimalistisk stol, hvor kun det
mest ngdvendige er tilbage. Denne tankegang kender vi tilbage fra modernismens start og selve
stolekonstruktionen bestdende af tynde stalrgr, prgvede Harry Bertoia kreefter med allerede i 1952 i sin
stol Bertoia Side Chair. Omkring midten af 0Oerne er der flere designere der tager denne stil op igen,
blandt andet det norske designfirma Norway Says med sin stol Spline. Den er en del af den
neomodernistiske strgmning, der begyndte i midt 1990erne og som ses i skandinavisk mgbeldesign i de
ar. Den er kendetegnet ved at tage afsaet i modernismens principper om enkelhed og den rene form, men
pa forskellig vis designet ud fra nye perspektiver og muligheder (Johnsen, 2003). Hee Lounge indskriver

sig dermed i denne gruppe og kan siges at vaere et udtryk for en digitalt tegnet minimalisme.

HEE LOUNGES MEDIERINGER

Som det indledningsvist leegges op til, adskiller Hee Lounge sig fra de andre tre cases ved at vaere lanceret
pa markedet uden neevneveerdig markedsfgring. Lanceringen skete som naevnt i 2005 og HAY var pa det
tidspunkt et relativt nyetableret firma, stiftet af modekoncernen Bestsellers stifter Troels Holch Poulsen
og Mette og Rolf Hay. Firmaet udsprang i gnsket om at skabe nye danske innovative mgbler, mens de fra
starten har varet internationalt orienteret i forhold til design, salgsmarkeder osv. Ret tidligt blev
sortimentet udvidet til, udover mgbler, ogsa at indbefatte mindre interigrprodukter, tilbehgr, tekstiler
med mere (Sgrrig, 2011). Det udskiftes jeevnligt og fglger dermed modens trends og modus. [ 2005 er HAY
dog en lille og ny spiller pa mgbelscenen. Welling som designer Hee Lounge er pa det tidspunkt ogsa
forholdsvis nyuddannet. Dengang havde han endnu ikke designet ret mange mgbler, men sidenhen er han
blevet kendt for at designe enkle, industrielle og lettilgeengelige mgbler, og han regnes i dag for at veere én
af mest szlgende nulevende danske designere (Iversen, 2014). Det er muligvis ikke kendt i den brede
offentlighed for Welling er ikke fremtreedende i mediebilledet. Hee Lounge blev dermed ikke af hverken
HAY eller Welling sgsat med en stgrre historie omkring idé, form og baggrund, der kunne przaege vores
brug og opfattelse af stolen. I stedet bliver den skubbet alene ud pa markedet sa at sige, men trods denne
manglende introduktion, faengende Hee Lounge alligevel i medierne. Bolig- og designmagasinerne bliver
dem der omkring 2005-06 introducerede stolen bredt, mens arkitektfirmaerne derefter medierer Hee
Lounge i bade billeder og rum. Omkring 2010-12 er det bloggerne og brugerne pa iser Instagram der
begynder at vise Hee Lounge i billeder. Medieringerne udspringer dermed fra andre grupper end

producenten/designeren. Det vil sige det er ikke én historie der baerer Hee Lounge frem og rundt i
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medierne, men naermere specifik brug og forskellige fremstillinger, der knytter sig til de enkelte grupper.
Disse traek er genstand for analyserne i de naeste afsnit og behandles i seerlig grad igennem kategorien
medieringen af billeder. Som navnt ses der ogsda rumlige medieringer af Hee Lounge, bade hos
arkitekterne og brugerne pa de sociale medier. De behandles dog her som billeder. Til dels fordi materialet
jeg kigger pa omfatter renderinger (som ér billeder) og fordi de fysiske rum, som er fotograferet til
Instagram, bliver forlagt os i billeder. Igen er der tale om rumlige medieringer, der konciperes i trykt
format eller i digital form; billeder. Lig det begraensede billedmateriale fra HAY om Hee Lounge var HAYs
sproglige mediering af stolen ogsa begrenset. En enkelt tekst var at finde men den figurerede ikke pa
tveers af flere medieplatforme. I sidste del af casen ser vi nermere pa denne og den gvrige sproglige

mediering af Hee Lounge. Der forekommer ingen mediering igennem ting, hvorfor dette afsnit er udeladt.

3.5.1 Hee Lounge i billeder

Der findes mange billeder af Hee Lounge - iser pa nettet. Lig de andre cases viser mange af dem stolen i et
white cube-format. Det anvendes iszer af webshops der szlger stolen, men ogsa af HAY selv, i magasiner og
pa de sociale medier. Den er at finde pa Pinterest og pa Instagram er der cirka 550 billeder tilknyttet
hashtaggene heelounge og heeloungechair. Den findes i diverse mode- og livsstilsmagasiner og indgik i
reklamefilm i 2006/17. Derudover som naevnt hos arkitektfirmaer og hos brugerne pa Instagram, hvilket

vi vender tilbage til.

Vi begynder i gruppe 1 (producent/designer). Hee Lounge blev lanceret
pa Milano-messen i 2005. Serien blev feerdig i sidste gjeblik, sd katalog
og billeder var der ikke noget af ifglge Hee Welling (Welling, e-mail
korrespondance, 1. august 2017). Fgrst et ar efter lanceringen
figurerede Hee Lounge i HAYs katalog. I sammenligning med
eksempelvis Vegetal har omfanget af eksponering af Hee Lounge
dermed selvsagt veeret langt mindre i denne tidlige fase. Generelt var :
HAY gennem flere ar kendt for ikke at markedsfgre sine produkter i |
stor stil. Udover kataloger sas der sjeldent reklamer fra HAY ih

boligmagasiner (hvilket der stadig ikke ggr) og pa deres webside var

mange af produkterne kun preesenteret som produktbilleder. Det vil

sige ikke i stylede miljger med tilsigtede betydninger. Derudover

fandtes heller ikke profilskabende billeder og -materiale som
Figur 3.89 Fgrste gang Hee Lounge blev

eksempelvis en bog/film om HAY. Det betyder dog ikke at brandingen vist i katalog. HAY. 2006.
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var fraveerende, HAY brandede sig blot pa andre mader end gennem billeder. Eksempelvis igennem sine
butikker som via deres blandede sortiment har skilt sig ud i forhold til andre mgbelbutikker. Jeg har
tidligere beskrevet HAY House pa Strgget i Kgbenhavn som et shoppingmekka af mgbler, design, ting og
sager, der pirrer nysgerrigheden og sanserne (Satell, 2012, 61). Derudover ses lgbende eksponering af
HAY-produkter i bolig- og livsstilsmagasiner, sa eksponering af HAY som brand er der meget af. Her er
HAY blot ikke den faktiske afsender sd omfanget af Hee Lounges eksponering igennem producentens egne
kanaler er minimal. Der er dog naturligvis billeder af stolen. Fgrste gang den blev vist var i HAYs katalog
aret efter lanceringen. Den indgik i kataloget som produktbillede og derudover i en grafisk illustration,
hvor den var dubleret i billedet flere gange (figur 3.89). I billedet indgik ogsd andre HAY-produkter.
Derefter blev Hee Lounge vist i
HAYs arlige kataloger hvor den
blev praesenteret i stylede
billeder som eksempelvis
kataloget fra 2011. (Figur 3.91).
Her var der lagt et skind i en sort
Hee Lounge, og stolen tradte

dermed ikke s3 tydelig frem. Den

o var praesenteret i en moderne

stue sammen med andre HAY-

produkter. Figur 3.92 er fra 2016,

. hvor Hee-serien er fotograferet

samlet pa en helt ensfarvet flade
Figur 3.91 Hee Lounge stylet med skind i moderne miljo. Katalog. HAY. 2011 uden andre elementer. Lyset
falder ind fra hgjre og kaster
stolenes mange linjer ud i
dublerede streger pa gulvet, sa
denne detalje fremstar tydelig.
Dette billede er et af de eneste af
sin art hvor der pa en nem
afleeselig made medieres et
centralt element i stolen selv;
linjerne og gennemsigtigheden jf.
. nzeranalysen. | de tre andre viste

illustrationer er det mere

forskellige (og mere implicitte)

referencer  (til  sted,  stil,
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stemning) der kan afleeses ud fra
stolens placering og
preaesentation. Stikordene kan
veere moderne, kunst, nordisk
stil, trae, skind osv. Pointen er at
HAY for det fgrste generelt ikke
har produceret mange billeder af
Hee Lounge gennem tiden (i
sammenligning med Fritz
Hansen og Vitra). For det andet
formidler = de  eksisterende
billeder ikke én  eksplicit
forteelling om stolen, som vi
eksempelvis har set ved Vegetal,
men i stedet flere, der kan
afleeses forskelligt. 1 figur 3.89
blev der spillet pa det grafiske i

Hee Lounge, i figur 3.90 var det

Figur 3.92 Hee Lounges skygger som motiv. Katalog. HAY. 2016.

enkeltheden og relationen til
moderne kunst. I figur 3.91 sds den i en moderne stue med referencer til det nordiske i form af trae, skind
osv., og i figur 3.92 var der fokus pa selve stolenes form og gennemsigtigheden, der kaster et szerligt
grafisk mgnster af sig. Enkeltheden og det moderne gar igen i billederne og er det staerkeste faellestraek.
Det er dog ikke eksplicit fremstillet ligesom vi har set i eksempler ved bade Agget og Vegetal. Dermed har
HAYs billedpraesentation af Hee Lounge gennem tiden ikke vaeret malrettet til at formidle en speciel
historie om hverken stolen, dens baggrund, ophav e.l. I stedet har det veeret mere forskelligrettede

historier.

Hee Lounge er fortsat i handlen og til forskel fra dengang har HAY udvidet deres markedsfgringsplatforme
betydeligt. Udover det arlige katalog udgav de i 2016 ogsa HAY Newspaper med interviews, skitser og
leengere indleeg, og i februar 2017 lancerede de en helt ny og mere brandingorienteret webside med
stemningsbilleder, blogindleeg, film osv. Samtidig er Instagram (siden 2016) blevet den daglige
billedeksponeringsplatform for HAY. Den har (primo 2017) knap 700.000 fglgere. Bade der og i det
omtalte nye materiale er det dog de nye mgbler og produkter der i fokus. Hee Lounge optraeder sdledes

kun i enkelte billeder.
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HEE WELLING

HAYs skiftende billeder af Hee Lounge har siden lanceringen i 2005 og gennem tiden ogsa veeret dem som
har figureret pa Wellings hjemmeside, heewelling.com. Han viser ikke andre (eksempelvis egne) billeder
og heller ikke skitser eller andet, som kan formidle forhold omkring designprocessen. Beskrivelsen af
stolen pa hans side er ganske kort, og relaterer sig til selve stolens materiale. Der er ikke yderligere
beskrivelser eller avisartikler at finde og eftersom Welling heller ikke har en Instagramprofil er hans rolle
i forhold til mediering af historie og billeder af Hee Lounge forholdsvis lille. Han har stillet op til interviews
af og til og er pa den made naturligvis formidler af sit design (herunder Hee Lounge), men det er ikke
artikler og indlaeg han linker til pa sin hjemmeside. Dermed er han generelt set ikke afsender af ret mange
medieringer af Hee Lounge og er dermed ikke hverken den faktiske afsender eller producenten bag jf.

Christiansens teori om afsendere af billedindhold (Christiansen, 2015, 411-412).

3.4.1.1 De professionelle aktgrer; magasinernes og arkitekternes darling
[ gruppe 2, som er de professionelle og institutionelle aktgrer, optreeder Hee Lounge ikke naevnevaerdigt i

akademiske tekster, bgger osv. Til gengeeld har den veeret rigt preesenteret i livsstilsmagasiner gennem de
ar den har vaeret pad markedet. Seerligt fra omKkring lanceringstidspunktet og frem. Ifglge Welling optradte
Hee Lounge og de to andre stole i serien hver eneste uge i et boligblad fra lanceringen og op til halvandet
ar frem. Bade i danske blade som Bo Bedre, Boligmagasinet og RUM og i internationale som Nytt Rom (N),
Wallpaper (UK), Frame (NL) og andre magasiner i blandt andet Japan, Frankrig og Italien. Modemagasiner
som Deluxe, Cosmopolitan og Woman har ogsa vist stolen ifglge Welling (Welling, e-mail korrespondance, 3.
april 2016). Det er et omfattende materiale og de sammenhange Hee Lounge indgdr i er mange og peger i
flere retninger. Tidsmaessigt har det ikke veere muligt at skaffe eksempler af alle naevnte, men ud fra det
tilgeengelige materiale er det overordnede indtryk, at Hee Lounge har vaeret en fleksibel stol, der har

passet ind i mange forskellige sammenhaenge. Nogle gange som en del af et miljg, andre som i figur 3.93,
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Lounge traeder bdde i baggrunden pga. sin luftige L'Officiel. FR. 2006/07.
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hvor Hee Lounge bade danner grafik i billedet med de mange linjer, men samtidig giver plads til bade
model og forsidens grafiske elementer. Pa én gang traeder den i baggrunden og danner blikfang med sit net
af streger. Dog er det ikke Hee Lounge der er hovedpersonen i billedet. I figur 3.95 er Hee-serien centrum
for billedet. Stolene er placeret foran en rude, der giver et undervandsvue af et svgmmebassin, og stolenes
gennemsigtighed tydeligggres, mens det bla vand traeder frem som den negative form i stolene. Der opstar
desuden en association mellem det transparente i stolene og det gennemsigtige vand, hvorved selve

billedet er med til at forsteerke vores blik for denne detalje ved stolene.
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Figur 3.95 Hee Lounges gennemsigtighed understreges af vandets betydning og bla farve. Boligmagasinet Design Within Reach. US. 2006

I magasinsammenhaenge har Hee Lounge dermed vzeret vist pd mange forskellige mader og det
fornemmes, at den ikke er bundet op pa en stgrre historie. Eksempelvis om dansk design, materialet,
processen, designeren bag osv., som vi ser i de andre cases. Det er ikke naevnevardigt fremskrevet eller
vist. Sandsynligvis fordi det netop ikke har veeret prioriteret af HAY. Dermed har Hee Lounges fremstilling
i bade billeder og tekst vaeret mere fri, ligesom stolen med sit enkle og moderne udtryk har passet ind i de
historier, som magasinerne har villet fortzelle. Det er siledes magasiner over hele verden (og ikke HAY)
der i hgj grad udbredte kendskabet om Hee Lounge i billeder. Medieringerne var forskelligartede og der

var (og er) sdledes ikke én historie, der fglger Hee Lounge, men flere.

Der treeder dermed ikke én seerlig logik frem i den made hvorpa Hee Lounge blev praesenteret i

magasinerne. Det ggr der til gengeeld i hgjere grad fra en anden (og maske mere uventet) kant i gruppen
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af de professionelle aktgrer. Det er arkitektfirmaer der nogle ar efter lanceringen begyndte at eksponere
Hee Lounge. Det vil sige at de glidende overtog medieringen af Hee Lounge fra magasinerne. De anvender
stolen i fremvisnings- og preesentationsmateriale af nye bygninger, rum og udefaciliteter. Eksempler pa
det findes fra hele verden, fra Sdo Paolo og Melbourne til London, Oslo og Kgbenhavn. Det ses i
renderinger, eksempelvis som i figur 3.96, der er et computerskabt billede udarbejdet i forbindelse med
renoveringen af det sdkaldte A-hus pa Islands Brygge i Kgbenhavn. Det danske arkitektfirma Holgaard
Arkitekter star bag. Renderingen viser hvordan en stue kunne tage sig ud. Foruden panoramaudsigten
igennem store glaspartier og de markante piller der zigzagger sig igennem lejligheden, ses et meget stramt
og enkelt interigr. Der er en kubistisk formet sofa, et enkelt og spinket hvidt sofabord (uden pynt) og to

hvide Hee Lounge. De er meget spinkle og forekommer nazesten at veere helt gennemsigtige (som

standerlampen tilsvarende er). Igennem dem begge traeder gulv, baggrund og udsigt sdledes stadig frem.

I

i sl

Figur 3.96 Naesten visuelt udviskede danner Hee Lounge Figur 3.97 Sorte Hee Lounge matcher b&de farven og
interigr i rendering fra arkitektfirmaet Holgaard Arkitekter. den minimalistiske arkitektur i et galleri og showroom i
DK. 2010. Singapore tegnet af arkitektfirmaet CarverHaggard. UK.

Hee Lounge passer dermed fuldsteendig ind i det vinklede hvide rum og det neutrale interigr, mens den pa
samme tid gar i ét med det pa grund af sin gennemsigtighed og den naesten udviskede fremtoning. Ogsa i
billeder af feerdigbyggede arkitekttegnede byggerier indgar Hee Lounge, eksempelvis hos det engelske
arkitektfirma CarverHaggard. I deres minimalistiske byggeri Black and White Gallery i Singapore er det
ogsd Hee Lounge, der er valgt som mgbel. Stolens sorte farve og den enkle form i lige linjer synes at
matche bygningens udtryk. Samtidig tillader Hee Lounge en nzesten ugeneret oplevelse af den
arkitektoniske virkning. Det samme ggr sig geeldende i en privatbolig i Brasilien (figur 3.98). Hee Lounge
matcher boligens helt igennem kubistiske form. Pa terrassen er to stole placeret, hvoraf den ene har
ryggen mod bygningens store vinduesparti. Hee Lounges gennemsigtighed bevirker at den ikke skeermer
for hverken de arkitektoniske detaljer eller soveveaerelsesmgblementet. [ figur 3.99 fra det psykiatriske
hospitalsafsnit i Helsinggr, er det orangefarvede Hee Lounge med hynder som sammen med et hvidt bord
danner mgblementet i et af afsnittets opholdssteder. Billedet er beskaret sa det primaert er rummet, der

fremstar, mens det kan ses at den varme orangergde stolefarve matcher en gvre inddeekning i rummet. Pa
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grund af hynderne, som skaber en fuld farveflade i Hee Lounge, fylder stolen mere. I dette byggeri synes
Hee Lounge dermed at have det modsatte formal end ovenstdende. Her danner den form og farve i dette

ellers (naesten) farvelgse og store moderne opholdsrum med betongulv og -vaegge. Arkitekterne bruger

Figur 3.98 Arkitekturen star tydeligt frem til trods for to Hee Figur 3.99 Orange Hee Lounge med hynder danner farve-
Lounge i forgrunden. Privatbolig i Sdo Paolo tegnet af flader i et opholdsareal pa det psykiatriske hospitalsafsnit i
arkitektfirmaet Studio MK27. BRA. Helsinggr tegnet af JDS Architects. DK.

dermed ogsa Hee Lounge forskelligt, men dog i flere tilfeelde hvor bade den enkle form matcher
arkitekturen, samt hvor gennemsigtigheden i stolen giver plads til (og i) de rum og interigrer, den er
placeret i og omgivet af. Som naevnt er der flere andre eksempler pa arkitektfirmaer der anvender Hee
Lounge i deres renderinger og billeder af byggerier, eksempelvis Lasc Studio (DK), Pirll (N), Francesc Rifé
Studio (ES), Ps Arkitektur (S) og Concrete Architects (NL). Begrundelserne for det er formentligt flere,
hvilket diskuteres yderligere i afhandlingens tredje del. Dermed anvender arkitekterne Hee Lounge meget
aktivt i deres materiale, og fysisk i flere bygninger. Det danner givetvis en anden betydning for Hee Lounge
at den, udover mode- og boligmagasiner, er en populzaer stol hos arkitekterne. De har, bade traditionelt set

og aktuelt, en steerk autoritet i offentligheden som smagsformidlere.

p W 3.4.1.2 En yndet bloggerstol

Hee Lounge er dermed at finde i billeder fra HAY, magasinerne og
arkitektfirmaerne. Der er naturligvis andre som eksempelvis
~ forhandlere, men disse ovennaevnte er de aktgrer, der eksponerer Hee
‘: Lounge mest foruden bloggere og brugere af de sociale medier. Malt i
antal billeder udggr de den gruppe, der eksponerer Hee Lounge mest.
" pa Instagram har den som neevnt godt 500 opslag (ultimo 2017),
- hvilket er dobbelt sd mange som eksempelvis Vegetal. I de opslag er der

[ : ~  flere hvor stolens gennemsigtige udformning danner forgrund for et

Figur 3.100 Hee Lounges gennem-
sigtighed bruges aktivt og skaber her et
sjovt og anderledes billede.
Instagramprofil: lorenanigo. SE.

bagvedliggende motiv. Den negative form som motiv sds ogsa ved

Vegetal, men disse eksempler har noget bagvedliggende som det
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egentlige fokus. Eksempelvis i figur 3.100, hvor bgrnestgvler med leopardmgnster er afbilledet igennem
saedet pa en grgn Hee Lounge. Opslaget er tagget med teksten 'forarsfornemmelse’ og bade stgvler, stol og
stemning er hashtagreferencer. Det er sdledes et eksempel pa en detalje i Hee Lounge som er motivet eller
som danner rammen om motivet. At bruge det gennemsigtige og det negative rum i mgbler er i gvrigt et
tema pa Instagram, og forholdene omkring det vender vi tilbage til. Typer af opslag som figur 3.100 har
stort set altid en privat person som producent og faktisk afsender. Denne type af naerbillede far os saledes
til at laegge ekstra meerke til en udvalgt detalje ved stolen, som vi ogsa sa ved Vegetal. | mange andre
billeder af Hee Lounge pd Instagram fra private hjem er det igjnefaldende hvordan stolen anvendes og
isceneszettes pa den samme made. De viste indretninger gar pa tveers af iseer de nordiske lande (primeert
Danmark, Norge, Finland) og er naturligvis forskellige - men mange pa den selv samme made. Et szerligt
feellestreek er at der nzesten altid ses et langluvet skind og/eller pude/taeppe i stolen. I figur 3.101 er der
bade et skind og to puder og Hee Lounge fungerer da ligesa meget som podie for dette tilbehgr. New
Nordic-stilen synes at veere gennemgaende og der ses traegulve og neutralfarvede miljger bestdende af
sorte/hvide Hee Lounge mens gjeblikkets populaere tilbehgr ses i form af Kubus-lysestager, kaktusser,

sort/hvid grafik og fotokunst, riflet keramik, Kahler-vaser, duftlys osv.

2]
BT

|

Figur 3.101 Hee Lounge er ofte po- Figur 3.102 Hee Lounge i New Nordic- Figur 3.103 Hee Lounges skygger
dium for skind, puder og teepper. inspireret terrassemiljg. bliver del af motivet.
Instagramprofil: maharamus. DK. Instagramprofil: jonna_nordiccitylife. SF. Instagramprofil: pk_skim. JP.

Der er ogsa billeder pa Instagram hvor stilen er mere individuel, men mange billeder hvor Hee Lounge er i
centrum, synes der sdledes at knytte sig en bestemt made at indrette sig pa. Traekkene kan ogsa spores
(dog i mindre skala) i udebilleder fra terrasser og lignende. Hashtags der fglger mange af disse billeder er
nordiskehjem og skandinaviskehjem. Sidstnaevnte har i gvrigt 450.000 opslag sa indretningstendensen er
stor, og interessant er det, hvordan disse indretningstrends spreder sig. Kan det vaere et viralt faanomen
der bevirker, at mange styler Hee Lounge pa den samme made? Det vil sige ikke kun gennem ideer set i
magasiner eller fra mund til mund, men fra mund til mus i stedet - karakteriseret som den overbringelse

af information der sker digitalt. Forhold omkring dette vil blive diskuteret yderligere senere. Fgr afrunding
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bgr dog fremhaeves endnu en type billeder af Hee Lounge, der er billeder som figur 3.103, hvor stolen
alene er i fokus, og skyggespillet fremhaves bevidst. Vi har ogsa set det ved Vegetal, og HAY fremhaevede
selv denne detalje i deres katalog fra 2016 jf. forrige afsnit. Det interessante er dog at Instagram-billederne
af Hee Lounges skygge er kommet til inden for en meget kort periode. De var stort set ikke eksisterende,
da jeg begyndte at studere Hee Lounges mediering omkring 2014/15, hvilket viser hvor hurtigt tingene
spreder sig. Pa lignende vis har andre elementer i den digitale empiriindsamling aendret sig under

projektet.

3.4.2 De gvrige medieringer i ord og rum

Ligesom i de andre afsnit er det medieringerne der udgar fra eller omkring lanceringstidspunktet, der i
forste omgang er interessante, da de videre medieringer ofte tager afseet herfra og disse under alle
omstaendigheder bgr tolkes ud fra kendskabet til de intentionelle medieringer, begaet af producenten/
designeren. Modsat de andre cases har Hee Lounge hverken et specielt sigende navn,!? fraser eller andre
slogans eller szetninger der gar igen. Jeg ma derfor se pa HAYs beskrivelse af Hee Lounge for at se om
specifikke vendinger gar igen. Dermed afviger jeg en smule fra det metodemaessige, der ikke var tenkt
som analyse af decideret tekst jf. afsnittet 2.2.4.2 'Den sproglige mediering - i ord’. Som nzevnt fulgte der
ikke noget materiale med fra lanceringen, men i en senere tekst til forhandlerne formulerede HAY det

sdledes:
The philosophy behind the Hee Chair was to take an archetypal chair and perfect it down to
the last detail while cutting the expression to the bone. The goal was to create a
contemporary chair that would fit into a wide range of contexts. The attempt was successful,
and the Hee series is a pragmatic and easily decoded chair series. Like a line drawing, it wraps
metre after metre of metal wire into neat, straight lines in three versions: bar stool, lounge
chair and dining chair. Hee Lounge is broad and short in stature but proportionally
harmonious with its light expression, and the electro-galvanized metal makes it a perfect

choice for a simple but fashionable outdoor chair (HAY, 2007).

Teksten beskriver hvordan man gnskede en saerdeles enkel udestol, der kunne passe ind i mange
sammenhange og giver et sprogligt billede af den som en stregtegning, der i metervis folder sig til sirlige
linjer. Den version gar igen enten direkte eller i kortere versioner i mange (iseer webbutikkers)
beskrivelser. Sa teksten cirkulerer naturligvis ligesom der i nogle avisartikler om Welling findes yderligere

12 Det fremgar af et billede fra 2006 at Hee Lounge fgrst blev kaldt Grid Lounge. Grid, som betyder net eller gitter, ville have refereret
mere direkte til en af stolens detaljer. Det vides ikke, men muligvis blev det sendret, da Hee Lounge synes mere mundret.
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beskrivelser. Men generelt er det sparsomt med ord nar det kommer til andre udlaegninger og eksempelvis
brugernes egne formuleringer. Et par eksempler: Bo Bedre skriver blandt andet: "Udgangspunktet for Hee
-stolene var, at lave en stilren og enkel stol, der kunne passe ind mange steder. Moderne, men ikke sa
tidstypisk, at den ikke var langtidsholdbar” (Bo Bedre, 2014). Beskrivelsen passer fint pa Hee Lounge, men
passer i princippet ogsa pa mange andre stole! Det er sdledes ikke en specielt sigende tekst. En blogger

fgjer mere til i sin tekst:

Jeg er den lykkelige ejer af en Hee Lounge Chair fra Hay. Den er enkelt, minimalistisk og har et
industrielt look over sig. Det er ikke ligefrem den mest komfortable loungestol pa markedet. Men
ikke desto mindre er den flot at se pa. Hos mig har den fiet plads i stuen med et laekkert

lammeskind ovenpa (Johansen, 2013).

Bloggeren udfolder dermed flere beskrivende ord som minimalistisk og industriel og peger ogsd pa en
made at bruge stolen pa i form af lammeskindet. Hee Lounge er en velkendt stol og der ses ogsa andre
sproglige medieringer, hvor der blandt andet henvises til Wellings inspiration, som kom fra gitteret i et
kgleskab. Det er dog ikke en gennemgadende fortelling og dyrkes gjensynligt heller ikke af HAY. Pa
Instagram ses hashtagget til stolens navn, til HAY, og som naevnt i ovenstaende til #skandinaviskehjem og
#nordiskehjem, men ellers er der heller ikke her genkendelser at se i den sproglige mediering. Det vil sige
at der generelt ikke er meget tekst om Hee Lounge, og producenten har ikke skabt billeder ud fra de
sproglige medieringer (eksempelvis omkring stregtegningen; de metervis af staltrad jf. deres beskrivelse)
som i tilfeeldene med Agget og Vegetal. De har i gvrigt kun teenkt Hee Lounge som en udestol i teksten
mens den senere bliver vist i billeder indenfor. Mediemaessigt er der dermed uudnyttet potentiale i
teksten ogsa. For at tage navnet specifikt har det i sammenligning med de to andre heller ikke en tydelig
afleeselig mediegenererende effekt. Det refererer til designeren bag - hvilket kunne kalde nye
eksponeringer frem - og ligeledes til hvilken type stol det er, men det bliver ikke oversat videre derfra. Der
ses saledes ikke specielt tydelige mediegenereringer og dermed er der ikke en fremtraeedende medielogik

at spore, nar vi ser pa Hee Lounges sproglige medieringer.

Rumlige medieringer af Hee Lounge

Nogle af Hee Lounges rumlige medieringer er allerede udfoldet i forrige afsnit om billeder, hvor
arkitektfirmaernes og bloggernes rum blev gennemgaet, og hvortil der knyttede sig nogle serlige

feellestraek. Som anfgrt kunne nogle af disse cases ogsa vere udfoldet under dette afsnit; mediering
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gennem rum. Det var et bevidst valg, da arkitektmaterialet fletter sig ind i det billedlige (renderinger)

mens brugerbillederne fra Instagram nok er rum, men for mange konciperes som billeder.

Ser vi pa Hee Lounges rumlige mediering pa lanceringstidspunktet blev den som naevnt praesenteret pa
Milano-messen i 2005. De tre stole i serien blev praesenteret i hvide versioner og var stillet pa og op ad en
hel sort baggrund, kun brudt af et HAY-logo. Det er ikke tilnaermelsesvis s spektakulzaert som eksempelvis
ved Vegetal, men det kontrastfyldte i farvespillet, den enkle og naermest grafiske opsaetning samt stolens
form og udtryk, vist i tre varianter, danner blikfang. Stolenes net af linjer treeder frem pa denne sorte
baggrund. Som beskrevet var der ikke feerdigt materiale om stolene og derfor var der ikke hverken tekst
eller billeder om inspiration, materialer, designeren osv., der akkompagnerede den rumlige mediering.
Gaesterne matte danne sig deres eget indtryk. Det vil sige der ikke var en yderligere rumlig
historiefortealling og iscenesattelse, som vi ser hos Vegetal og i det kommende afsnit om Minuscule. Den
enkle fremstilling stemmer overens med stilen fra HAYs kataloger og med websiden. Derudover blev
billeder fra messen ikke videreformidlet af HAY pa eksempelvis deres webside. Tidsmaessigt er det fgr
bloggere og Instagram for alvor slog igennem, men det skal ikke kunne siges om forskellige magasiner har
vist billeder fra HAYs stand, for det har de muligvis. Pointen er dog at ingen billeder fra denne lancering
optreeder nogen steder. Det vil sige at der ikke er noget i disse tidlige rumlige medieringer, som
manifesterer sig i billedform og gar igen, for derefter at bliver videresendt pa blogs og sociale medier,
ligesom vi sa ved fx Vegetal eller ved &Agget via SAS-hotellet. Det understreger dermed den lave grad af
markedsfgring af Hee Lounge omkring lanceringstidspunktet. Ser vi bredt pa det i dag ses Hee Lounge
naturligvis i mange andre rumlige medieringer; i butikker over hele verden, pa hoteller og i
| lejlighedskomplekset ~ Stay i
Kgbenhavn, hvor alle rum er
indrettede med HAY-mgbler,
heriblandt Hee Lounge. Herfra
fotograferes der nye billeder til
Instagram, sa i dag manifesteres
Hee Lounges rumlige medieringer

i udbredt grad ogsa i billedform.

Figur 3.104 Hee Lounges lancering. HAYs stand. Milano-messen. 2005.
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HVORFOR SA YNDET?

Hee Lounge er siden lanceringen i 2005 vist i mange medieringer, men som det fremgar var det ikke HAY
der fra begyndelsen i naevneverdig grad medierede Hee Lounge eller sgsatte den med en steerk fortzelling.
Det var heller ikke Welling, der pa nogen mader teenkte Hee Lounge som en mediefigur. Det vil sige at bade
HAYs og Wellings afsenderroller var og er forholdsvis sma. I stedet er det serligt stylister og
boligredaktgrer ved mode- og livsstilsmagasinerne, der bragte stolen frem i medielyset. Det kunne HAY
dog sagtens teenkes at vaere involveret i alligevel. Modebranchen er kendt for at sende nyheder i form af
tgj til magasinerne og denne strategi kan vere viderefgrt af HAY, sdledes at Hee Lounge er sendt til de
magasiner, der matte have interesse for den. Maske endda uopfordret. Uanset hvad, sd er det sldende
hvordan denne stol (naesten) uden historie alligevel sldr an i medierne og nar sa bredt ud. Fgrst i
magasinerne, sidenhen hos arkitekter fra hele verden i deres tidlige praesentationsmateriale og i de senere
faerdigbyggede bygninger og uderum til i dag, hvor Hee Lounges ses hos brugerne. Hvad er det Hee Lounge
kan? Den enkle form og det minimalistiske udtryk appellerer til mange, men det er der i princippet mange
stole der ggr. Den er naesten gennemsigtig og det synes at passe en del arkitekter fortrinligt, da den tillader
plads til den omgivende arkitektur. De bruger den dog ogsa pa andre mader, hvor den naermere danner
blikfang, sa ogsa her ses forskelligartet brug. Den kan ogsa vaere nem at placere ind i en rendering; den kan

veere i brug fordi den er billig eller fordi andre arkitekter bruger den.

Hos brugerne pa de sociale medier ses de tydeligste feellestraek. De knytter sig til en bestemt made at style
Hee Lounge pa med skind/teepper/puder og et szrligt New Nordic-preeg. For dem kunne det muligvis
vaere det trendpraeg Hee Lounge har? Eller er det faenomen i sig selv foranlediget af medierne? Det vil sige
en medielogik der har afsat i den fysiske verden (1. generationsmedie), men manifesteres/konciperes
gennem billeder pa de sociale medier (3. generationsmedie)? Under alle omstendigheder har brugen og
eksponeringen gennem Hee Lounges 12 ar pa markedet veeret ret alsidige. Maske er det kodeordet: Hee
Lounge er alsidig i brug. Den bruges ude og inde, af private som af arkitektfirmaer. Nogle gange som
hovedperson, andre gange mere anonymt. Den er enkel, lader sig nemt flytte rundt og indpasses i mange
sammenhange. Enten som stol eller podie. Den er ogsa forholdsvis billig og appellerer maske til os, som
noget vi genkender. Hvorvidt denne alsidighed er opstdet pa grund af HAYs og Wellings mediering af den,
eller nermere mangel pa samme, samt de andre udlagte spgrgsmal, vil diskuteres yderligere i

afhandlingens tredje del.
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Minuscule (2012)
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3.5 Case 4 MINUSCULE - en mediebesked uden respons?

Minuscule er athandlingens fjerde og sidste case. Oprindeligt blev stolen udvalgt som case pa grund af sin

synlighed i mediesammenhange og dermed som veaerende en dansk pendant til Vegetal, da den pa samme

vis som Vegetal blev baret ind pa markedet med en steerk markedsfgringshistorie, der derfra hurtigt blev

formidlet videre af andre aktgrer. Minuscules videre medieliv afviger dog herefter fra de tre andre cases

ved ikke at etablere sig pa de sociale medier og i det hele taget ikke i neevneverdig grad at frembringe nye

medieringer. Analyser af og begrundelser for det forlgb behandles i diskussionsafsnittet mens dette afsnit

primeert vil fremleegge de medieringer, der knytter sig til lanceringstidspunktet for derigennem at skabe

forstdelse for omfanget af Fritz Hansens markedsfgring af Minuscule samt for de mediemekanismer,

markedsfgringen saetter i gang. Men fgrst selve stolens form, udtryk og baggrund.

Figur 3.105

Figur 3.106

Minuscule er designet af danske Cecilie Manz som er kendt for et bredt
spektrum af designprodukter. Hendes udtryk er generelt karakteriseret
ved at veere enkelt og underspillet. Minuscule er designet som en
loungestol med henblik pd mgdesituationer og den kom pa markedet i
2012 sammen med et tilhgrende lavt bord. Stolen bestar af en polstret skal
og et understel i plast og er sammensat af tre farver; et mat grat stel, et
ydre tekstil i lys eller mgrk gra samt indersidens tekstil der fas i ti
farvevarianter. Minuscule koster cirka 9.500 kr. Hvad er sa det serlige ved
Minuscule der ved fgrste indtryk fremstar som en enkel stol, men alligevel
er igjnefaldende med sin omsluttende tekstilskal i flere farver og sit
markante stel? Der er tale om en loungestol med maleforhold H:70 B:63
D:56. Den er hgj i forhold til traditionelle loungestole mens selve
siddefladen til sammenligning er mindre. Selve saedets form synes at vaere
forholdsvis geometrisk mens de indre og ydre linjer blgder udtrykket op.
Sadets eneste hjgrner er at finde pa stolens forreste armstykke. De er dog
ogsa afrundede og sammenholdt med den gvrige lette organiske form,
fremstar szedets flader helt enkle, let rundende og glatte. Den simple form
fremhaeves yderligere nar stolen betragtes forfra, ligesom det fra denne
vinkel bemeerkes hvordan skallens gverste del buer svagt udad. Dermed
kan ydersiden af stolen ikke ses fra denne vinkel. Kun det indvendige saade
der diskret dbner sig udad. Selve skallen er i sig selv ikke stor og

fortseetter kun til cirka midt pa ryggen og forrest til bagsiden af laret. Dog
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synes den bdde rundede og lukkede form alligevel at tilbyde den
siddende et vist privat sidderum. Skallen er fuldpolstret og er som
naevnt i to farver der ofte kontrasterer, hvilket bevirker at Minuscule
@ndrer farvekarakter i takt med at synsvinklen pa stolen forskydes.
Farverne adskiller ogsd den indre form fra den ydre og fremhaver

derigennem szedets form, linjer og kontur. Samtidig er indersidens farve

trukket op over kanten pa Minuscule og danner dermed kantoverfladen.
Figur 3.107 Det er almindelig polstringspraksis som ser paent og feerdigt ud, men i
dette tilfeelde tydeligggr farvekontrasten denne overgang og ggr den til en effektfuld detalje. Det bevirker
ligeledes at kun den indvendige farve er synlig nar stolen betragtes lige forfra. Set fra siden ligger det
inderste tekstil sdledes som en smal farvestreg langs skallens kant. Det samme ggr kederen af kernelaeder
der netop indgar i denne syning mellem ydre og indre polstring og ligeledes fungerer som en linje- og

farvemarkgr af stolens form. Ifglge Fritz Hansens tekst om Minuscule er kederen handsyet mens resten af

polstringen er maskinelt udfgrt.

STELLET

Formen og farverne er dermed to barende elementer i Minuscule, men
ogsa stellet er karakteristisk. Det er ligeledes dannet med udgangspunkt
i en kvadratisk form der bagtil er trukket mod stolens midte, sa det
danner en blgd trapez. Alle stellets dele er let rundede bade i form,

samlinger og hjgrner. Ser man stellet som bestdende af fire sider, har de

to den tvaergdende sarg der bzerer sadet. Stellet er kraftigt og de mange
dele, linjer og vinkler skaber et markant udtryk. Det former pa sin vis et
Figur 3.108 geometrisk mgnster bade i stellets egne linjer og i den negative form,
der opstar. Ses stellet bagfra er det tydeligt hvorledes stellets bageste
del og sarger er formet i facon og fglger skallens nedre runding. Den
synes fra denne vinkel kun at hvile pd sargerne og far dermed et let
svaevende udtryk, der treeder mere signifikant frem her end i de andre
vinklede billeder af stolen. Ligeledes tydeligggres det fra denne vinkel
at stolen kun bestar af disse to elementer; seede og stel og det er nemt at
se hvor de starter og slutter. Netop det enkle og overskuelige har veeret

en del af Manz’ inspirationsmaessige afsaet. Ifglge hende er det en stol

uden hemmeligheder og stolen kan derfor nemt skilles ad, hvorefter de
Figur 3.109
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enkelte dele kan nedbrydes separat efter brug. Afsaettet for den blgde rundende form i skallen og stellet
samt for de gra farver kommer fra inspiration fra sandslebne strandsten, som Manz har fundet ved

Odsherred Strand for mange ar siden, og som siden har haft plads i hendes atelier (Lgntoft, 2012a).

Minuscules form og konstruktion synes dermed forholdsvis nem at overskue mens detaljer som kederen
og stellets rundende former traeder frem ved naermere eftersyn. Dog vil maske kun de mest entusiastiske
brugere bemaerke detaljerne og det er ikke dém, der fgrst springer i gjnene nar man ser Minuscule. Det
overordnede indtryk er derimod en enkel men ogsa bastant og naermest ra stol med igjnefaldende stel og
farvesammensaetning. Stilmeessigt indskriver Minuscule sig i den trend af nyfortolkninger af
polstermgbler der ses i 2010erne. Der fremkommer bud pa andre stoleben mens et szerligt fokus rettes pa
forskelligartet brug af tekstiler og farver. De to sammenholdt er en detalje som Fritz Hansen sidenhen har
anvendt i flere af sine polstermgbler (eksempelvis Favn og Ro af Jaime Hayén) ligesom ogsa Vitra med
deres stol East River (fra 2014) og flere andre producenter i de senere ar har introduceret mgbler
bestaende af forskelligfarvede tekstiler og materialer. Denne farveanvendelse i hele flader er dog ikke
noget nyt feenomen: Det tofarvede dannede decideret mode i 1950erne hvor ogsa Finn Juhl som var meget
optaget af farver arbejdede med farvekontraster i sin stol FJ51 (1951) og i flere sofadesigns blandt andet
The Baker Sofa (1951).

MINUSCULES MEDIERINGER

Som det indledningsvist laegges op til er Minuscule en interessant case nar det kommer til markedsfgring
og introduktion af et nyt mgbelprodukt pa markedet. Den blev som navnt introduceret i Milano og Fritz
Hansen, som er kendt for sterk markedsfgring og branding jf. casen om Zgget, udfoldede Minuscules
medieringer omkring udtryk, baggrund, proces og navn i bade billeder, rum og ord. I det sdkaldte
produktfakta fra Fritz Hansen (som i dette tilfeelde var fire sider med billeder og beskrivelser af fakta,
stolens baggrund, designeren bag osv.) blev Minuscule og det tilhgrende bord beskrevet som "pa smuk vis
at fglge linjerne af Arne Jacobsens kurvede Klassikere” (Fritz Hansen, 2012c). Minuscule var saledes tenkt
som en moderne fortolkning af Jacobsens udtryk. Det fremgik ikke hvorvidt der var teenkt pad en specifik
stol, men et bud er Svanen der ogsa er en lille skalstol med hgje sider. I pressemeddelelsen fremgik det
ligeledes at Minuscule var teenkt til anvendelse i savel ”..loungeomrader i lufthavne, opholdsarealer [og]
private hjem (Fritz Hansen, 2012a). Minuscule var og er sdledes en stol med meget markedsfgring bag sig
og de mange medieringer fra lanceringstidspunktet blev i stor stil taget videre af iseer de professionelle
aktgrer. Men det ma konstateres at fem ar senere ses der stort set ikke nye medieringer af Minuscule
nogen steder. Det vil sige at stolen figurerer mange steder pa internettet, men den har ikke leengere et

aktivt medieliv. Denne case vil sdledes primeert veere centreret omkring Fritz Hansens og Manz’
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medieringer af Minuscule og de serlige historier om stolens brug pa kontraktmarkedet; omkring det
underspillede og omkring handvaerket som der laegges veegt pd - og som i umiddelbar forleengelse af
lanceringen blev fgrt videre. Sammenligninger med Vegetal vil optreede da det tydeligggr de to cases’

ligheder og forskelle.

3.5.1 Minuscule i billeder

Som det tilsvarende ggr sig geeldende i de tre tidligere cases var og er Minuscule at finde i mange billedlige
sammenhange i bade reklamebilleder, film, skitser, plakater mm. og i en periode ogsa i en raekke af
forskellige medier som aviser, magasiner, bgger og i seerlig grad pa internettet, hvor de fleste billeder kan
findes samlet. Den findes pa Pinterest, men er kun i ringe grad repraesenteret pa Instagram. Som tilfaeldet
ligeledes er i de andre cases, geelder ogsa for Minuscule at en af gengangerne i billedform er stolen i
fritskrabt version eller med hvid baggrund. Produktbilledet af stolen (i forskellige farvevarianter)
optraeder pa tveers af alle medier, men er i szerlig grad at finde i mindre praesentationer og hos de digitale
designbutikker, der har brug for at vise den enkelte stol uden baggrund, og som vanligvis praesenterer alle
varer i dette White Cube-format. Seerligt den skrd vinkel af stolen (som i figur 3.110) hvor bdde skallens

indre og ydre tofarvede form er synlig og hvor stellets linjer star skarpt hver for sig uden overlap
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Figur 3.110 Minuscules fotogene side. Webshoppen Figur 3.111 Et af de f& billeder af Minuscule henvendt til
utilitydesign.co.uk UK. Foto: Fritz Hansen. privatmarkedet. Blog: dexigner.com Foto: Fritz Hansen.
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forekommer. Den vinkel fremstar som Minuscules fotogene side. Et andet gengangerbillede ses i figur
3.111. Det er fra markedsfgringskampagnen i 2012 og viser Minuscule gverst oppe i et hus/lejlighed,
placeret for enden af et hvidt loftrum med forskellige dekorationsgenstande anrettet pa en hylde pa
vaeggen. Det kunne forestille et pige-/teenagevaerelse eller mdske et feelles hyggerum. I alle fald er der tale
om et billede af et miljg i et privat hjem. Det er fotograferet af Fritz Hansen og er et af de f3, hvor stylingen
tydeligvis er tilteenkt privatmarkedet. Billedet forekommer pa private blogs og pa websider der henvender
sig til private. Minuscule bliver ogsa i dag praesenteret i andre billeder med hvilke Fritz Hansen henvender
sig til privatmarkedet, men ses da typisk i opstilling med andre af Fritz Hansens produkter. Billederne
florerer forskellige steder men fremkommer ikke i sggninger af Minuscule, og saledes er de ikke del af
stolens geengse billedmateriale. Et andet populert billede af Minuscule er den finurlige og kreative
opstilling i figur 3.112. Med et rat og grat betongulv som baggrund ses navnet Minuscule. Det er stavet
med bogstaver af blandt andet sten og traestykker og tre Minuscule-skaller med og uden ben danner
bogstaverne u og c. Med kendskab til Manz’ inspirationsmeaessige afsat til formen og farverne i Minuscule,
som udsprang af sandslebne sten fra en tur ved stranden, er referencen til netop strandsten, drivtgmmer
og andet fra havet tydelig i dette profilskabende billede. Indtrykket er ra eestetik, naturlighed og

simplicitet.

Figur 3.112 Minuscule i profilskabende billede. Det ré beton, de neutrale farver og naturelementer strandsten og drivtemmer refererer til
Manz’ inspirationsafsaet til stolens form og dens afdeempede farver. Foto: Fritz Hansen.
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3.5.1.1 Kontraktmarkedet og farver i centrum

Mens figur 3.111 viste én Minuscule som typisk vil veere det antal man har i privaten, preesenterede den
overvejende del af alle billeder flere eksemplarer af Minuscule sammen. Typisk hvor rammerne var (eller
skulle forestille) miljger fra det offentlige rum som i figur 3.113. Her var forskelligfarvede Minuscule-stole
opstillet omkring tre borde, hvor kaffekopper, menukort samt opszetning i det hele taget associerede til et
cafémiljg. Det samme gjorde sig gaeldende i figur 3.114 med forskelligfarvede stole henkastet opstillet
omkring Minuscule-bordene og med ’efterladt’ computer, hgretelefoner og taske associerede ogsa dette
setup til et cafémiljg, et loungeomrade pa en skole, universitet eller lignende. I dag (og ogsa i 2012 hvor
stolen er fra) har mange mennesker en caféagtig livsstil som formentlig godt kunne lzeses ind i billederne,
mens det direkte link til det private (fx en stue) er fraveerende i billedet. Det vil sige at konteksten i
billederne syntes primert at veere henvendt til kontraktmarkedets kunder. Synsvinkelmeessigt var
sidstnaevnte miljg afbilledet lige ovenfra hvilket bade fremhaevede bordets afrundede form og stolens u-
lignende facon. Hvor vinklen tydeliggjorde formerne set ovenfra er det dog i de feerreste situationer en
naturlig made at se mgbler og miljger pa. Vinklen var dog saerdeles velegnet til at preesentere og fremhaeve
Minuscules repertoire af farvemuligheder. Man kunne knap se det gra stel fra denne vinkel og heller ikke
skallens gra yderside er synlig. | stedet tradte indersidens farve klart frem og i samspil med de andre stole
skabte det et visuelt feengende farvebillede med enkelte afgraensede farveflader. Det samme var tilfeeldet i
figur 3.115 hvor farveeffekt og virkning var endnu mere eksplicit. Opsatningen var fuldsteendig stringent
med elleve Minuscule taet placeret pa raekker der tilsammen dannede en farverig tungekant i fire lag.
Stolen var da knap stol leengere, men forvandlet til en farvebrik. Disse farvebilleder gik igen pa tveers af de

forskellige medier og var saledes et visuelt faengende traek ved Minuscule. Iszer nar flere stole var samlet -

og seerligt udtryksfuld i formation, som i sidstnaevnte billede.

Figur 3.113 Minuscule i miljg der as- Figur 3.114 Billede til kontraktmarkedet. Figur 3.115 Funktionen af stol op-
socierer til café. Webbutik. centralmoebler.dk haeves i denne farverige formation.
Foto: Fritz Hansen. Foto: Fritz Hansen. Foto: Fritz Hansen.
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3.5.1.2 Manz, Hans og hdndvaerket

En anden karakteristisk fremstilling af Minuscule som gik igen i flere medier, var fokus pa det
handvearksmaessige. Det sas i flere billeder hvor Minuscule var placeret pa bordet i et vaerksted omgivet af
skindruller, skabeloner, saks, trad, ndle og andre remedier. Blandt andet i Fritz Hansens magasin Republic

i indleegget Manz og minuscule (figur 3.116). Her blev det beskrevet hvordan "Innovation mgder keerligt
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Figur 3.116 I markedsfgringen af Minuscule blev der lagt vaegt pa det Figur 3.117 Syning af Minuscules keder.
h&ndveerksmaessige aspekt. Republic. Foto: Fritz Hansen. Designblog: dailytonic.com Foto: Fritz Hansen.

handverk”, (Lgntoft, 2012b), og i det hele taget blev der i andre tekster og i pressemeddelelsen lagt vaegt
pa, at Minuscule kombinerer det handvaerksmaessige med det industrielle (Fritz Hansen, 2012a). Et andet
billede (figur 3.117) viste en igangveerende polstring, og i den ser man ryggen af Minuscules skal. Nalen
sidder i tekstilet og er pa vej mod nzeste sting, mens man bag det endnu ikke pasyede stof kan se stolens
rahvide skal og den laederfarvede keder. Man kunne dermed pa nert hold se handvarket og hvordan
kederen og den efterfglgende polstring blev pasyet. Teksten beskrev ogsa, at Manz var seerlig glad for
denne detalje. "Det smukke kernelaeder bruges her pa en ny, ra og utraditionel made” ifglge Manz (Lgntoft,
2012a). Denne handsyede detalje ved stolen blev ogsa formidlet i en 45-sekundersfilm, hvor polstrer Hans
(som er ansat ved Fritz Hansen) demonstrerede handvarket. I filmen ser man Hans i dbningen til en
container hvor han sidder og syr kederen pa Minuscule og bagefter monterer selve polsteret. Denne
mediering vender vi tilbage til i afsnittet omkring Minuscules rumlige medieringer, men ligesom de andre
rummedieringer (1. generationsmedier) var denne mediering lige sa meget en billedlig mediering af en
begivenhed, som derefter figurerede digitalt (3. generationsmedierne). Sa vidt vides eksisterer denne film
kun pa Fritz Hansens Facebookside og YouTube-kanal. Som heller ikke filmen minuscule by cecilie manz er
denne saledes ikke formidlet videre i anden sammenhaeng. Pa Facebook fremgar ikke antallet af visninger,

men pa YouTube havde polstringsfilmen 160 visninger (maj 2015). Det er ganske fa og muligvis

180



en af grundene til at filmen ikke
kan findes leengere. I billeder er
det saledes tydeligt at der var
flere forteellinger i
markedsfgringen af Minuscule.
Y De handlede om  stolens
funktionelle aspekter som dens
egnethed til offentlige rum og i
stgrre antal, herunder ogsa
hvordan farveaspektet i stgrre

antal kan skabe dynamik og

Filmstill. Producent: Fritz Hansen. 2012. variation. Samtidig var det

forteellingen om det
handvaerksmaessige, det underspillede og om hvordan selve designet var rundet af noget dansk (havet) og
af danske designtraditioner (Arne Jacobsen). I det fglgende vil disse fortaellinger fremstilles yderligere -

igennem ord og rum. Fgrst dog om Manz’ rolle i medieringen af Minuscule.

CECILIE MANZ’ ROLLE

En anden type billeder der gar
igen nar Minuscules samlede
medieringer  gennemgas  er
preesentationen af stolen via
skitser, tegnet af Manz under
designprocessen. Skitserne gar

ikke sd langt tilbage i

designprocessen som i tilfeldet
med Vegetal, men skildrer den

del af processen hvor stolen

fandt sin form og detaljer kom pa

{o« 66 'm

Figur 3.119 Detaljetegning af Minuscule. plads. Skitserne visualiserer 0gsa

Designblog: design-milk.com. US. Skitse af Manz. 2010. forskellige funktionsmaessige

situationer og var dermed en yderligere mediering af den brug Minuscule var teenkt til. I skitsen i figur
3.120 er overskriften Mgde og viser en opsatning med Minuscule-stole og -borde og stikord som

dametaske, tgrkleede, baerbar, kaffe og papir. Café/Restaurant og Airport var nogle af de andre overskrifter
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i serien. Skitserne som med

deres handtegnede form
signalerer tradition,
langsommelighed og

handveaerksmaessig kvalitet viste
ogsa hvordan det

funktionsmaessige var en stor del

af stolens designproces — modsat

Vegetal, hvor de indledende
designprocesser mere var

centrerede om det visuelle

udtryk. Minuscule var fra starten

7

teenkt 08 de51gnet som  en Figur 3.120 En mgdesituation. Skitse af Manz. Fritz Hansens Facebookside. 2010.

mgdestol til kontraktmarkedet.

Det er en del af stolens baggrundshistorie som ikke er sd direkte afleeselig af de gvrige fremhaevede
billeder. Men gennem disse handtegnede skitser bliver ikke blot de grundige overvejelser og processer
stolen har gennemgaet visualiseret, men ogsa selve de funktionsgjemed stolen er tenkt i tydeliggjort.
Samtidig skiller de handtegnede skitser sig ud fra mere ’almindelige’ reklamebilleder. Dermed tjente
skitserne flere formal, og de blev ligeledes anvendt som en del af den rumlige mediering under

lanceringen, som vi skal se i fglgende afsnit.

Ser vi pa Manz’ rolle var skitserne dermed en betydelig del af Minuscules mediering, ligesom tegninger og
skitser generelt fra Manz - og andre designere der er kendt for at handtegne - ofte indgar i medieringer af
enten et produkt eller af designeren selv. Skitser og tegninger er dermed godt mediestof og Manz har siden
2012 vist skitserne pa sin hjemmeside, ceciliemanz.com. Der indgar flere fra Minuscule-serien ligesom hun
viser flere af de ovennaevnte fotos taget af Fritz Hansen. Derudover har hun ikke egne fotos af Minuscule
og hjemmesiden indeholder heller ikke tekster der vedrgrer stolen - som i tilfeeldet med Bouroullec-
brgdrenes rolle jf. Vegetal-casen. Manz var dog involveret pa flere andre mader. Blandt andet i billeder og
interview i Fritz Hansens Republic-magasin og i filmen minuscule by cecilie manz. Den kan stadig ses pa
YouTube hvor den har omkring 8.500 visninger, mens der billedmaessigt ikke i naevnevaerdig grad florerer
sekvenser fra filmen pa internettet (som Vegetal). Filmen er godt tre minutter lang og viser Manz i feerd
med arbejdet omkring stolen. Hun viser tegninger, maler op og justerer alt imens hun forklarer
intentionerne bag stolen. Stilen er dokumentarisk suppleret med neerbilleder af Minuscules detaljer. |
sammenligning med Vegetal-filmen som er meget kunstnerisk og poetisk og som kun i animeret form viser

den tidlige designproces fra de fgrste skitser til feerdig stol, er Minuscule-filmen fokuseret omkring Manz
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og de sidste justeringer og tilretninger i den afsluttende fase. Det er sdledes handveerksmaessig perfektion
overfor Bouroullecs poetiske og kunstneriske univers. Manz var dermed pa forskellig vis involveret i den
billedlige mediering af Minuscule. Hun optradte ogsa i flere efterfglgende interviews ligesom hun var
tilstede i Fritz Hansens showroom i Milano under lanceringen, hvor hun velvilligt stillede op for
fotograferne. Hendes sproglige vendinger om Minuscules form, idé og proces fyldte ogsa i forteellingen om
stolen, som vi skal se i kommende afsnit. Dermed var hun involveret pd mange planer og i en generel
sammenligning med andre designere for andre mgbelproducenter, spillede hun en betydelig rolle. Hun var
dog ikke producent af markedsfgringsmaterialet ligesom i eksemplet Vegetal og materialet
dokumenterede heller ikke en sa fri og eksperimenterende designproces som Bouroullecs, der startede i

deres eget studie laenge fgr de kom i kontakt med Vitra. Minuscules idé og fremkomst var derimod

> v-‘D 0:30 / 3:57

Figur 3.121 Cecilie Manz foretager de sidste justeringer i filmen minuscule by cecilie manz.

udarbejdet i samarbejde mellem Manz og Fritz Hansen (Rasmussen, 22. april 2012) og med et mere
konkret formal for gje. Der er saledes ikke alene forskel pa hvor veldokumenteret selve den indledende
designproces er de to stole imellem, men ogsa pa selve udgangspunktet for de to stole. Hvor Vegetal
opstod ud fra Bouroullec-brgdrenes fascination (af treeer der formes i facon), var Minuscules opstden
betinget af mere praktiske og sociale krav, som kaldte pa en anvendelig stol til de uformelle situationer og

pauser hvor folk mgder hinanden.

@VRIGE BILLEDLIGE MEDIERINGER AF MINUSCULE

Som det fremgar indledningsvist er der andre aktgrer, der umiddelbart efter lanceringen af Minuscule
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bade skrev om den og viste billeder af den. Det var iser de
professionelle aktgrer (gruppe 2) sasom designblogs, webbutikker,
magasiner og aviser. Den sproglige mediering vender vi tilbage til mens
. de billedlige medieringer for en overvejende del var nogle af Fritz

. Hansens mange markedsfgringsbilleder. Det vil sige at der var (og

'~ stadig er) forholdsvis mange billeder i omlgb af Minuscule, men at der

Figur 3.122 De tre sten fotograferede af er tale om gengangere. De er ikke produceret af de professionelle

| ign-milk.com. US. . . L .
Ploggen design-milk.com. US. 2012 aktgrer og de fungerer i stedet som implicit afsender af medieproduktet

jf. afsnittet 2.2 'Mediering set i et designkulturelt perspektiv’. Det er god

Sl tosten | BT apr 2012

reklame for Fritz Hansen og viser hvordan gruppe 2 er en stor og
betydningsfuld aktgr i medieringen af mgbler. I dette tilfzelde skete det
primeert i forbindelse med lanceringen og det var, som navnt, primaert

Helt enkelt ..

Cecile Manz er med pé messe | Fritz Hansens mange tilgengelige billeder, der blev vist. Der var
Milano med sin stol, Minuscule

naturligvis undtagelser, eksempelvis den kendte amerikanske
: designblog design-milk der viste nzerbilleder af detaljer omkring stolen
fra preaesentationen pa Milano-messen i 2012. Eksempelvis i billedet i
figur 3.122, hvor de viste et udsnit af en montre med de tre ovalformede

sten som var Manz’ primeere inspirationskilde. Stenene var placeret

oven pa de tekstilvariationer og -farver Minuscule var tilgengelig i.

Figur 3.123 Minuscule og Cecilie Manz pa
forsiden af Jyllands-Postens boligsektion
Living. April 2012.

Bloggen havde (og har stadig) mange billeder og beskrivelser af stolen
og deres kendskab til stolens formal, detaljer, baggrundshistorie osv.
var tydelig, hvilket dette billede samt den tilhgrende tekst om stenenes

inspirationsmaessige rolle er et godt eksempel pa. Mere dybdegaende

Pastel Shade

kendskab til og praesentation af stolen gjorde sig ogsa geldende for

artiklen i Jyllands-Posten i forbindelse med lanceringen i 2012.

Artiklens tilhgrende billeder er fra Milano-messen hvor Manz pa to
forskellige billeder optradte siddende i Minuscule. Avisen bragte
sdledes ogsa deres egne billeder og havde designeren som blikfang i
store billeder. De slog dermed pa eksklusiviteten i artiklen. Det sidste
eksempel i figur 3.124 er fra en interigrside i den koreanske udgave af
| magasinet InStyle Wedding. Minuscule var her praesenteret i indleegget

Pastel Shade sammen med andre danske designprodukter, men den

& ) ' =25 5 resterende historiefortelling om det danske design, handverket og
i,
Figur 3.124 Minuscule i den koreanske
udgave af magasinet InStyle Wedding. US/

KOR. Maj 2015.

naturligheden var fraveerende i bade billede og tekst. Der findes
naturligvis andet billedmateriale af Minuscule ud over det af Fritz

Hansen producerede, men det er sparsomt og vanskeligt at finde. De
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billeder der kan ses af Minuscule efter lanceringen hgrer ikke til de mest viste, som sidstnaevnte (fra 2015)
er et eksempel pa. I gennemgangen af hundredvis af danske og internationale livsstilsmagasiner fra ca.
2014/15 og frem dukkede Minuscule sjeeldent op. Instagram har ogsa kun nogle fa billeder af Minuscule og
de har alle gruppe 2, de professionelle aktgrer som afsender. Billederne dér er ligeledes fortrinsvis Fritz
Hansens. Dermed er det ikke brugerne eller andre der har fotograferet Minuscule hjemme hos sig selv i
privaten, pa en restaurant, i en butik, i foyeren hos et firma, i lufthavnen eller lignende Det er
bemeaerkelsesveerdigt og kunne tyde pa at Minuscule ikke falder i brugernes smag. Begrundelser herfor

vender vi tilbage til i diskussionsafsnittet.

3.5.2 Minuscule i ord - “"The name says it all”

Minuscule indgik i en lengere rakke af sproglige medieringer i
forbindelse med lanceringen. Blandt andet blev den, som nzaevnt, omtalt
i flere leengere skrevne tekster. I sammenligning med Vegetal var
antallet dog langt mindre, og i dag foreligger der ikke mgbelbgger der
indgdende beskriver stol og proces som tilfeeldet er med Vegetal,
ligesom Manz selv heller ikke har beskrivelser af stolen pa sin webside
(eller i de bgger og kataloger hun selv har udgivet). Men der var
leengere interviews pa internettet (fx designbloggen dwell.com) og

avisartikler (fx fgromtalte artikel i Jyllands-Posten Living) fra

arbejdsmetoder. De sds ogsa i kortere afarter i kataloger, pa Facebook,
produktbeskrivelser, hjemmesiden osv. Den fgrste og den mest
beskrivende af de leengere tekster udfoldede sig i Fritz Hansens eget
halvarlige magasin Republic som blev udgivet i perioden 2011-2015. ,
Denne tekst blev indledt med stenenes betydning for Manz og hvordan BN @N@ M 35154 g [o 13 01=) 104

de dannede inspiration i forhold til Minuscules former og farver. Figur 3.125 Reklame til kontraktmarkedet.
Derudover var det stolens enkelthed, det tidlgse og de puro Preject. Nk
handvaerksmaessige detaljer samt i serlig grad det funktionsmaessige afsaet der blev kommunikeret. Det vil
sige at det var forteellingen om Minuscule der bade i form og funktion var en "formel lounge stol til
uformelle mgder” (Lgntoft, 2012a, 13). I teksten forklares det hvordan det formelle rent visuelt er oversat
til en lukket skalstol der er hgjere end en normal loungestol. Sdledes kan man rejse sig med veerdighed og

uden at der falder noget ud af lommerne. Det lades forsta at stolens form er resultatet af det idémaessige

afsaet, som var mgdesituationer (s.13). De sproglige beskrivelser tog sdledes bade udgangspunkt i de

185



funktionsmaessige aspekter, handvaerket og Manz’ eget inspirationsmaessige afszet (i stenene), mens de
mere overordnede faste vendinger om stolen i flere henseender var centrerede omkring Minuscules
funktionsmaessige egenskaber. "A formal chair and table for the informal meeting” blev kommunikeret
flere steder i den sproglige fremstilling, blandt andet i reklamen (figur 3.125) som figurerede i et

hollandsk brancheblad.

De forste tekster om Minuscule i Fritz Hansens magasin, i pressemeddelelsen, pa produktfaktaoversigten,
pa Facebook osv. kommunikerede sdledes historien om stenene, enkeltheden, det mgjsommelige
handvark og det uformelle over for det stramme udtryk og stolens praktiske formal. Med kendskab til
disse tekster ses det hvordan hovedtraek og formuleringer gik igen pa blogs, i aviser, magasiner og andre
steder hvor stolen blev beskrevet. For eksempel fglgende beskrivelse fra en blogger der havde overveeret
ICFF; en stor, international mgbelmesse i New York hvor Minuscule og Manz fik Seating Award 2012-
prisen. Fremstillingen pa bloggen var udlagt som var det dommerpanelets beskrivelse eller i det mindste

bloggerens egne formuleringer, men teksten var kopieret direkte fra pressemeddelelsen:

The Republic of Fritz Hansen launched Minuscule, a formal chair and table designed for an
informal setting by the award winning, Danish designer Cecilie Manz. The name minuscule
represents the informal and understated style that the Scandinavians are truly famous for; why
spell it out in capitals when discrete simplicity makes a clear statement. (Contessanally, 2012; Fritz

Hansen, 2012a).

Flere beskrev ogsda det inspirationsmaessige afsaet for stolens skal, og her er det ogsa tydeligt at
beskrivelserne om stenene fra stranden der gav idé til stolens udvendige form og farver var gengivede i
henhold til Fritz Hansens tekster. Pd bloggen design-milk.com fremviste de et neerbillede af den handsyede
keder (og som ved Vegetal var bloggerne i szerlig grad med til at fremvise stolenes detaljer) og tilfgjede
teksten "We love the hand-stitched detail. Like a fine suit” (Katz, 2012). Det vides ikke om personerne bag
opslaget pa design-milk selv har teenkt sig til sammenligningen mellem et jakkesaets handsyede detaljer og
Minuscules handsyede band. Det er dog nezerliggende at tro at de har det fra filmen minuscule by cecilie
manz, hvor Manz netop refererer til en "tailor made jacket” (Fritz Hansen, 2012b). Er det korrekt antaget, er
det endnu et eksempel pa hvordan de sproglige medieringer af Minuscule var mange, men at de i

overvejende grad tog udgangspunkt i og viderefgrte den fortzelling som Fritz Hansen og Manz fortalte.
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3.5.2.1 minuscule - med smat
Minuscule eller minuscule med smat, som Fritz Hansen naesten konsekvent stavede navnet pa i deres

beskrivelser, film og markedsfgring. Minuscule kommer af det latinske minuscula og bruges ofte i
sammenhaeng med det at skrive med 'sma bogstaver’. Vi kender det fra dansk; minuskel. "Minuscule’
bruges ogsa pa engelsk, italiensk, fransk, spansk (mindscula) og portugisisk og kan ligeledes betyde
lillebitte og mikroskopisk. Lig Vegetal var navnet velvalgt i forhold til betydning og genkendelighed pa
flere sprog. Valget af navn refererede til stolens enkle og underspillede udtryk udtalte Manz i filmen. I
denne omtalte hun navnet ved at sige "Minuscule means letters in lower case. It dosen’t shout out in
capitals” (Fritz Hansen, 2012b) og som statement omkring stolen var det i pressemeddelelsen og andet
materiale formuleret sdledes: "Why spell it out in capitals when discrete simplicity makes a clear
statement”. Denne frase blev ikke anvendt sd meget i journalistisk sammenhaeng i aviser, magasiner og pa
de stgrste design websider som fx design-milk.com. De fortolkede i stedet materialet og brugte egne
formuleringer, men ellers gik/gar frasen igen i de fleste kommercielle sammenhaenge hvor stolen skal
saelges, fx pa webshops. Derudover anvendte rigtig mange private blogs, som beskrev stolen, denne
formulering. Nogle markerede at det kom fra Fritz Hansen mens man i flere tilfaelde far indtrykket af, at
det var bloggerens egen formulering. Det var sdledes i overvejende grad Fritz Hansens sproglige
medieringer af stolen der blev gengivet i denne gruppe 4, de private brugerne. De stgrre designwebsider
viderefgrte ogsa nogle af de sproglige fremstillinger og markeringer. Sdledes stavede design- og
arkitektbloggen dailytonic.com konsekvent ogsa stolens navn med sma bogstaver i deres laengere indlaeg
om stolen (Stankiewicz, 2012). Pa bloggen media.designerpages.com mente de af "Navnet siger det hele”,
og de fortsatte Manz’ engelske formulering om at stolen var "just enough” (lige tilpas) i deres beskrivelse

af stolen - som ogsa til en vis grad var vendinger anvendt af Fritz Hansen og Manz. De skrev:

The name says it all. Minuscule is ’just enough’ - just enough curve in the contours, just enough
hand-crafted detailing, just enough padding for comfort without having to sacrifice the sensuous
silhouette. And to qoute Minuscule designer Cecilie Manz, ‘just enough round like a stone on the

beach’ (Starr, 2012).

Lig Vegetal-stolen er det tydeligt at navnet ikke var tilfaeldigt, men var valgt til at understrege den
forteelling Fritz Hansen og Manz gerne ville videregive. Igennem navnet der refererer til 'det relative
mindre’ (bogstav) sldr de pa det enkle, underspillede og uhgijtidelige i stolen. Minuscule raber ikke pa
opmearksomhed, men kan klare sig som den er pa grund af godt design og handveerk. Den behgver ikke at

blive stavet med store bogstaver, men kan std alene og Kklare sig med de mere underspillede sma
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REPUBLIC OF FTE‘FE Hansen? bogstaver. Det ma vaere pointen
og det vi skal ledes til at teenke

INVITATION qua navnet og de refererede

REPUBLIC OF FRITZ HANSEN™ LAUNCHES fraser. Det er et metaforisk navn

minuscule™ BY CECILIE MANZ jf. Danesis navnetypologi i
: afsnittet 2.2.4.2 'Den sproglige

8 mediering - i ord’. Navnet i sig
selv kan alle dog sandsynligvis
ikke relatere til og skulle man
kende betydningen af ordet, er
det formentlig stadig de feerreste
der uden videre forklaring vil

kaede det sammen med stolens

udtryk. Men pa grund af de fa

Figur 3.126 I forleengelse af betydningen af stolens navn skriver Fritz Hansen det konsekvent
med smét. forklaringer og en smart, sigende

og let forstaelig frase omkring "at
det er nok at stave det med smat’ forstds sammenhaengen, og fortellingen blev efterfglgende viderefart,
som vist, pa tveers af mange medier. Dog har Minuscule ikke den umiddelbart visuelt afleeselige
sammenhang mellem navn og stol som Vegetal. Deraf heller ikke den nemme og ikke mindst forstaelige
oversattelse af navnet i billeder
som blev anvendt i Vegetals™
markedsfgring - og som senere
fares videre af brugerne pa de|
sociale medier. Dermed har

navnet Minuscule ikke det}f

samme potentiale for
oversattelse som vi sa i Vegetal- <3

og Agget-casene.

NAVNET SOM TEGN OG
TING

Fritz Hansen medierede dermed
sprogligt navnet og vendinger &
omkring navnet pa forskellig vis.

De nﬂjedes dog ikke med at Figur 3.127 Navnet (tegn) som ting. Milano. 2012.
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mediere navnet i tekst (i magasin, pressemeddelelse, webside osv.) og tale (film og interviews), men
anvendte ogsa navnet i andre sammenhaenge. Blandt andet i det tidligere omtalte profilskabende billede i
figur 3.112 (vist igen i figur 3.128) som ogsa vil danne eksempel her. Derudover figurerede navnet under
lanceringen af Minuscule i 2012 i stort skalerede hvide bogstaver pa taget af indgangspartiet til Fritz
Hansens showroom i Milano. Navnet stavet med smat fik pa denne made og i form af sin stgrrelse mere
karakter af et logo - eller naermere en logoting. Man kunne godt se at det ikke var et printet logo pa en glat
facade/rude eller lignende, men i stedet fyldige bogstaver som var sat op. De mindede om de store
dekorationsbogstaver som var/er et yndet interigrelement i boligindretningen. P4 den vis kan man tale for
at den sproglige mediering af navnet her blev materialiseret. Det vides ikke hvordan geesterne har opfattet
det, men muligvis fgrst og fremmest som navnet pa stolen i stor stgrrelse, hvilket det jo ogsa var. Men ved
at anvende det i maxistgrrelse og lade det indgar som del af facade-arkitekturen fik det karakter af noget
andet, noget mere materielt. Det vil sige at det var en form for tingsligggrelse af navnet, og et tegn der blev
til en ting jf. afsnittet 2.3 'Branding som drivkraft i medie- og designkulturen’, hvilket netop skriver sig ind
i den brandingkultur der konstant udvider og udvikler sig til nye ting og objekter. Neevnte eksempel er dog
ikke en fysisk ting man har i hdnden, hvilket er hovedtrackket for den kategori. Navnet pa facaden gav
maske associationer til en ting, men eksemplet er ikke sad eksplicit som andre eksempler i athandlingen. I
dette eksempel fungerede opsaetningen af navnet pd bygningen mere som netop en mediering gennem ord
og ikke gennem ting, hvilket begrunder placering og behandling i indeveerende kategori. Det er dog et godt

eksempel pa hvordan medieringsfladen af et ord kan straekke sig ind over flere andre.

Det er opstillingen i det profilskabende billede i figur 3.128 ogsa et
eksempel pa. Igen er det ikke en ting/et objekt vi har i handen, men det
M er heller ikke blot et almindeligt ord skrevet (typisk) med sort pa hvidt
: papir. Det var mere end det. Det var navnet pa stolen stavet med ting.
Den sproglige mediering blev materialiseret. Ifglge Fritz Hansen

gnskede de at formidle og fortezelle om stolen pa forskellige mader og

Figur 3.128 Materialisering af sproglig
mediering.

dette var en af dem (Tommerup, e-mail korrespondance, 1. oktober
2016). Som nzevnt er navnet frembragt af forskellige ting; sten,
drivtgmmer fra stranden samt stolene selv mens s’et ma formodes at veere det samme dekorationsbogstav
som i navnet pa facaden. Lidt som en rebus kunne man gennem ting stave sig til navnet. Selve stavningen
stod lidt ukurant og i det hele taget havde det noget finurligt og humoristisk over sig. Det var en
igjnefaldende og meget billedskabende mdde at vise og stave navnet pd. Det formidlede bdde det
inspirationsmaessige (sten/natur), selve navnet (stavet med smat) og selve hovedproduktet (stolene)
ligesom det implicit var en sjov idé brugerne selv kunne lege med. Eller kunne vaere en sjov idé for lig de

andre kategorier (billeder og ord) var og er der ikke specielt meget aktivitet at spore fra brugernes side.
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Billedet blev recirkuleret, men der sas og ses ikke kommentarer pa det eller remedieringer i form af
interaktion eller leg med navnet i for eksempel rebusform. Udover disse eksempler er der sdledes ikke
andre medieringer af Minuscule gennem ting. Her teenkes pa ting som brugeren far eller kan kgbe som
eksempelvis miniaturemgbler, muleposer, kopper, legetgj osv. Det vil sige hverken formidlet af det gvrige
netveerk eller af Fritz Hansen. Sidstnaevnte bruger ellers ting og merchandise som del af deres samlede
branding som det fremgar af afsnittet om A£gget, men det er i sarlig grad knyttet til de mest kendte mgbler

som netop Agget, Syv'eren og Svanen.

3.5.3 Den rumlige mediering under Milano-messen

Minuscule er i dag at finde i flere butikker rundt om i verden og der er eksempler pa praesentationer, hvor
opsatningen ikke er tilfeeldig, men tager udgangspunkt i stolens udtryk og baggrundshistorie og dermed i
rum netop formidler det. Det er dog szerligt medieringerne af stolen fra lanceringen under Milano-messen
i 2012, der star tydeligst frem og igennem indretning, opsaetning og installation formidlede Minuscules
funktionsmaessige og visuelle aspekter. I Milano har Fritz Hansen eget showroom. Det er i to etager og hele
farstesalen var dette ar dedikeret til praesentationen af Minuscule. Meterhgje store plancher fungerede
som rumdelere og derpa var opsat Manz' hdndtegnede sort/hvid-skitser af de forskellige miljger og
situationer (café/restaurant, airport, meetings, private) stolen var designet til. Udover en visualisering af
denne del af designprocessen praesenteret i en kreativ streg, signalerede det ogsa handverk og en form for
langsommelighed og grundighed som tidligere naevnt. Betragtes skitserne naermere var det ligeledes en
ekstra mediering af, hvordan stolen kan anvendes i forskellige situationer. Under lanceringen blev det
ogsa vist i fysisk form som fx
opstillingen i figur 3.129, hvor
man simulerede miljget i en
café  hvilket fremgik af
overskriften pa skitsen. Her
kunne gzesten saette sig fysisk
og fornemme den tilsigtede
® caféstemning. Dermed
supplerede medieringen i rum

(opsaetningen) og  billede

(skitserne) hinanden og

- —
‘ i e forstaelsen for stolens brug.

Figur 3.129 Skitser og opsaetning af Figur 3.130 Udfoldelse af Minuscules farvepalet

Minuscule i mgdesituationer supplerede skete via meterhgje tekstilophaeng. Alle mi]jger var dog ikke vist i

hinanden i praesentationen i Fritz

Hansens showroom. fysisk form, og dermed var
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skitserne med til at formidle
stolens anvendelsesmuligheder i
de andre miljger. Situationer
som kunderne ikke ngdvendigvis
selv teenkte pa, men som her blev [
preesenteret for dem i visuel
form. De forstgrrede
handskitser i skala 1:2 fungerede
dermed som en form for kulisse,
som stolen indgik i og samtidig
formidlede, underbyggede og
praesenterede de stolens
funktionelle anvendelses-
muligheder som igen i
overvejende grad var rettet mod

kontraktmarkedets kunder.

FARVER OG MONTRER

Farverne som var en stor del af
Minuscules  visuelle  udtryk
foldedes ligeledes yderligere ud i
den rumlige mediering under
lanceringen. Blandt andet i
storre farveflader hvor fire af

stolens farver i ophang dannede

en farvevaeg, som Minuscule-stol

Figur 3.131 Udstillingsmontre medierede Minuscules design- og produktionsproces.
og -bord var placeret foran.

Farverne fungerede sadledes som praesentation og inspiration af den samlede farvepalette ligesom de
fremhaevede valgren i farverne pa de mgbler, der var placeret foran. Farverne som ogsa er en form for
funktionsmulighed (man kan skabe et farvelandskab af forskellige stole) var sdledes ogsa her en central
rekvisit i den rumlige mediering af Minuscule. Et tredje rumligt virkemiddel som var taget i anvendelse
under lanceringen af stolen var to aflange udstillingsmontrer, som var opstillede midt i showroomet. De
indeholdte ting som alle havde relation til idé, proces og stol: skitser, tegninger, strandsten, prototypedele,
miniaturemodeller, skaldele, plastkomponenter, tekstil- og farveprgver, tekst osv. Stolens elementer var

dermed skilt fra hinanden, dissekeret og udstillet i kronologisk orden. Det var en yderligere visualisering
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af processen, men ogsd en materialisering af koncept og stol til trods for at elementerne ikke kunne
bergres. Elementerne i montrerne og virkningen heraf gjorde igen opmerksom pa den grundige og
handveerksmaessige proces omkring stolen. Det bibragte ogsa stolen et kunstnerisk element ved
fremstillingen af den i en sammenhaeng (montrer), vi almindeligvis kender fra udstillingssammenhang pa

museer.

3.5.3.1 Handvaerket live

Som en yderligere formidling og oplevelse af det handvaerksmaessige aspekt var der endnu en happening
under lanceringen af Minuscule. Det var et arbejdende vaerksted i form af en indrettet container, som var
opsat uden for showroomet i Milano. Her sad polstreren Hans blandt Minuscule-skaller, veerktgj og
remedier og var i feerd med polstring af stolen, og den fgromtalte film var ligeledes optaget her. Her kunne
B man som geest komme helt teet
p4, fa en snak med polstreren og
: opleve hvordan stolens
B handveaerksmaessige

arbejdsoperation blev begaet. |
; Minuscule er kun selve sadet og
kederen hdndsyet, mens resten
er industrielt produceret i Polen.
i Gasten blev dog ledt til at
opfatte Minuscule som

handverk igennem denne (og de

gvrige) fokuseringer pa netop
-4' det handvaerksmaessige aspekt.
4 Selve eventen blev selvsagt kun
oplevet af dem der besggte

i Feiledh ‘”!' .

Figur 3.132 Live mediering af Minuscules h8ndlavede detalje. showroomet under lancermgen,

men Fritz Hansen praesenterede
ogsa eventen i fgrnaevnte billeder og film. For langt de flestes vedkommende er det netop igennem billeder
og film de vil kunne opleve noget sidant og hermed endnu et eksempel pa en event/begivenhed, der blev
til en mediebegivenhed. Containeren kunne ligeledes ses som et ekstra rum for mediering af bade stol og
Fritz Hansen. Saledes hang der plakater af Minuscule med Fritz Hansen-logo, andre billeder, det nye
Republic-blad med Minuscule pa forsiden, visitkort med logo osv. Alt sammen udfoldet i denne rumlige

mediering - og efterfglgende i de billedlige.
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MINUSCULE SOM MEDIEOBJEKT

Minuscule blev saledes lanceret pa markedet i 2012 igennem en velkoordineret markedsfgringskampagne,
der foldede sig ud i bade reklame- og profilskabende billeder, dokumenterende film, rumlige
fremstillinger, events, indlaeg i egne magasiner samt som navn, ord og fraser. Det vil sige en virkelig massiv
kampagne med brug af mange elementer og medieplatforme. I de billedlige og rumlige medieringer var
der lagt seerlig vaegt pa stolens brug til mgdesituationer samt pa farvemulighederne og handvaerket, mens
den sproglige fremstilling ogsa beskrev det designmaessige afsaet (stenene) og tegner et billede af det
danske sindelag som lavmeelt, nedtonet og uhgijtideligt via szetninger som ’just enough’. Trods disse
gennemgdende trak er det overvejende indtryk dog at Minuscule fgrst og fremmest blev markedsfgrt som
en stol til mgder, og selvom der blev lagt veegt pa det uformelle mgde (som i princippet ogsa kan forega i
privaten), pegede stemning, opsatning og kontekst i medieringerne i retning af mgder i mere formelle
rammer sasom offentlige rum og institutioner. Bortset fra det profilskabende billede (med rebussen) var
der ikke meget der pegede ind i privatsfeeren - uagtet at Minuscule ogsa er taenkt til det private marked jf.
pressemeddelelsen. Det er muligvis én forklaring pa at Minuscule ikke er at se pa de sociale medier. At
inspirationen til brug i private sammenhaenge har veeret naermest fraveerende. I gennemgangen star det
generelt klart at Minuscule som medieobjekt ikke ndr sa bredt ud. De sociale medier er naevnt, mens de
professionelle aktgrer nok er faktiske afsendere pa meget materiale, men ikke producenter af materialet.
Det kommer fra Fritz Hansen. Dermed blev og bliver Minuscules udtryk og baggrundshistorie ikke
remedieret, som vi har set i de andre cases. Perioden for eksponering er ogsa begreanset til tiden omkring

lanceringen, hvorefter der er forholdsvis stille omkring Minuscule.

Det vil sige at trods en tilsyneladende massiv og vellykket markedsfgringskampagne, fik Minuscule ikke fat
i markedet, og der er ikke naevnevardig respons at spore seks ar efter lanceringen. Flere spgrgsmal kan
stilles til hvorfor. Stolens fremstilling var centreret omkring stolen i brug og ikke stolen i sig selv (skallens
runding, stellets geometri osv) og var den historie sver at formidle og genforteelle? Eller har Minuscule
blot ikke det mediagene, som kan ggre den interessant i mediesammenhange? En simplere arsag kan ogsa
vaere at den primeert selges til kontraktmarkedet og dermed ikke er i mediernes sggelys. Disse spgrgsmal
omkring Minuscules tilsyneladende manglende respons vil diskuteres yderligere i afhandlingens tredje

del.
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Tredje del

4. I SAMSPIL MED MEDIER



4.1 Indledning

Afhandlingens tredje del og 4. kapitel er analyse- og diskussionsafsnittet, hvori det empiriske materiale i
de fire cases analyseres og fortolkes samt diskuteres i forhold til den teoretiske rammesaetning opsat i
kapitel 2 'Medialisering og de designkulturelle koblinger’. Formalet er at forsta de forskellige dynamikker
der er pa ferde og hvordan de i samspil med medier influerer pd mgblernes medieeksponering jf. det

overordnede forskningsspgrgsmal.

Kapitlet er opbygget sd det over fire afsnit behandler emnet ud fra perspektiverne pa henholdsvis
mediering, branding, mediagenitet og medier. Medieringsafsnittet har karakter af et opsummeringsafsnit,
der fremstiller og reflekterer over, hvor og hvordan mgblernes eksponering i designkulturen udfoldes,
mens de tre efterfglgende afsnit ser pa henholdsvis branding, mediagenitet og medier som drivkreefter for
medieeksponeringen. Det sidste afsnit inddrager perspektiverne fra de tre foregdende afsnit og fungerer
dermed som kapitlets konkluderende del. Konkret indledes kapitlet af afsnittet 4.2 'Medieringens
karakter og afsenderrollens betydning’, som opsummerer og sammenligner de fire cases’ medieringer og
vurderer aktgrernes rolle i mgblernes forskellige mediefaser. Det afsluttes af en diskussion af
medieringsteorien og en refleksion af egen analysemodel. Afsnittet bergrer virksomhedernes rolle i
forhold til mediering, mens det efterfglgende afsnit 4.3 'Mgbler som brandoplevelser og underholdning’
eksplicit udfolder og diskuterer hvordan mgblernes mediering kan vere drevet af firmaernes
markedsfgring og brandingaktivitet samt, hvordan det bidrager til at mgblerne i dag indtraeder i
mediekulturen som medieobjekter og forbruges pd underholdende mader af fanlignende karakter. I
kapitlets fjerde afsnit 4.4 'They got it! Mgblers mediagenitet’ zoomes ind pa det enkelte mgbel og dets
egen medierende rolle i medieeksponeringen. Det diskuteres hvordan ikonicitet- og
mediagenitetsbegreberne adskiller sig fra hinanden, hvorefter mgblernes mediagene traek udpeges og
diskuteres. Kapitlet afsluttes med en refleksion over mediagenitetsbegrebets betydning og en preecisering
af mediagenitetens karakteristika. Forholdene omkring de tre hovedomrader mediering, branding og
mediagenitet vil dermed veaere analyserede og diskuterede hver for sig og resultaterne medtages som
forstaelser i det sidste afsnit 4.5 'Mediernes rolle i designkulturen - fra mikro- til makroniveau’, der
diskuterer hvordan, pd hvilke mader og med hvilken styrke medialiseringen og de enkelte medier
influerer og pavirker mgblerne, firmaerne/designerne samt den overordnede designkultur. Afszettet for
diskussionerne tager udgangspunkt i de to mediepositioner, den institutionelle og den social-
konstruktivistiske optik, som fremlagt i afsnittet 2.1 'Perspektiver pa medier og mediekredslgb’, sdledes at

forskningsspgrgsmalet omkring mediernes medielogik kan besvares.
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4.2 Medieringens karakter og afsenderrollens betydning

Med afsaet i de fire valgte stole er fremleegningen og de fgrste analyser af stolenes mediering igennem
billeder, ord, rum og ting nu tilvejebragt. De giver fgrst og fremmest et overordnet blik pd de mekanismer
og den medie- og designkultur, som mgbler i dag pa forskellig vis indgar i. For hver enkelt stolecase
betyder det ligeledes et overblik over vaesentlige elementer i stolens medieliv ligesom det giver et indblik
i, hvordan mediehistorierne starter og hvilke karakteristika, der knytter sig til den enkelte stol. I
udgangspunktet er der tale om fire europeiske stole, produceret af anerkendte mgbelfirmaer og
formgivet af mere eller mindre kendte designere. Man kunne foranlediges til at forudszette at

medieringerne af dem ikke er sa forskellige endda, men de fire cases viser et noget andet billede.

[ forstaelsen af mgblernes mediering og det mediekredslgb de er del af har jeg peget pa afsenderen og
dennes rolle i forhold til medieringen. Jf. afsnittet 2.2 'Mediering set i et designkulturelt perspektiv’ er
analyserne udferdigede ud fra en opdeling omkring mgbelnetvaerket som fglger: 1) producenten/
designeren, 2) de professionelle og institutionelle aktgrer (stylister, forhandlere, journalister og
akademiske institutioner omkring design), 3) popularkulturen (blandt andet aviser, film og tv-serier), 4)
brugerne - iszr af de sociale medier. Opdelingen er lavet ud fra grundantagelsen at producenten/
designeren star for de fleste medieringer og dermed ogsa har stgrst betydning i forhold til mediering, og
at de gvrige afsendergruppers rolle og betydning mindskes fra dette punkt. Her tegner de fire cases ogsa
et mere nuanceret billede, hvor denne opdeling ikke ngdvendigvis afspejler de reelle afsendergruppers
betydning. Det understreger at medieringsnetvaerksmodellen (fig. 2.12) ma benyttes som en fleksibel
model, hvor aktgrernes raekkefglge kan @ndres i takt med et anderledes sammensat mgnster af
afsenderindflydelse. Afsnittet indledes med et overordnet blik pa det medieringslandskab de fire cases
tegner, hvorefter medieringens karakter og aktgrernes roller sammenlignes og diskuteres ud fra casenes
forskelle og ligheder. Afslutningsvis opsummeres medieringens karakter og diskuteres i forhold til Lees-
Maffeis forstaelse og udlaegning af medieringsbegrebet. Hvor hun peger pa omradet mellem produktion og
forbrug som genstandsfelt for analyse af mediering, har mine analyser veeret afhaengige af at forsta
aspekter der peger ind i produktions- og forbrugsleddet. Ligeledes vil det diskuteres hvordan projektets
analyse af mediering kan forstas i relation til Juliers designkulturmodel og de domaner han udpeger som
relevante. Afsnittet afrundes med en refleksion pa min analysemodel og de styrker og begraensninger den

afstedkommer.
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MEDIERING; HER, DER OG ALLE VEGNE

[ et overordnet blik pa mediering set gennem de fire cases er det sldende hvor meget mediering der er
omkring mgblerne. Ikke blot antallet af eksponeringer, men ogsa bredden viser i hvor mange hjgrner af
sarligt designkulturen mgblerne medieres. Ser vi fgrst pa antallet af medieringer, er det seerligt
internettet og i seerdeleshed det sociale medie Instagram, der tegner billedet af en medieringsvolume vi
aldrig tidligere har set. Google-sggningerne giver flere hundredetusinde hits pa hver stol, mens der ogsa
pa Instagram er postet mange tusinde billeder af mange stole generelt og disse fire specifikt. Af de fire
cases er AZgget i en klasse for sig med 22.000 opslag, men sgger vi mere bredt pa mgbler der tilsvarende
Agget kunne betegnes som designikoner, har ogsa de mange tusinde Instagram-opslag: #barcelonachair
(11.400), #tulipchair (4.300), #pantonchair (7.000) og #eamesloungechair (8.600). (Tal aflaest maj
2017). Cirka 50.000 mennesker har set Vegetal-filmen pa YouTube, hvilket synes som mange uden dog at
have et direkte sammenligningsgrundlag. Pa Instagram har #vegetalchair til gengeeld 'kun’ 247 billeder,
men billeder af stolen ses ogsa under andre hashtags som #bouroullec og #vegetal. Det er derfor sveert at
vurdere precise tal fra Instagram da billeder af stolen kan optraede under flere hashtags. Dette ggr sig i
gvrigt ogsd geldende for de andre stole. Bruger vi selve stolens ’eget’ hashtag som sammenligning,
bemaerkes det alligevel at Hee Lounge har lidt flere billeder, nemlig 317, pa trods af at den i
medieringssammenhang er mindre udbredt end Vegetal. Forklaringer pa det kan pege i flere retninger;
Vegetal bliver ogsa solgt til kontraktmarkedet, som (endnu) ikke i sd udbredt grad anvender Instagram.
Hee Lounge er billigere og appellerer derfor muligvis til en yngre malgruppe, der bruger Instagram mv.
Eller muligvis er Vegetal ikke sd almindelig endda pa det private marked - som Hee Lounge. Selvom det
umiddelbart kunne tyde pa det, da omfanget af medieringer af Vegetal er langt stgrre. Gennemgas
Instagram billeder af Vegetal mere minutigst, afbilleder mange da heller ikke 'den store stol’ men i stedet
miniature-udgaven af stolen. Omfanget, der faktisk har Vegetal hjemme synes dermed relativt mindre, og
vurderet ud fra det, lader det store folkelig gennembrud sa stadig vente pa sig. Pointen er dog at
medieringsbilledet er mere komplekst end som sa. Casene er forskellige og hver stol har sit medieliv.
Runder vi Minuscules visning pa Instagram, optreeder den sytten gange under #minusculechair.
Sammenholdt med antal visninger pa Google!3 er Minuscule af de fire den mindst medierede stol pa

internettet.

Det er i serlig grad pa internettet at dette medieringsboom folder sig ud og kan aflaeses. Ser vi uden for
internettet — pa de andre traditionelle (medie)platforme for mediering - er der ikke tale om et decideret
brag, for at blive i den terminologi. Neermere afspejler casene den generelt stigende mediering af
livsstilsprodukter. Minuscule- og Vegetal-casene viser dog eksempler pa lanceringer med et meget stort
brug af medieringskanaler, hvor Fritz Hansen eksempelvis anvender katalog, film, reklame,
udstillingsdesign i showroom, montrer, event udenfor showroom og logo-ting, mens Vitra ggr lignende

13 Antal hits p8 Google er ikke ensbetydende med et tilsvarende antal billeder. Da det ma forventes at veaere generelt og dermed gaelde pd
tveers af de fire cases, benyttes antallet af hits alligevel som sammenligningsgrundlag.
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samtidig med at de anvender nye steder for mediering med pop-up-installationen i Prag Zoo. Hee Lounge-
lanceringen i 2005 afspejlede ikke den generelle tendens, men siden er udviklingen hos HAY get i retning
af store, igjnefaldende og oplevelsesrige messestande jf. afsnittet 2.3.3.2 'Messestanden som brand space’.
Hvordan firmaerne mere preecist har markedsfgrt og lavet brandingaktivitet omkring de fire stole
udfoldes neermere i neeste afsnit 4.3 'Mgbler som brandoplevelser og underholdning’. Ser vi p
livsstilsmagasinerne, er der kommet flere titler til eksempelvis indenfor mode og moderelaterede
interigrmagasiner. Det vises og beskrives i Agget-casen: Som stol blev den nok vist i modemagasiner i
1960erne, men i dag vises den i endnu flere typer, bde dame- og herremodemagasiner og de
modepraegede boligmagasiner som eksempelvis Elle Decoration for ikke at neevne de mange netmagasiner
(som eksempelvis Esquire fra casen, Dezeen, design-milk.com osv.) der er kommet til siden. Agget-casen
viser ogs en stigning i medieringer i film og musikvideoer. Stolen startede sin filmkarriere allerede i
1960erne og medvirker i dag i endnu flere film, tv-serier og -programmer. En tendens der igen afspejler

den generelle stigning af mgbler medieret i populeerkulturen jf. afsnittet 2.2.3.3 "Populeerkulturen’.

4.2.1 Mediering som bredt faanomen i designkulturen

En anden made at betragte dette feenomen p3, og se den stigende mediering, er at spgrge til bredden og
spredningen af medieringerne. Forstdet som hvor vi finder disse medieringer? Mere gaengse og
forventelige steder er allerede naevnt i ovennaevnte eksempler, mens casene samtidig viser en mediering
ud i mange hjgrner af designkulturen. Eksempelvis at Zgget indgar i reklamer for cykler og biler og
optraeder som ikon for ‘chill mood’ pa Spotifys app. Nogle medieringer kan afleeses i helt andre omrader
og kulturer, som ndr Agget er set pd en VVS-messestand. Derudover refererer jeg blandt andet til den
hobbykultur der er opstaet omkring design, mgbler og universer i ministgrrelse. Bade i form af mere
traditionel leg med miniaturemgbler i dukkehuse som Zgget-casen viser og som miniaturemgbler brugt
til konkurrence (Vegetal-casen). Den hobbykultur straekker sig ind i forskellige hobbyfora for ggr-det-selv
og geelder bade handlavede ministole og 3D-printede (som ofte kan

i E
kgbes). Ligeledes i spilkulturen, herunder livssimulationsspillene, ”r ‘ ﬂ

dukker mgblerne op. £gget, Vegetal, Panton Chair, Hee Lounge og
mange andre, bade kendte og mindre kendte stole, findes der.
Dukkehuse og mgbler i miniaturestgrrelse gar langt tilbage i tiden jf.
afsnittet 2.2.4.4 ’Mediering igennem ting’, sa det nye i
sammenhangen er brugen af kendte designstole. Det er ikke blot 'en
eller anden laenestol’ (som i min barndoms dukkehus), men stolen
Caprice Lounge Chair 654 af Jens Risom, for at naevne en mindre

kendt designstol, som alligevel har fundet vej til dukkehuset - eller

o . . . Figur 4.1 Jens Risoms Caprice Lounge Chair
miniaturehuset som de der ikke leger med dukker, men med ting i 654 i miniaturehus.
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miniaturestgrrelse, foretraekker at kalde det. Feenomenet indenfor onlinespil mimer pa flere mader denne
fysiske miniaturekultur; nogle leger og indretter, mens andre er ggr det selv’er og tegner deres egne
mgbler. Atter andre tegner mgbler for derefter at szelge dem. Spillenes popularitet taget i betragtning
betyder det alt sammen, at mange mgbler i dag medieres i tusindtal indenfor blot dette omrdde omkring

miniture-/livssimulationsspil.

Med til at bidrage til stigningen
af mgbelmedieringer er de
mange online gavebutikker, der
seelger ting og sager, der enten
er mgblerne i skaleret form
(eksempelvis miniaturemgbler,
greringe), er todimensionelle
udgaver af mgblerne
(eksempelvis uroer, julepynt,
bogstgtter) eller optraeder som
printet grafik pd alskens ting og

sager som beskrevet i Agget-

Figur 4.2 Miniaturestole, postkort, ur, pung, krus, taendstikaesker, blyanter og meget andet
med mgbelmotiv. Fra udstillingen Instant Icon. Fotogent design.

casen. Det er seerligt Agget der,
som den mest kendte af de fire,
er eksponent for dette. Tilsvarende gelder dog mange andre mere eller mindre ikoniske stole af Verner
Panton, Eames-parret, Arne Jacobsen, Eero Saarinen, Harry Bertoia, Mies van der Rohe, Le Corbusier,
Marcel Breuer, Thonet, Eero Aarnio, Wegner mfl. Det bidrager ikke blot til mange medieringer pa
internettet, men ogsa i den fysiske verden. De mange gavebutikker pa internettet taget i betragtning synes
det at veere ret udbredt, hvilket er en del af begrundelsen for at medtage kategorien 'Medieringen
igennem ting’ som én ud af fire vinkler til at danne overblik over et mgbels samlede mediering. Med £gget
som den mest medierede af de fire stole viser casene sammenholdt hvor meget mediering der er og i hvor

mange retninger, medieringerne spreder sig, muterer og lever videre i nye afskygninger.

4.2.2 Differentierede medieliv

Der tegner sig saledes et generelt billede af mange medieringer, der ses pa mange forskellige platforme
med mange typer af afsendere. Zoomer vi ind pa hvert enkelt stol star det ogsa klart hvor forskellige deres
medieliv og historier er. Ikke blot starter de i forskellige mediekanaler under indflydelse af forskellige

aktgrer, men der er ogsa lagt veegt pa forskellige aspekter i stolene, ligesom der ses en serlig brug og
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specifikke grupper, der knyttet sig til medieringen af de enkelte stole. Ser vi overordnet pa hvordan
stolenes mediehistorier starter og hvilke medieringsaktgrer der star bag, skiller iseer Hee Lounge sig ud
fra de andre tre ved ikke at have firmaet, HAY som producent og barende aktgr for medieringerne.
Naturligvis viste (og viser) HAY stolen i butikkerne og viste den i det senere katalog/pa internettet med
lidt tekst, men det er ikke HAY der eksponerede Hee Lounge i stor stil. Det gjorde derimod
livsstilsmagasinerne fra flere steder i verden, og i seerdeleshed i Danmark, med eksponering hver uge
gennem et helt ar i 2005/06 jf. Hee Lounge-casen. Derefter jeevnlig eksponering i magasiner mv. Det er
sdledes isaer de professionelle aktgrer der er de primaere medieringsaktgrer i forhold til Hee Lounge i
denne fgrste lanceringsfase. Ser vi pa Minuscule og Vegetal minder deres mediestart om hinanden. De er
begge produceret af mgblefirmaer der i udpraget grad anvender markedsfgring og har brandingaktivitet.
Det vil sige at bade Fritz Hansen og Vitra sender (ofte) deres produkter pa markedet med intensiv
markedsfgring og mange bade billedlige, sproglige og rumlige medieringer. I Vegetals tilfeelde har
Bouroullec-brgdrene en vaesentlig rolle i forhold til medieringen, sd det er firmaet og designeren der
sammen stdr for de fgrste medieringer i lanceringsfasen. Bdde Bouroullecs og Manz’ mere precise roller
vender vi tilbage til. Modsat Hee Lounges lanceringstidspunkt har bade designwebsites (som eksempelvis
Dezeen) og bloggerne godt fat pa dette tidspunkt omkring lanceringen af de to stole Vegetal og Minuscule
(hhv. 2009/2012) og de star for anden 'medieringsbglge’, der tidsmaessigt falger lige i haelene pa den
forste. Det kalder jeg den sene lanceringsfase - overfor den tidlige som tidspunktet, hvor stolen

praesenteres og kommer pa markedet.

I Aggets tilfeelde kan antallet af medieringer i den tidlige og sene lanceringsfase i relation til szerligt
Vegetal og Minuscule naturligvis slet ikke sammenlignes. Det siger sig selv, men tempoet i spredning af
medieringerne af £gget, fra Jacobsen viste den frem pa udstilling i Paris i 1958 til visningen af to £gi en
modereportage i amerikansk Vogue et halvt ar senere, synes pafaldende hurtigt. Jeg har dog ikke foretaget
en sammenligning eksempelvis med Hans ]J. Wegners Den runde stol, PP501/503, som ogsa brgd igennem
i USA. Den blev hurtigt efter lanceringen i 1949 vist i et amerikansk boligblad og 10 ar senere i den siden
sa kendte tv-transmission af en debat mellem de kommende praesidenter Kennedy og Nixon, hvor de
sidder i The Chair, som stolen i mange ar er blevet kaldt. Vi vender tilbage til Jacobsens betydelige rolle i
lanceringen af Agget, mens der er visse usikkerheder omkring producentens rolle. Fritz Hansen havde
formentlig ikke nogen rolle i forhold til udstillingen i Paris udover at de producerede prototypen, og ud fra
det indsamlede materiale er den fgrste reklame for Zgget fra Mobilia i 1961. Fritz Hansen er saledes ogsa
afsender af medieringer, men det ses (i det indsamlede materiale) forst i Aggets sene lanceringsfase.
Derudover var der ligeledes de professionelle aktgrer; fgrnavnte Vogue og blandt andet avisen Social-
Demokraten, der ligeledes er med til at mediere Agget i overgangen mellem den tidlige og sene

lanceringsfase.
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Dette afsnit har opsummeret virksomhedernes rolle som afsendere af medieringerne, mens det vil
udfoldes yderligere i kommende afsnit 4.3 'Mgbler som brandoplevelser og underholdning’ hvordan

medieringerne mere konkret folder sig ud som markedsfgring og brandingaktivitet.

4.2.3 Aktgrernes rolle

DESIGNERNE; MANZ OG BOUROULLECS I DEN TIDLIGE MEDIERINGSFASE

Designernes rolle er ofte mest intensivt tilstede omkring lanceringen, hvorefter den nedtones kraftigt. Det
geelder ogsa ved de fire cases, mens der pa tveers alligevel er ligheder og forskelle at spore i deres
tilstedevarelse. Vegetal og Minuscule minder mest om hinanden mens Agget og Hee Lounge har visse
ligheder. Vi starter ved de to fgrstnaevnte. I Vegetal og Minuscules tilfzelde bidrog bade Bouroullecs og
Manz med skitser og tegninger, der indgik som en del af markedsfagringen og derefter blev en del af det
billedmateriale, der blev medieret pa tveers af medieplatformene. De stillede op overfor pressen og
medierede ogsa deres stole gennem egen hjemmeside. Bouroullecs rolle adskilte sig dog veesentligt, da de
ogsa stod bag filmen og produktionen af (naesten alle) produkt- og stylede billeder som udgik/udgar fra
Vitra (og dem selv). Manz havde ogsa tegninger fra skitsefasen. Hendes materiale vidnede dog om en
Kortere proces. Der synes ikke at veaere afprgvet si mange ting; hendes tegninger var mere sort/hvide-
arbejdstegninger hvor Bouroullecs var farverige og skitseagtige i deres udtryk. Manz’ tegninger var mere
malrettede specifikke brugssituationer, hvor Bouroullecs forblev i den kreative frie proces i deres
tegninger. Fra tidspunktet hvor skitsearbejdet ophgrte og designprocessen i stolen gik over i naeste fase
med prototyper og afprgvninger, stoppede ogsa Manz’ dokumentation mens Bouroullecs fortsatte deres i
fotografering. Dermed havde de et langt stgrre og mere varieret materiale fra designprocessen end Manz.
Overordnet er der flere billeder tilknyttet Vegetal end Minuscule fra denne fase, hvilket bevirker at
medierne har haft flere vinkler hvormed de kunne tilgd Vegetal og Bouroullecs arbejde. Det afspejlede sig i
mediernes daekning af stolen, som varierede fra korte indlaeg til leengere, mere dybdegaende reportager
som eksempelvis fgrnevnte bog The Making of Design; From the First Sketches to the Final Product
(Terstiege, 2009), der behandlede Vegetals designproces i tekst og (mange) billeder over ti sider. Det vil
sige at Bouroullecs omfattende billedmateriale var og er godt mediestof. Vi ma selvfglgelig ogsa have in
mente, at Bouroullec-brgdrene er godt mediestof i sig selv i kraft af deres status som designkendiser. Ser
vi pa den sidste fase da Minuscule var ferdig, var den overladt til Fritz Hansens PR-afdeling, mens
Bouroullec ogsa der stod bag mange billeder af den faerdige stol. Vitra brugte efterfglgende alt materialet
og det var sdledes Bouroullec selv der i hgj grad har bidraget med det billedlige input til Vitras
markedsfgringsmateriale, herunder den naevnte film. Den var poetisk i stilen modsat Minuscule-filmen
der var mere dokumenterede, hvor man blandt andet sd Manz lave de sidste tilretninger pa stolen. Den

var produceret af Fritz Hansen. Den ene er ngdvendigvis ikke bedre end den anden, men Bouroullec har
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igen haft langt stgrre indflydelse pa materialet ved selv at veere producenter. I forhold til den sproglige
mediering tilfgrte bdde Bouroullec og Manz en reaekke formuleringer der gik igen i det videre
markedsfgringsmateriale. Der var navnet pa stolene, der blev knyttet en forteelling omkring samt
beskrivelser af ideen, formen osv. Manz udtalte sig mest om Minuscules form i forhold til formalet (det
uformelle mgde) mens Bouroullecs forteelling var bredere. I deres Vegetal-manifest ndede de omkring
intentionerne for stolen, om fascinationen af det naturlige, smukke i naturen osv. Igen gik denne
formidling direkte ind som en del af Vitras markedsfgringsmateriale og optradte 1:1 i det omtalte
lanceringschartek. Ser vi pa den rumlige mediering pa Milano-messen (hvor begge stole blev lanceret)
havde til gengeeld hverken Bouroullec eller Manz noget med henholdsvis 'det voksende Vegetaltra’ og
udstillingsmontre/mgderum at ggre. Ifglge Vitra og Fritz Hansen var ideerne blevet vendt med
designerne, men det var producenterne der stod bag idé og udfgrsel (Liv Buur; Tommerup, e-mail
korrespondance i 2016-17). Dog kan man i Manz’s tilfeelde tale om en vis form for involvering, for det var
hendes inspirationsting (skitserne, de runde sten) og hendes prototypedetaljer og udskaringer der blev

udstillet i montrerne.

Det kan konstateres at bdde Manz og i endnu hgjere grad Bouroullecs havde stor indflydelse i denne
tidlige medieringsfase af deres respektive stole. Det havde de til dels fordi de to firmaer generelt
markedsfgrer og brander sig meget igennem billeder, film, installationer, tekst osv., men ogsa fordi der
ganske simpelt var noget interessant materiale at vise. Bide Manz og Bouroullecs er kendt for at tegne
meget og disse 'autentiske’ tegninger er godt mediestof, som de to cases viser. Ud over tegningerne var
der lavet meget andet markedsfgringsmateriale, men tegningerne spillede en central rolle i disse cases -
ligesom man kan se i forskellige grader ved flere andre (mgbel)designs, hvor designernes designproces
indebarer handtegninger. Eksempelvis Beetle Chair af GamFratesi (GUBI), Favn af Jamie Hayén (Fritz
Hansen), Take a line for a walk af
Alfredo Haberli (Moroso) samt
Héberlis serie for Georg Jensen,
hvor tegningerne blev
levendegjort i filmen Georg
Jensen & Alfredo Hdberli - the
movie. Hvorvidt disse produkter og
Vegetal/Minuscule er serligt
egnede til det, vil diskuteres

yderligere i afsnittet 4.4 'They got

> » o) 139/2:27

Figur 4.3 Alfredo Héaberlis tegninger af de designede produkter blev brugt aktivt i Georg
Jensens markedsfgring. Stillbillede. Georg Jensen & Alfredo Héaberli—the movie. 2011.

it! Mgblers mediagenitet’.

Lighederne imellem Bouroullec-
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brgdrene og Manz er sdledes blandt andet tegningerne og designernes gvrige involvering og bidrag i
forhold til film, udtalelser, events. Forskellen er mangden og bredden, hvor Bouroullec har produceret
den langt overvejende del af hele Vegetals billed-, tekst- og filmmateriale. En anden forskel er stilen. Manz’
stil i tegningerne, fremstillingen af hende og stolen i filmen samt de efterfglgende reklamebilleder havde
et industrielt designpraeg, mens Bouroullec-brgdrene i flere henseender mere mimede en kunstners made

at arbejde og formidle pa.

JACOBSEN OG WELLING

Agget og Hee Lounge er umiddelbart to vidt forskellige stole. Alene det faktum at de er designet med 65
ars mellemrum udggr en veesentlig forskel og kalder pa forbehold for sammenligning. Alligevel er der
enkelte ligheder omkring deres rolle i forhold til medieringen. Det er sarligt nar vi ser pa billedmateriale
fra designernes hand. Der er nemlig ikke noget! Der eksisterer ikke tegninger, skitser eller gvrige billeder
hverken fra Jacobsens eller Wellings hand. Fra casen om Agget ved vi at Jacobsen ikke skitserede sine
designs. Hvorvidt tegning er en del af Wellings designproces vides ikke. Der kan godt foreligge materiale
produceret af ham, men det er ikke brugt eller videre gengivet i medieringssammenhang. Et blik pa
Wellings hjemmeside og formidlingen om ham i aviser og lignende efterlader indtryk af at tegning/
skitsering ngdvendigvis ikke spiller en stgrre rolle. Andre faktorer som at HAY (indtil nu) ikke har
anvendt tegninger i deres markedsfgring, kan ggre sig geeldende. Her vil jeg blot konstatere at i
sammenligning med Vegetal og Minuscule er skitser, tegninger og egne billeder fra Jacobsen og Welling
ikke til stede i medieringsfasen; hverken i den tidlige eller sene. Ser vi pa den personlige optraden, er det
nzevnt hvordan de begge har stillet op for fotografer, til interviews og events og pa den made har haft en
vigtig rolle i kraft af deres position som designere bag henholdsvis £gget og Hee Lounge. Maderne de har
gjort det pa forekommer dog at adskille sig betydeligt for hinanden, hvor Welling virker til at have et
afslappet forhold til pressedaekning, mens Jacobsen aktivt fodrede eksempelvis Politiken med nyheder fra
tegnestuen. | forhold til den rumlige mediering havde Welling ikke indflydelse pa HAYs preaesentation af
Hee Lounge. Lanceringen af AZgget pa udstillingen i Paris var derimod bygget op omkring Jacobsens idé og
koncept. Hans rolle som kurator har vaeret helt altafggrende for stolens preesentation, og gar vi et par ar
frem til abningen af SAS-hotellet er betydningen af Jacobsens involvering og rolle uomtvistelig stor. Her
adskiller ZAgget sig i gvrigt fra de tre andre cases ved, helt fra begyndelsen, at veere tegnet til en specifik
lokation. Som det fremgar er relationen til hotellet en stor del af stolens forteelling og dermed ogsa
mediering, og der eksisterer en del flere billeder fra hotellet af Jacobsen og Agget end vist i casen. Med
hensyn til designernes betydning for den sproglige mediering var Wellings rolle af mindre karakter,
eftersom der i det hele taget ikke var megen tekst eller faengende fraser tilknyttet Hee Lounge. Oprindeligt
var Hee Lounge navngivet med det mere billedlige navn Grid Lounge, men det blev som bekendt sendret til

det nuvaerende, hvilket har veeret en eendring fra et deskriptivt navn (der peger pa formen) til en

204



efternavnsstrategi (der peger pa designeren) ifglge Danesi i afsnittet 2.2.4.2 'Den sproglige mediering - i
ord’. Welling har selvfglgelig haft en rolle i den sproglige mediering eftersom han deltog i interviews og
andet, hvor han omtalte stolen. Men i forhold til eksemplerne Manz og Bouroullec, som begge bgd ind med
feengende sproglige vendinger, samt i Vegetals tilfeelde ogsa fgrte billedlige medieringer med sig, var
Wellings rolle forholdsvis lille. Jacobsen tog som naevnt initiativ til at tale og praesentere sine projekter
ved enhver lejlighed og der findes endog en film fra 1960’erne, hvor han forteeller om Agget. Dog ikke i
billedlige termer men mere faktuelle og det var sdledes ikke Jacobsen selv, der satte ord og billeder pa
referencen til navnet, som Manz og Bouroullec ggr. Sammenligner vi designerne bag de fire stole, er det pa
sin vis Jacobsen og de to Bouroullec der har haft stgrst indflydelse pd medieringen i lanceringsfasen. De
har stdet for den overordnede kontekst pa flere omrader, hvor det i hgjere grad var Fritz Hansen der

styrede Minuscules (og Manz’) medieringer, mens Wellings rolle til sammenligning er lille.

DE PROFESSIONELLE OG INSTITUTIONELLE AKT@RER

Afsenderne i gruppe 2, serligt livsstilsmagasinerne, har ogsa betydelige roller i forhold til medieringen af
stolene, som det er fremfgrt igennem de fire cases. | Hee Lounge casen star det klart, hvordan
magasinerne i hgj grad var med til at eksponere stolen fra starten. I den case er deres rolle i den tidlige
lanceringsfase virkelig vaesentlig, da de stod for den primzere billedlige eksponering. I Vegetals og Manz’
tilfeelde flettede eksponeringen i livsstilsmedierne sig mere sammen med producenternes markedsfgring
af stolene i den tidlige lanceringsfase, hvilket betyder at ogsa deres rolle i forhold til at udbrede
kendskabet til stolene var stor: De var blot ikke de eneste formidlere som vi sd ved Hee Lounge.
Magasinerne og szrligt modemagasinerne havde ogsa en vaesentlig rolle i medieringen af AZgget, som vi
har varet inde pa. De mest celebre og kendte som det amerikanske Vogue og det britiske Queens viste
Agget i moderigtige sammenhange allerede i foraret 1959. Hvor stor indflydelse livsstilsmedierne
generelt har for designkulturen vende jeg tilbage til i afsnittet 4.5 'Mediernes rolle i designkulturen - fra
mikro til makroniveau’, men allerede her kan konkluderes at de har en vasentlig rolle — og at de tydeligvis
ligger vaegt pa forskellige historier. Esempelvis Vegetal. Den blev baret rundt i forskellige livsstilsmedier
omkring lanceringstidspunktet og et ar frem. Knap sa meget i modesammenhange, men mere i bolig- og
designmagasiner. Det interessante i det er at konstatere, hvordan denne omfattende historie og det rige
billedmateriale pa Vegetal bliver genfortalt pa mange forskellige mader - men hele tiden med afsat i den
oprindelige idé. Det er et eksempel pa hvordan magasinerne kan skrue op og ned for en historie - hvis der
vel at marke er noget at skrue pa. | gennemgangen af den case og iser af Agget er der ogsa noget der
tyder pa, at arkitektur- og boligmagasinerne har fokus pa det faktuelle, det tekniske og det historiske,
mens de mere modepraegede boligmagasiner og modebladene danner deres egne historier/billeder. Det
vil sige at det serigst overbevisende stilles overfor det mere fantasifulde og inspirerende. Det sds

eksempelvis i figur 3.69 og 3.70, hvor preaesentationen af Vegetal i de to typer af magasiner er sat overfor
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hinanden. P4 den ene side Vegetal i det aldre tyske design- og arkitekturmagasin Form, hvor
fremstillingen over syv sider omhandler stolens kompleksitet, de tekniske udfordringer osv. versus
damemagasinet Brigitte, ligeledes tysk, hvor stolens idé er overfgrt til kridttegning og (mode)havetgj. Det

vil sige at jo bredere stolen nar ud i forskellige typer af magasiner, des flere vinklinger pa stolen.

I forhold til de gvrige professionelle aktgrer der i medieringer viser disse fire mgbler, blev det
opsummeret indledningsvist i afsnittet 'Mediering; her, der og alle vegne’ hvor bredt feltet kan vare. Det
er sveerere at vurdere deres rolle i forhold til hinanden, hvilket heller ikke er hensigten. Men det viser
hvor mange forskellige aktgrer der bade kan veere til stede og samtidig danne platform for mediering. Fra
forhandlerne, kopister, arkitekter, design- og grafiske bureauer til bade relaterede og mere perifere dele
af den bredde livsstilsindustri. Hee Lounge adskilte sig her ved at veare serlig brugt i
arkitektsammenhzenge. Hvordan det kan forklares yderligere diskuteres i afsnittet 4.4 'They got it!
Mgblers mediagenitet’. Ellers er det saerligt Zgget-casen der viser den fulde bredde. Jo mere kendt, desto
stgrre og bredere professionelt medieringsnetveerk. 1 den henseende har Agget det stgrste
medieringsnetveerk, dernzest Vegetal, Hee Lounge og Minuscule. Noget andet casene peger pa er, at i de
billedlige medieringer er forhandlere (med undtagelse af stgrre steder som eksempelvis Heal’s-
reklamerne for Agget) forholdsvis klassiske i forhold til mediering. De bruger primeert firmaets
billedmateriale; de recirkulerer og reposter materialet om stolene, men er ofte ikke den faktiske afsender
jf. de fire afsenderaspekter i afsnit 2.2.3 'Medieringens afsendere’. I stedet er kopisterne selvsagt den
faktiske afsender bag deres medieringer, og &Agget-casen viser hvor fantasifuldt det kan udfolde sig i
eksemplet med reklamestolen for Gulf af firmaet Racing & Emotion. Kopister indenfor design er i gvrigt pa
fremmarch (Julier, 2016), sd mere af den slags vil fremover formentligt veere en del af flere stoles
medieringslandskab. Igen er det tydeligst ved £gget som dermed eksemplificerer hvor bredt mediering

kan taenkes.

AKT@ORERNES ROLLE I M@BLERNES VIDERE PRODUKTIONSLIV

Flere af aktgrerne har ogsa indflydelse pa medieringen i perioden efter lanceringen. Det vil sige i
mgblernes videre produktionsliv. I sidste del af forrige afsnit er denne fase allerede bergrt, hvor det
papeges at de professionelle kan vaere en betydelig aktgr; forhandlerne er nu i gang med at szlge
produktet, kopisterne far maske gje pa produktet (der findes kopier af Agget, Vegetal og Hee Lounge),
magasinerne inddrager stadig produktet, som vi kan se i eksemplerne fra casene og sa videre. Alle disse
ses i mindste grad i Minuscules tilfeelde. Det er ikke malet at nuancere hvordan deres indflydelse mere
konkret ggr sig geeldende i denne fase, men at pege pa denne periode som den lange medieringsperiode i

et mgbels medieliv, hvori de professionelle aktgrer star for en stor andel af de medieringer der ses. Ser vi
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pa designernes rolle i denne periode, slipper de som naevnt ofte produkterne helt. Mgblet kan findes pa
deres hjemmesider, men ellers er designerne i gang med andre design. Producenterne reklamerer fortsat
for produkterne, men det er typisk nye produkter der bliver fremheaevet. Agget ses dog i megen
markedsfgring fortsat. Som det fremgar i casen medieres stolen i dag i lige sa hgj grad med det formal at
skabe opmarksomhed til den gvrige produktportefglje samt for at skabe en referenceramme til dansk
design og high end-mgbler. I det fglgende afsnit 4.3 vil det diskuteres hvor stor betydning Zgget har som
brandingobjekt for Fritz Hansen. Det er ogsa i denne sene periode medieringerne fra de institutionelle
aktgrer viser sig. Eksempelvis i udstillinger, hvor det ikke overraskende er £gget der optrader mest. Det
vides ikke preecis i hvor mange udstillinger £gget har veeret inkluderet - eller for den sags skyld i hvor
mange permanente samlinger den er indlemmet - men der er tale om anseeligt antal. Dernaest i
rangfglgen kommer Vegetal, som er inkluderet i de mange Bouroullec-udstillinger som naevnt i casen.
Minuscule er set i Kvinder i dansk mgbeldesign pa Trapholt, mens Hee Lounge var en del af udstilllingen
Instant Icon. Fotogent design, hvor anledningen til dens deltagelse var foranlediget af dette ph.d.-projekt. Ser
man pa de fire stole, er det ikke overraskende at en ikonisk stol som Agget har veret vist i utallige
udstillingssammenhaenge. Heller ikke at Minuscule og Hee Lounge ikke har, da de er forholdsvis nye stole
fortsat. Derimod er det bemaerkelsesvardigt, at Vegetal allerede har vaeret vist flere gange, trods sine fa ar
pa markedet. Den har en serlig historie, og der en kompliceret proces bag, men det faktum, at den er
designet af meget kendte og bergmte designere og af et verdenskendt mgbelbrand, ma have en stor

indflydelse for eksponeringen i museumssammenhaenge.

Som det fremskrives i casen om Agget, har den store maengde af artikler, bgger og kapitler om stolen ogsa
stor betydning i forhold til mediering i denne periode. Bade i forhold til den visuelle og den sproglige
mediering. Hvordan og hvor meget kan ikke udledes preecis af casen, men Aggets fremtraeden pa forsiden
af diverse designbgger betyder at medieringen af stolen er serlig synlig. Igen kan denne form for
mediering gradbgijes i fgrnaevnte reekkefglge: Vegetal optraeder efter Agget i flest bgger og artikler,

dernaest Minuscule, mens Hee Lounges mediering ogsd ad denne vej er foranlediget af dette projekt.

DE POPULARKULTURELLE M@BLER

Populearkulturen medierer ogsa mgblerne i denne periode og kan vere en betydelig aktgr for mediering
som det tydeligt fremgar i eksemplet med Mad Men. Iblandt de fire cases er det igen Agget som med et
utal af tv- og filmoptraeder viser, hvor bredt feltet kan blive og i hvor mange genrer af populaerkulturen en
stol kan optraede. I den henseende adskiller Agget sig betydeligt fra ikke blot de andre stole i denne
afhandling, men fra langt de fleste stole generelt. Som ogsa naevnt i afsnit 2.2.3.3. 'Populaerkulturen’ er der

mange eksempler pa brug af stole i film og lignende, men ikke mange eksempler pa brug i det omfang
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Agget kan bryste sig af. [ den henseende er den en vaskeagte medie-stjerne. Research til udstilligen
Instant Icon. Fotogent design viste dog at ogsa Eames Lounge Chair kan ses i tilsvarende enorm og bred
mediering gennem populaerkulturen, ligesom der er mange andre bade mgbler og designobjekter der
toner frem pa film og tv. Det fremgar af flere blogs pa internettet der omhandler dette emne, bla. bloggen
filmandfurniture.com. Der fremhaeves ogsa en anden stol for at veere serlig eksponeret, men dog i en specifik
genre af populeaerkulturen. Det er chaiselongen LC4, designet af Le Corbusier og Charlotte Perriand i 1928.
Den indgar i en maengde pornofilm og i bogen We Don’t Embroider Cushions Here udfoldes over 200 sider
hvordan LC4 er en yndet porn
star, som de kalder den i bogen
(Rockebrune & Rockebrune,
2015). Ogsa dette eksempel viser
i hvor mange hjgrner af de
forskellige kulturer man kan
finde mgbler. Mediering af
mgbler i film er i det hele taget
noget vi formentlig vil se endnu
mere i fremtiden, nu hvor flow-tv
er ved at blive aflgst af de mange
streamingtjenester som Netflix
og HBO, der producerer film og
‘ - serier som aldrig fgr.

Figur 4.4 LC4 er populaer som rekvisit i pornoindustrien.

SVAR PA TILTALE; DE SOCIALE MEDIER

Bloggere og brugere af de sociale medier er ogsa vaesentlige aktgrer for medieringen af mgbler i dag, og
det er det nye. Det er fremskrevet ad flere omgange gennem afhandlingen, mens opsummeringen af
medieringsmangderne i ovenstaende afsnit ‘Mediering; her, der og alle vegne’ understreger det endnu
engang. Med undtagelse af Minuscule slar de sociale medier med flere leengder det antal af medieringer,
som producenterne selv praesenterer. Det vil sige at der er tale om meget store maengder af billeder. Ikke
kun antallet er bemaerkelsesvaerdigt, men ogsa hvordan stolene praesenteres er interessant. I Vegetals
tilfeelde er det primeert denne gruppe 4, der har fotograferet stolen pa nzert hold, som i gvrigt er nogle af
dem, der indgar i naeranalysen af stolen. De kommer ikke fra hverken Vitra eller Bouroullec. Billederne
findes forskellige steder pa internettet, og er dermed med til ikke blot at promovere stolen, men ogsa til at
hjeelpe 'os andre’ med at fa gje pa stolens detaljer. Det er en helt ny og nytilkommen rolle i forhold til

mediering.
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Et andet feenomen der er opstdet i den forbindelse er, hvordan brugerne svarer tilbage pa det de bliver
praesenteret for. Det ses tydeligst ved Vegetal. Brugerne responderer tydeligvis pa historieforteellingen om
stolen, der er inspireret af natur. Det samme med navnet £g, som det er fremskrevet i den case. Det viser
bade at markedsfgringen slar igennem, men ogsa at brugerne gerne fabulerer over stoledesignet - hvis de
kan. Det vender jeg yderligere tilbage til i afsnittet 4.4 'They got it! Mgblers mediagenitet’. Hee Lounges
praesentation pa Instagram er ogsa interessant, da brugerne praesenterer stolen i neer samme New Nordic-
stil pa tveers af tre landegraenser. Det er ret entydigt. Ligeledes hvordan den er stylet med puder, teepper
og skind i neutrale farver. Stylingen kan findes i nogle fa af HAYs zldre kataloger (som vist i figur 3.91 i
Hee Lounge-casen), men i og med at HAY ikke har prioriteret denne form for markedsfgring, har det ikke
vaeret et kontinuerligt budskab. I det seneste par ar, hvor HAY for alvor er begyndt at markedsfare
produkterne, har fokus veeret rettet pa nyere mgbelmodeller. Dermed er det brugerne pa Instagram, der
pa sin vis har defineret en szrligt brug af Hee Lounge. Det vil sige at de ikke blot er med til at holde liv i
Hee Lounge; de giver den ogsad nyt (medie)liv ved at fungere som et lettilgaengelig medie, hvor fglgere og
andre med samme stol kan sgge inspiration til indretning. Et element som magasinerne, forhandlerne og
HAY selv for leengst har sluppet, da nye mgbelmodeller skal have plads. Dermed forekommer brugernes
rolle i forhold til iseer medieringen af Hee Lounge (som ikke tidligere eller senere har haft
markedsfgringsfokus hos HAY) at veere betydelig. Det samme er muligvis geeldende for Vegetal og Agget,

men de bliver ogsa medieret pd mange andre mader.

Det er indtil videre dog kun en formodning omkring brugernes betydning. Forskning pagar omkring
mekanismerne indenfor de sociale medier og hvilke effekter det har for og pa brugerne, fglgerne,
firmaerne, organisationerne osv. Se eksempelvis /nstagramming life; banal imaging and the poetics of the
everyday (Ibrahim, 2015), Pictures Speak Louder than Words: Motivations for Using Instagram (Lee, Lee,
Moon, & Sung, 2015), Brand community integration and satisfaction with social media sites: a
comparative study (Clark et al., 2017) og Exploring the credibility of online celebrities’ Instagram profiles
influencing the purchase decisions of young female users (Djafarova & Rushworth, 2017). Der er saledes
ikke tvivl om at medieringen fra brugerne pa de sociale medier spiller en rolle. Spgrgsmalet er hvor stor
og for hvem. Det er jeg ikke gdet naermere ind i og det vil kraeeve mere naergdende analyser at besvare
fyldestggrende. Jeg vil dog bergre aspektet i afsnittet 4.5 'Mediernes rolle i designkulturen - fra mikro- til

makroniveau’.

4.2.4 Medieringsteori — og de sociale medier

Forrige afsnit blev afsluttet med de sociale medier og med fokus pa brugernes ageren og rolle. Netop at de
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sociale medier udggr en del af et mgbels mediering i dag er et af de omrader som skaber nuancer i
relation til det medieringsperspektiv Lees-Maffei fremfgrer i sit PCM-paradigme, samt i forhold til
karakteren af min undersggelse af hendes beskrivelser af, hvordan mediering kan studeres indenfor
designhistorieskrivning. Hun beskriver mediering som det faanomen ”..that exist between production and
consumption..” (Lees-Maffei, 2009, 365), og er netop optaget af det, der sker mellem produktion og

forbrug. Hun siger:

Mediation offers a third current, which brings together issues of production and consumption, not
through the examination of designers’ intentions or actual consumption practices, but rather
through the analysis of the cultural and social significance of designed objects, spaces and

processes to reveal shared ideas and ideals (s. 366).

Det vil sige at for Lees-Maffei er det mindre interessant hvordan forbrugerne i praksis bruger
produkterne, mens min undersggelse i nogle af casene netop har veret optaget af, hvordan den aktuelle
forbrugspraksis af mgblet er. Eksempelvis i tilfaeldet Hee Lounge, hvor det kan konstateres at mange pa de
sociale medier stylede stolen pa den samme mdde med skind, puder og tepper. Denne forstdelse for
brugspraksis har veaeret en made at tilgd dette nye medie, der ellers indenfor designkulturelle studier er
uudforsket. Lees-Maffei kan dog mene forbrugsundersggelser i langt mere konkret forstand, som
eksempelvis en mere antropologisk tilgang, og i den henseende er mine undersggelser ikke
forbrugernzere, men i stedet koncentrerede om hvordan forbrugeren bruger stolen og bagefter viser den i
billeder - og ikke eksempelvis hvad de foretager sig, nar de sidder i den. Overordnet set har mit projekts
fokusering pa - lad os kalde det et hjgrne af forbrugspraksis — da ogsa blandt andet haft til formal at
vurdere, hvordan en kanal som de sociale medier er med til at @ndre forbrugspraksis og oplevelsen af
design, hvilke er de formuleringer Lees-Maffei karakteriserer medieringsstudierne med i det hun kalder

strgmning 1. P4 den made flyder forbrugspraksis og mediering sammen i dette tilfeelde.

Det har dog ikke veeret dette projekts eneste begrundelse for at se pa hvordan brugerne pa de sociale
medier forbruger mgblerne. Et andet element har veeret for at bidrage til det, som Lees-Maffei
karakteriserer som den 3. strgmning; det vil sige hvordan designobjektet i sig selv er en medierende
genstand. Jeg har sdledes set pad hvordan forbrugspraksis kan udsige noget om produktet selv. I
indevaerende sammenhaeng har det relateret sig til hvordan mgblet i sig selv med sin form, navn, historie
mm. har genereret medieringer. Nogle gange eksplicit foranlediget af producenten/designeren (Vegetal,

Minuscule), andre gange uden den hjzaelp som i tilfzeldet Hee Lounge. Uanset hvad finder mediering sted og
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det passer med det fgrste element i Lees-Maffeis praecisering af dette 3. medieringsfokus, hvor hun siger
”..designed objects mediate between producer and consumer, just as they are used to mediate relations
between individuals” (s. 366). Sidstnzevnte om at mediere relationer mellem mennesker har som
udgangspunkt ikke veeret en del af mit undersggelsesfelt, men igen ved den falles platform de sociale
medier udggr skabes der netop en relation ved at brugerne deler, hvordan de indretter sig med
eksempelvis Hee Lounge. Vurderet ud fra Lees-Maffeis referencer i artiklen til produkters biografi og
tidspunktet hvorpa artiklen er skrevet (fgr eksempelvis Instagram) har hun formentligt haft et fysisk
produkt og et fysisk mgde mellem mennesker i tankerne. Ved de sociale medier er det ikke tilstede, men
alligevel er der tale om former for relation. De er lgse og flygtige ifglge afsnittene om de sociale medier og
de digitale brandfeellesskaber fra henholdsvis teoriafsnittene om medier og om branding, men de er til
stede i forskellige grader - og vi kan ikke mindst se dem. De sociale medier indgar dermed ikke kun som
en ny medieringskanal der kan studeres (svarende til Lees-Maffeis strgmning 2 jf. afsnit 2.2 'Mediering set
i et designkulturelt perspektiv’), men skaber som kanal en helt ny kultur omkring mediering af design.
Dermed skaber de ogsa en ny ramme for fremadrettet at studere mediering, som hidtidig medieringsteori

selvsagt ikke har kunnet have gje for.

4.2.4.1 Fra producent til (for)brugere - og tilbage igen

I Lees-Maffeis artikel om mediering leegger hun i sine beskrivelser af de tre strgmninger op til en meget
bred forstdelsesramme for, hvordan mediering som faeenomen kan udfolde sig i alt der sker mellem
produktion og forbrug. Det faenomen er ogsa det centrale i indevaerende opgave, men omrader der raekker
ind i produktionsleddet og i forbrugspraksis matte ogsa studeres for at skabe overblik over de samlede
medieringer. Netop for at finde frem til producentens (og designerens) intentioner med produktet (og
hvordan de anvender det i brandingsammenhang) har fokus ogsa veeret pa dem, mens Lees-Maffei i
ovenstdende citat papeger at medieringsanalyse i mindre grad handler om deres intentioner. I denne
afhandling har det element veeret afggrende for at forstd medieringsbiografien af det enkelte mgbel, og
dermed kan man haevde at det ma afhaenge af undersggelsesfeltet, hvorvidt der bgr udfgres analyse af
producenters/designers intentioner. Tidligere blev der ogsa lagt veegt pa dette aspekt i
designhistorieskrivningen ifglge Lees-Maffei (s. 361) og i neerveerende har det saledes igen veeret i fokus.
Ved at fglge intentionerne traeder producent (og designer) frem som vigtige aktgrer, mens min pointe i
dette afsnit ogsa er at pavise, hvor mange flere afsendere der yderligere er tonet frem. Ikke blot alle dem
der relaterer sig til produktet under production, som Julier definerer det. I hans domanemodel refererer
det til produktets produktion, markedsfgring, markedsfgring, markedspositionering og forhandlernet
ifglge afsnittet 2.2. 'Mediering set i et designkulturelt perspektiv’. Overordnet beskriver han det endvidere
som ".manufacture..[and] all forms of conscious intervention in the origination, execution, distribution

and circulation of goods and services” (Julier, 2014, 15). Det vil sige aktgrer der har del i produktet og
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og relaterer sig til det professionelt. Men som netop fremskrevet er der mange flere der tilsvarende
producerer noget relateret til mgblet; mange, som blot ikke er professionelle. Her er vi tilbage ved de
sociale medier som en stor gruppe, men feltet inkluderer flere, som eksempelvis deltagerne i
konkurrencen med miniature-Agget. I relation til Juliers definering er forskellen at det ikke lzengere er
noget, der er relateret til selve det designede og producerede mgbel, som vi kan kalde "hovedproduktet’. I
stedet er der produceret en form for biprodukt til hovedproduktet, blot ikke af 'hovedproducenten’. Det
kan diskuteres hvorvidt der s i stedet for produktion er tale om forbrug, placeret i Juliers hgjre side af

domanemodellen. Han definerer selv forbrug (eng. comsumption) meget bredt:

Consuming entails the using or using up of something. It may involve the pleasures or un-
pleasures of having an artefact, or it can be concerned with the acts proir to the ownership;
gathering product information, browsing, shopping and acquisition. Looking, smelling or touching
are also acts of consuming. It may also involve the consumption of time, as in the case of some

leisure experiences or in the rental of goods (s. 68).

Umiddelbart deekker det nzesten alle faser i forbindelse med at have/bruge et produkt og med den
fortolkning hgrer mange af casenes billeder fra de sociale medier under dette. I det naeevnte eksempel er
der dog tale om mere end forbrug. Der er fremstillet noget, et miniature-4A£g, og i den forstand er der en
form for produktion. Ikke af hovedproduktet, men et biprodukt. Det samme kan siges om Vegetal-teeppet.
Man kan heaevde at der saledes er tale om to forskellige og veesensuafhaengige feenomener, men i
medieringssammenhange har de med hinanden at ggre. Da fletter de sig ind i hinanden og det kan veaere
sveert at skelne, hvem der har produceret hvad. Ud fra den betragtning er der mange producenter tilstede
i forbindelse med produktionen af et mgbels medieringer. Heri ligger forskellen til Juliers model. Hans
omdrejningspunkt (cirklen i midten af hans designkulturmodel i figur 2.6) og hans beskrivelser i bogen
synes primeert relaterede til hovedproduktet, selvom det ogsa laegger op til at kunne inkludere produktion
af billeder jf. cirklen i midten (hvor der er anfgrt Image), hvor mit udgangspunkt ligesa meget er centreret
om produktionen (medieringen) af billeder relateret til produktet. Dermed ser jeg flere typer af

producenter der befinder sig udenfor Juliers definition.

FORBRUGETS FORBRUGERE OG BRUGERE

Juliers definition af consumption er som nzevnt bredt. Det deekker over en lang fase fra fgr-kgbet over

selve kgbet og til efter-kgbet jf. forrige citat. Men hvad kalder vi personerne bag? Julier kalder dem
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consumers over en kam, mens Lees-Maffei citerer en tekst af Walker, hvori han naevner users og consumers
(Lees-Maffei, 2009, 361). Det beskrives ikke hvori sondringen bestar, men en forskel i begrebet giver god
mening i en sammenhang med sa mange forskellige forbrugspositioner som her. Jf. Proni, der papegede at
der er forskellige afsenderpositioner, atheengig af om der er kommercielle intentioner bag eller om det
blot er én med interesse i produktet jf. afsnittet 2.2.3 '"Medieringens afsendere’. Tilsvarende kunne man
differentiere her og sige at der er dem, som har kgbt mgblet. De er consumers, pa dansk forbrugere eller
slet og ret kunder. De andre positioner kunne man derefter benavne users eller brugere. De er brugere af
et givent produkt, men ejer det ikke. De reposter billeder af mgbler pa Pinterest, viser mgbler fra en butik
pa deres Instagram-profil, tager billeder og skriver om dem pa deres blog eller i et bestemt digitalt forum
osv. Her er konsumeringen visuel og kan referere til hvad Schroeder kalder Visual Consumption. Det
definerer han sdledes: ”.visual consumption encompasses touring, watching, viewing, and other
seemingly non-use activities..” (Schroeder, 2002, 6). Han definerer det bredt og det visuelle forbrug er
saledes noget, der kan finde sted alle steder i byrum, hjemme, pa internettet osv. Feellestraekket er at en
brug - en form for konsumering - som ikke sker fysisk, finder sted. Det er en ikke i brug-aktivitet, som

Schroeder oversat kalder det.

Mine eksempler stammer udelukkende fra internettet, men i dag finder netop dér et gigantisk visuelt
forbrug sted pa grund af de sociale medier. Jeg vil mene at det radikalt har sendret forbrugspraksis. Nu
kan vi alle veere, hvis ikke kunder, sa alligevel brugere af et givent produkt og derfra dele vores brug med
andre. Dette har Schroeder naturligvis ikke kunnet have blik for i 2002, hvor de sociale medier ikke
eksisterede. Det fotografi man tog af, lad os sige, et flot mgbel viste man dengang maske til familie og
venner. Nu kan det vises og deles med alle. Det er der en form for aktivitet bag jf. Schroeders formulering
omkring ikke-brug, men han sammenligner i sin tekst personerne bag med turister der samler pa
oplevelser (s. 8), og deri ses fotografering som en parallel aktivitet - dengang sa vel som i dag. Schroeders
begreb, visuelt forbrug, synes dermed pa alle mader stadig — og naermest i endnu hgjere grad - rammende

til at beskrive det digitale (for)brug der finder sted i dag.

En anden type brugere er de, hvor aktivitet foregar i endnu stgrre udstrakning. Eksemplerne fra casene
viser at de laver miniaturemgbler, som indgar i fysiske miniaturehuse og/eller i The Sims 4, laver
papirmgbler, tegner tegninger og humoristiske illustrationer, hvor stolene indgar osv. Forskellen til de
gvrige naevnte eksempler i forhold til graden af aktivitet jf. Schroeder kan diskuteres, hvilket dog ikke er
hensigten her, men at pege pa denne gruppe som en form for brugere af et givent mgbel. De bruger
formen pd mgblet, historien og maske navnet som udgangspunkt for deres kreation. Deri en form for brug.

De er dog ogsa - og maske fgrst og fremmest - producenter som benaevnt i det forrige. Dette eksempel
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samt de andre fremfgrt her viser dog, at aspekterne omkring produktions- og forbrugsdomeenet jf. Julier
er blevet mere komplekst. Der er i dag iszr flere typer af producenter end tidligere, men ogsa nye typer af

(for)brugere, der (for)bruger mgblerne pa nye mader.

4.2.4.2 Tidsfaser i mediering

Et andet aspekt som ligeledes gennem bearbejdelse og analyse af de fire cases’ medieringsbiografi treeder
frem er, at der er tidsfaser i mediering. Fra den tidlige lanceringsfase, hvor produktet introduceres pa
markedet af producent og designer (ofte pa messer) til den efterfglgende periode, som jeg kalder den sene
lanceringsperiode, hvor magasiner, aviser, bloggere osv. er interesserede og viser produktet. Vurderet ud
fra Hee Lounge, Vegetal og Minuscule straekker disse to perioder sig samlet over omtrent to ar. Derefter
folger mgblets videre produktionsliv hvor det ikke leengere er det nyeste, men i stedet bliver en del af
firmaets bagkatalog. Medieringsmaessigt begynder mgblerne i denne fase at optraede i det offentlige rum
og hos brugerne pa de sociale medier. De vises ogsa fortsat i magasinerne ind imellem. Dog ikke i
Minuscules tilfeelde, som igennem fokus pa denne fase af medieringen, viser sig neermest at forsvinde fra
medieoverfladen. Hee Lounge-casen pointerer denne tidsfase seerlig tydeligt: ingen mediering i den tidlige
fase, magasinerne medierede i den sene lanceringsfase og arkitekterne og sidenhen bloggerne tog over i
nzeste fase. Grundet internettet er der pa sin vis opstdet endnu en tidsfase. Jeg teenker her pa tidspunktet
hvor et mgbel udgar. Tidligere ville dets eksistens 'ophgre’ med firmaets kataloger, med mindre det indgik
i en mgbelsamling et sted og derigennem kunne fa eksponering i en udstilling eller som billede i et
udstillingskatalog, hvilket dog stadig ville veere begreenset eksponering. Eller det kunne stadig eksistere
hos en ejer, men stadig ville det i medieringssammenhaeng, vare nzesten ikke eksisterende. Med
internettet lever mgblerne videre til trods for at de ikke er til leengere. Det kunne kaldes mgblets efterliv.
Den fase daekkes selvsagt ikke i analyserne og hvorvidt den er interessant at studere i det hele taget, ma

veere et dbent spgrgsmal.

4.2.4.3 Min tilgang til mediering

[ forlaengelse af Lees-Maffeis medieringsteori og Juliers aspekter omkring domaenerne i designkulturen
har jeg forsggt at fremhaeve og tilfgje nuancer i deres udleegninger samt fremlaegge en analysemodel, som
kunne operationalisere medieringsanalyserne. Fgrst ved at inddele medieringsfokus i fire omrader;
mediering gennem billeder, ord, rum og ting, hvilket bidrog til en forstdelse for i hvor mange omrader
mgbelmedieringerne folder sig ud. Siden en tilgang til omrdaderne ud fra forskellige teoretiske positioner. I
langt de fleste tilfeelde er casene i denne opgave dog vurderet ud fra billedmateriale, hvilket betyder at fx
mediering gennem rum ikke indeholder den fysiske fornemmelse for de rumlige virkninger, som jeg forsgger

at skrive frem. Koncentration af billedmateriale som primeer kilde, kunne ogsa tale for dét som eneste
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fokusomrade. Dog mener jeg at netop opmaerksomhed omKkring denne inddeling bringer aspekter frem,
som muligvis ellers ville fortabe sig. Kategorien ting var frugtbar for at vise, hvor bredt feltet kan blive og
for at pege pa det som en ny tendens indenfor mediering. Dog udfoldedes det perspektiv primeert i casen
om Agget, sd i mange andre tilfeelde af analyser af mgbler (og formentlig ogsa mange andre

designgenstande) kunne denne kategori veere overflgdig.

Analysemodellen opdeler ogsa afsendere i fire grupper; producenten/designeren, de professionelle og
institutionelle aktgrer, populaerkulturen samt de sociale medier. Casene viser med al tydelighed at det er
et vigtigt fokus at have i forstdelse af mgblernes mediering. Samtidig bidrog inddelingen til en systematisk
gennemgang af de, af mig pastaede, mest indflydelsesrige aktgrer. De institutionelle aktgrer i form af
museerne viste sig vigtige i forhold til Vegetal-casen, og de har ogsa en rolle i £gget-casen, men kom ellers
til at fylde mindst i casene, da der her i denne gruppe viste sig feerrest brugbare eksempler. I sig selv har
designprofessionerne og museerne selvsagt en vigtig rolle i forhold til design, sa jeg vurderer fortsat at de

er vigtige aktgrer, men det athaenger af medieringsvinklen.

Min analysemodel bidrager saledes til at vurdere hvem der sender medieringerne og hjeelper til at udpege
hvor vi kan lede efter medieringer. Jeg har ogsa defineret hvordan vi kan forsta ‘et billede’, hvilke
sproglige vendinger der kan veere interessante, hvilke rumlige virkninger vi kan se efter og har endvidere
defineret 'ting’. Hvad der kunne praciseres yderligere er hvordan vi skal se. Eksempelvis pa en reklame
eller pa arkitektur/rum, hvor kommunikations- og arkitekturteori ville kunne tilbyde endnu mere
nzergdende analysemodeller, der konkret kan vurdere de enkelte elementer og deres virkninger i det
pageldende reklame/rum. Denne meget intensive form for nzeranalyse har jeg ikke begdet, da kun
delelementer i empirimaterialet pa ca. 220 viste billeder har veeret vasentlige i forhold til at udpege
feellestraek pa tveers af medieringerne og pointerne i gvrigt. Et mere overordnet blik pa det omfangsrige
materiale har saledes varet tilstraekkeligt og ydermere ngdvendigt i forhold til at besvare athandlingens
brede forskningsspgrgsmal, der netop undersgger nogle overordnede forklaringer og logikker i

forbindelse med mgblers medieeksponering.

4.3 Mgbler som brandoplevelser og underholdning

[ forrige afsnit 4.2 ‘Medieringens karakter og afsenderrollens betydning’ fremgik det, hvordan og pa hvilke
mader den samlede mediering af de fire mgbler folder sig ud pd mange forskellige platforme og straekker

sig vidt og bredt ud i mange hjgrner af designkulturen. Afsenderperspektivet tydeligggr hvor mange
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aktgrer, der er involverede og i hvilke forskellige faser af mgblets medieliv de optraeder. Alle er de med til
at bidrage til mgblets samlede medieringsvolumen og til at vedligeholde mgblets medieeksistens. Til trods
for de mange afsendere af medieringer, er producenten, ikke altid men ofte, en vaesentlig aktgr i den
sammenhaeng. De sgsaetter mgblerne og historierne gennem markedsfgring, oplevelser og
brandingaktivitet. Aspekter af det er bergrt i forrige afsnit 4.2 om mgblernes samlede mediering, hvor
dette afsnit vil veere centreret om den del, der vedrgrer selve virksomhedens medieringer, det vil sige
brandingen. For at give et blik for den generelle tendens indenfor branding, indledes afsnittet med at
kigge bredt pa den danske mgbelbranche, sa det fremgar hvordan ogsd andre danske mgbelproducenter
(end de i afthandlingen geeldende) udvider deres brandingaktiviteter igennem brandspaces, ting, tegn og
andre elementer, der bevirker at interaktion med mgblerne kan ske pa forskellig og underholdende vis.
Dernzest opsummeres brandingens rolle i de fire cases. Eksempelvis har £Zgget varet en stor del af Fritz
Hansens brandingstrategi, sa stolen i dag naermest har mere brandeffekt end Fritz Hansen selv, hvilket
holdes op imod Lash og Lurys teori om brands’ veerdi versus varers veerdi. Minuscule og Vegetal blev
begge lancerede gennem koordinerede markedsfgringskampagner. Dermed er medieringen af mgblerne
tillagt en stor veerdi og spgrgsmalet er, hvorvidt mgblerne kan siges at veere undfangede som
mediebeskeder; endnu et element Lash og Lury peger pa. Hee Lounge fik succes pa trods af manglende
markedsfgring og branding og er dén af de fire cases, hvor spgrgsmalet om hvad der i stedet driver
medieringerne af stolen, star tydeligst frem. Og for sa vidt ogsd hvori en eventuel brandinglogik bestar.
Afslutningsvist bergres elementer omkring brandfzellesskaber og loyalitet, der kan siges at veere flygtigt
tilstede blandt andet pa de sociale medier, mens beundringen og remedieringerne af mgblerne mimer

aktiviteter set i fankulturen, og det diskuteres hvordan vi kan tale om fans i forhold til de fire cases.

BRANDING PA TVARS

Som det fremgar af afthandlingens cases og som i det fglgende vil uddybes yderligere, har de tre
virksomheder Fritz Hansen, Vitra og (i de senere ar) ogsa HAY betydelig brandingaktivitet og lancerer ofte

deres mgbler med storstilede markedsfgringskampagner. Det afspejler den generelle tendens indenfor

- mgbelbranchen (ligesom i mange andre dele af livsstilsindustrien):
: n iseer de store (men ogsa mange mindre) mgbelfirmaer har
omfattende brandingprogrammer, der blandt andet folder sig ud i
h forskellige nye og igjnefaldende mgbelmedieringer. Vi behgver blot
f at kigge rundt pa andre danske virksomheder for at finde eksempler
& pa det, sdsom Verpans messestand pa Milano-messen i 2015, som
. kan betegnes som et brandspace. Helt i trdd med Pantons
Figur 4.5 Messestanden som brandspace.

Verpans totalindrettede stand. Milano. 2015.  farveunivers, gik alt interigr og alle mgbler i et farvespaend fra orange

over rgd til bla og lilla. Det farvemettede rum bevirkede at
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messestanden fremstod som en oplevelse, bade at se pa og vere tilstede i, og er et godt eksempel pa,
hvordan mange materielle komponenter er med til at skabe immateriel brandveaerdi jf. Folkmann i
afsnittet 2.3.1 'Branding gennem alle skalaer’. Samme ar udvidede Normann Copenhagen sortimentet, sa
deres kendte Form-stol designet af Simon Legald nu ogsd kan erhverves som miniaturemgbel. I
forbindelse med lanceringen af de sma stole, som fandt sted under Milano-messen, lgd tweetet pa Twitter:
"#SimonLegald playing with new toys! Right now we're introducing miniature Form chairs at
@SaloneOfficial! #iSaloni” (NormannCopenhagen, 2015). Det viser bade skalaspringet i branding og
pointen fra afsnittet 2.2.4.4 'Mediering gennem ting’. Det vil sige, de sma stole er bade markedsfgring for
den store stol (svarende til Lees-Maffeis 2. strgmning) og er i sig selv et designprodukt (3. strgmning).

Tweetet understreger desuden det legende aspekt i omgangen med mgbler som jeg refererer til flere

gange som en ny tendens i designkulturen.

Figur 4.6 Legetgj kalder Normann Copenhagen deres Figur 4.7 Branding i stor skala. Onecollection.
nye Form-miniaturestole. House of Finn Juhl. Hakuba, Japan.
Figur 4.8 Spiselig branding. Chokolade med patrykt Figur 4.9 Musik er en del af Bolias
logo og billeder af stole. Carl Hansen & Sgn. brandingstrategi. Bolia Sofa Sessions. 2017.
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Et andet eksempel pa skalaspring og anderledes branding er set hos Carl Hansen & Sgn. Ligeledes pa
Milano-messen i 2015 serverede de chokoladestykker patrykt CHS-logo og afbildninger af stole i en form
for spiselig branding. Onecollection satser pa den fulde visuelle, rumlige og materielle brandoplevelse i
deres nye Finn Juhl-designhotel i Japan, hvor alle veerelser og opholdsrum er indrettet med hans mgbler
og i hans and. Sidste eksempel jeg vil fremhaeve er Bolia, der bruger musik som en del af deres branding.
De kommunikerer pa de sociale medier ligesom de andre virksomheder, men anvender ligeledes
medieplatformene Spotify og SoundCloud i hgj grad. Deres seneste playlists er en serie under navnet Bolia
Sofa Sessions, hvor der skabes lydstemninger omkring hovedproduktet, en sofa. Nogle tracks fra spillelisterne
kan i gvrigt ogsd kgbes som ringetoner. Her bliver brandoplevelsen og Bolias identitet saledes
kommunikeret i lyd hvilket tilfgrer branding en yderligere dimension i de skalaspring, Munch papeger i
afsnit 2.3.1 'Branding gennem alle skalaer’. Mgbelmusik er dog set fgr, eksempelvis hos Cappellini og
Droog Design, hvor sidstnaevnte prasenterede forskellige musiknumre i forbindelse med en udstilling i
1999. (Williams, 2006, 144). Forskellen pa dengang og nu er at eksponeringen af musikken er blevet langt
nemmere pa grund af de tilgeengelige musiktjenester. Den nar ud til flere. Bolia har saledes cirka 6000
falgere pa SoundCloud. En anden forskel er ogsa at Bolia kontinuerligt producerer nye numre modsat de
naevnte firmaer, som tilbgd musik ved én lejlighed. Musikken er derfor en veaesentligt element i den made

hvorpad Bolia skaber brandede oplevelser.

Eksemplerne viser dermed bade hvordan medieplatformene for branding konstant udvides indenfor
mgbelbranchen, og sammenholdt med de gvrige eksempler fra teoriafsnittene og de beskrevne cases, star
det tydeligt frem hvor meget branding der er tale om, og hvordan branding og markedsfgring skaber
rammen for oplevelser og underholdning. Vi preesenteres for mgbler i underfundige reklamebilleder og
film, i spektakuleere (messe)udstillinger og igjnefaldende opseetninger og events. Vi oplever dem
sidelgbende med kunst, sport, musik, mode og andre livsstilsomrader. Vi kan samle pa mgblerne, sidde i
dem, lege med dem, spise dem, lytte til dem, interagere med dem. Mange sanser er i spil og mgblernes

funktion, som netop oplevelser og underholdning, er for en stor del foranlediget af branding.

4.3.1 AEgget som brandingobjekt

I brandingsammenhang er Agget en sarlig case. Bade pa grund af det historiske spaend, men ogsa i szerlig
grad fordi den gennem tiden har veeret en fremtreedende del af Fritz Hansens branding og fordi den har en
seerlig rolle i forhold til at skabe mervaerdi for Fritz Hansen. Med Folkmanns termer om materiel og
immateriel branding vil det sige, at der bade er tale om at Fritz Hansen skaber veerdi for £gget. Det vil

sige det immaterielle brand (Fritz Hansen) skaber veerdi for en materiel komponent (&£gget) og omvendt,
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at Agget skaber veerdi til Fritz Hansen. Mange stole skaber ikke naevneverdig veerdi for mgbelfirmaet,
men det er en anden sag nar det drejer sig om de mest kendte og ikoniske som Agget. Overordnet tilbyder
casen pa ingen made et fuldt billede af de brandingaktiviteter £gget har veeret underlagt, men efterlader
alligevel et indtryk af, hvor bredt og pa hvor mange platforme den samlede aktivitet folder sig ud. I al fald i
nyere tid som vi vender tilbage til. Starter vi med det historiske, ved vi fra casen at det var Arne Jacobsen,
der stod for medieringen under lanceringen i Paris og at det ligeledes var ham, der bad fotograf Striiwing
om at tage billeder af SAS-hotellet. Disse anvendte Fritz Hansen sidenhen som markedsfgringsbilleder i
deres varekataloger. Fritz Hansen reklamerede ogsa for Agget, som det fremgar af reklamen i tidsskriftet
Mobilia fra 1961. Det var et brancheforeningsblad, hvori Fritz Hansen i denne periode koncentrerede
deres markedsfgring til det vi i dag kalder B2B-markedet, altsa det professionelle marked som arkitekter,
indretningsdesignere, forhandlere ol. Der var saledes ikke reklamer fra Fritz Hansen selv i de, for tiden,
anvendte magasiner, der henvendte sig til private. Det stod netop de professionelle aktgrer for, ligesom
magasinerne selv bragte nyhedsstof indeholdende reportager om Zgget. Eksempelvis Bygge og Bo med
bade omtale og visning af de nye mgbler af Jacobsen i fordrsnummeret 1959 (Bygge og Bo, 1959, 42). Det
betyder at Fritz Hansen medierede ind i en professionel markedskontekst omkring lanceringen, mens det
stylede billede fra 1972 viser en drejning mod det private marked. Som produkt blev Agget dermed
markedsfgrt til B2B-kunder af Fritz Hansen, mens Jacobsen, magasinet Bygge og Bo, mgbelkaeden Heal’s
og andre professionelle aktgrer sgrgede for medieomtale og markedsfgring igennem de kanaler, der rakte

ud til det private marked.

Moor peger pa brandings konsolidering fra omkring ar 2000 og det er ogsa primeert fra dette tidspunkt og
frem det i seerdeleshed bliver tydeligt, hvor meget Fritz Hansen har promoveret Agget. Udtalelsen fra
Fritz Hansen ift. at veere et livsstilsfirma fremfor en mgbelproducent jf. Zgget-casen understreger netop
denne fokusering pa branding. Mange livsstilsprodukter bliver pakket ind i underholdende fortellinger,
hvilket Fritz Hansen netop ggr, jf. casen. Det ses ved forteellingerne om de skulpturelle former i stolen, om
Arne Jacobsens liv og virke, om SAS-hotellet og dansk design. Derudover de fysiske brandoplevelser i
installationer og i events samt finkulturelle indslag, som nar Agget er hovedstatist i en balletoptraeden i
Tokyo eller optraeder i 50 kunstneriske patchworkforkleedninger af Tal R og turnerer verden rundt. Laeg
dertil de mange co-brandingprojekter som eksempelvis det tidligere nzevnte stgrre samarbejde med
Airstream og Mini Cooper Clubman pa designmessen i Milano i 2009, hvor Agget indgik som strandstol i
en totalinstallation af et surfermiljg, designet og indrettet af Fritz Hansen. Alt i alt mange steder hvor
branding, der har foldet sig ud pa tveaers af skalaer, materialer og medier jf. Munch, og understreger netop
Moors pointe, at alle steder kan vaere platforme for branding (Moor, 2007, 46). I de senere ar (siden 2012)
har Fritz Hansen skruet ned for historiefortallingen om &gget, og fokus har veeret rettet pa nyere mgbler

eksempelvis af Jaime Hayén. Som mange af eksemplerne i casen viser, betyder det dog ikke at Agget ikke
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eksponeres. Stolen har sit eget medieliv og bliver baret rundt i medierne af det gvrige netveerk (gruppe 2-
4). Som det allerede er beskrevet i casen og i teoriafsnittet om branding bruger Fritz Hansen til gengzeld
Agget som logo. Bade i grafisk form pa de sociale medier (Facebook, Twitter, Pinterest og Instagram) og
materialiseret til en ting i form af logoskilte og ophaeng i butikkerne. Ud fra Lash og Lurys beskrivelser af
hvilke bevaegelser der sker, er her sdledes tale om en ting (&£gget), der bliver 'medie-ficieret’ (til et grafisk
tegn), for derefter at blive tingsliggjort (til et skilt), som er Munchs pointe; fra tegn til ting jf. afsnit 2.3.1
‘Branding gennem alle skalaer’. Det er dermed et yderligere element i branding. Der er ogsa tale om en
‘mediering af Agget gennem ting’, som peget pa som bevagelse i medieringsafsnittet. Ikke pa samme
niveau som miniaturemgblet der er et decideret designobjekt, men alligevel i hgjere grad end blot et
visuelt todimensionelt tegn. Logoet er dermed bade markedsfgring af Agget og samtidig et objekt for
branding. Spgrgsmalet er hvilken betydning et sd kendt mgbel har for Fritz Hansen og hvordan

merveerdien opstar.

fritzhansen 2 B8 -

10100pslag  318kfolgere 729 fulgte

Republic of Fritz Hansen€ Crafting Timeless Design since 1872 and inspiring design
enthusiasts worldwide with luxury design and decor. Share your own pictures at
#FritzHansen

fritzhansen.com/60anniversary

SSirrriarl L NN T T e .
Figur 4.10 Agget anvendes som logo pa alle Fritz Hansens profiler Figur 4.11 Logoskilt. Fritz Hansens showroom. New York.
pé de sociale medier.

[ afsnittet 'Varemeerket som markgr for branding’ i afsnit 2.3 ’'Branding som drivkraft i medie- og
designkulturen’ citeres Mollerup for, hvordan de fleste varer er mere vaerd, hvis de baerer et varemaerke.
dette tilfeelde er der tale om to varemaerker: det leeselige navn Republic of Fritz Hansen og det aflzeselige
symbol (logoet af Agget). £gget som vare tilskrives endnu mere vardi ved at virksomheden anvender det
som logo, da det sdledes bliver endnu mere eksponeret. Eksempelvis er der 299.000 profiler der fglger
Fritz Hansen pa Instagram, hvor logoet bruges som profilbillede. Det skaber mere veerdi til Fritz Hansen,
mens ZAgget som vare ikke ngdvendigvis far mere verdi, fordi det baerer varemaerket Republic of Fritz
Hansen. Forudsat at man ved, at det er Fritz Hansen der producerer £gget, far man naturligvis forvisning
om at det er et originalt eksemplar af stolen, men min pointe er at varen er langt mere kendt end firmaet.
Agget er kendt i hele verden, men kun mgbelkendere kan nzevne firmaet bag. Dermed er det et

modeksempel til Lash og Lurys tese om, at det er i brandet (og ikke i varen) veerdien ligger. De siger:
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Goods as commodities are all alike. They are distinguishable only by the quantities of money for
which they exhange. Brands are not alike. Brands have value only in their difference - their
distinctiveness - from other brands. Commodity only have value in the way they resemble every

other commodity. Brands only have value in their difference (Lash & Lury, 2007, 6).

De nzaevner Boss, Nike og Sony og i de tilfzelde giver det god mening: Et sort jakkeszet fra Boss ligner alle
andre sorte jakkesat og et par lgbesko fra Nike minder bade om alle de andre lgbesko fra Nike og om
konkurrenternes lgbesko. Forskellen ligger da i om skoen er fra Nike, New Balance, Asics osv. Lash og
Lury gar sa langt som til at sige at "The commodity is dead; the brand is alive” (s. 6), og pointen er Klar ved
disse store firmaer med store kollektioner (og dermed mange af den samme vare) som tilligemed skifter
hver saeson. | £ggets og Fritz Hansens tilfaelde er der dog imidlertid noget andet pa feerde. For det fgrste
er der tale om en vare der har varet pa markedet siden 1959 og netop ikke ligner alle andre stole, men i
stedet bliver genkendt pa formen. Den har en historie, hvor Lash og Lury heevder at "The commodity has
no history; the brand does” (s. 6). For det andet er det en anden type vare, hvor designeren bag har en
afggrende rolle for produktet og dets forteelling. Modsat jakkeszettet fra Boss som vi ikke kender
designeren bag, og hvor vi ville sige at designeren er Boss. Her er naturligvis ogsa undtagelser, da visse

modedesignere er ligesa kendte som det firma de repraesenterer.

[ tilfeeldet Agget er der sdledes ogsa en verdenskendt (mgbel)arkitekt bag og ud fra mit kendskab til
mgbelbranchen og mediekulturen vil jeg vurdere, at Arne Jacobsen er mere kendt end Fritz Hansen. Netop
designeraspektet i mgbelbranchen er ogsa en forskel i forhold til Lash og Lurys eksempler og pointe.
Mgbelbranchen (og her refererer jeg til de, der laver design med stort D jf. Munchs definering i afsnit 1.1
‘Indledning’) er blandt andet kendetegnet ved ikke at have in house-designere, men i stedet traekke pa
forskellige, mere eller mindre kendte designere. Jo mere kendt, des mere kobles mgblet sammen med
designeren og ikke ngdvendigvis producenten. Dermed er Fritz Hansen, og for den sags skyld ogsa Vitra
og HAY, anderledes som brand end naevnte Boss, Nike eller Sony, da deres mgbelprodukter kan veere
mere kendte end firmaet selv. Tag som eksempel Eames Lounge Chair: mange mennesker kender stolen,
men ikke ngdvendigvis de to producenter (Vitra og Herman Miller). I tilfeeldet med Agget har stolen
sdledes veeret helt afggrende som materiel komponent til at fremme Fritz Hansen som brand. Det samme
vil ikke kun siges om en specifik lgbesko fra Nike - med mindre, det er en sko designet af netop en kendt
designer eller kendis person. Ellers er det forholdsvis mest brandet Nike der giver veerdi til skoen. Agget

har saledes en hel sarlig status som brandingobjekt.
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4.3.2 Minuscule og Vegetal - undfangede som mediebeskeder?

Minuscule og Vegetal blev ligeledes massivt markedsfgrte. Til forskel fra L£gget fandt det sted eksplicit pa
lanceringstidspunktet. [ Minuscules tilfeelde lancerede Fritz Hansen stolen med en komplet
markedsfgringspakke, der foldede sig ud i billeder (reklamebilleder, film), ord (navn, fraser, beskrivelser),
i rum (montre, simulerede mgdemiljger, arbejdende veerksted) og ting (navnet stavet i blokke). P4 mange
planer forsggte Fritz Hansen at skabe brandede oplevelser, og mest forteettet var brandoplevelsen i Fritz
Hansens showroom under lanceringen, der er i lighed med Moors definering af et brandspace. Ikke pa
samme niveau som hendes eksemplariske case om Prada-butikken i New York, men tydeligvis indrettet til
at skabe brandoplevelser og dermed ogsa medieopmarksomhed, som Manlow og Nobbs peger pa som

betydningsfuld element under messerne (Manlow & Nobbs, 2013).

[ Vegetals tilfeelde gjorde det samme sig geeldende, bortset fra Bouroullec-brgdrenes rolle (som betydeligt
bidrag til Vegetals markedsfgring). Vitra brugte mange af de samme medieringsformer (billeder, ord, rum,
ting) i markedsfgringen af Vegetal og markedsfarte tilligemed Vegetal udenfor de etablerede messer og
butikker igennem installationen i Prags Zoo, en afart af det Manlow og Nobbs kalder third places if.
afsnittet 2.3.3.3 ’'Brandscapes og nye steder for branding’. Lig IKEA-eksemplet (i afsnit 2.3.3.3) var
installationen ikke blivende og bgr naermere betegnes som en pop-up - en brandbegivenhed pa et uventet
sted. Vitras mediering af Vegetal i rum og installationer har dermed muligvis haft mere wow-effekt end i
tilfeeldet Minuscule, og empirien i Vegetal-casen tegner ogsa et billede af mere markedsfgring og flere
brandingaktiviteter end hos Fritz Hansen. Eksempelvis det tidligere beskrevne, eksklusive chartek med 24
A4-ark fra designprocessen samt stolens samtidige lancering i miniatureudgave. Derudover er Vegetal i
dag en synlig del af VitraHaus i Weil am Rhein, hvor den anvendes som udestol i cafeen og dermed indgér
stolen som en del af det brandscape, VitraHaus ma betegnes som jf. Klingmann (Klingmann, 2007) i afsnit
2.3.3.3. Hvilken af de to der havde mest markedsfgring og flest brandingaktiviteter er dog ikke det
vaesentlige her. Pointen er hvordan disse to medierede mgbelhistorier; en mgdestol og en stol, der gror,
var sa sterke og koordinerede, at det langt hen ad vejen var (og stadig er) disse historier, der beeres
videre af det gvrige netveerk (magasiner, aviser, bgger, bloggere, brugere pa de sociale medier osv.).
Billeder af alle mulige delelementer i medieringerne af de to stole cirkulerede rundt efter lanceringen,
historierne blev gengivet mere eller mindre 1:1 og for Vegetals vedkommende remedieret i (blandt andet)
humoristiske illustrationer, der fortsat tog afszet i natur-/at gro-temaet. Udover den yderligere fokusering
pa mgnstret i neerbilleder af Vegetal, som fremhavet i forrige afsnit 4.2 'Medieringens karakter og
afsenderrollens betydning’, fortaltes (forteelles) der stort set ikke andre historier eller fra andre vinkler
end disse. Ved at zoome ind pa en af Vegetals vasentligste detaljer; mgnstret, understgtter

detaljebillederne i princippet blot historien yderligere. I Minuscules tilfaelde naede historien ikke sa langt
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ud som Vegetals. De private brugere (pa blogs og Instagram) har ikke taget stolen til sig. Det kan der vere
flere grunde til, som vi vender tilbage til. Min pointe er som sagt, hvordan disse plantede historier ogsa er

dem som videregives, genforteelles og remedieres pa alle planer.

Lig Agget i nyere tid (siden 2000) star det ogsa her klart, hvor meget markedsfgring og brandingaktivitet
der fandt sted omkring henholdsvis Minuscule og Vegetal. Det minder til dels om Lash og Lurys case om
Nike, hvor veerdien mere ligger i medieringen af skoen end i skoen i sig selv. Skoen var dermed Nikes
vigtigste marketingsvaerktgj jf. afsnit 2.3.2 'Brands ifglge Lash og Lury’. Medieringens hgje veerdi ggr sig

ogsa geldende for mange andre

dufte fglges op af reklamer og
minutlange spektakulzere
reklamefilm som den nye Gabrielle
Chanel-parfume personificeret ved
skuespilleren  Kristen Stewart.
Parfumen ses ikke fgr de sidste
sekunder af filmen, si den store
verdi der tilleegges medieringen af
produktet treeder tydeligt frem i
dette eksempel. Som allerede
3 papeget ses noget lignende hos
Fritz Hansen. Vitra laegger ogsa

meget stor vaegt pa markedsfgring

og branding, og netop gennem

Figur 4.12 Filmstill fra reklame for Gabrielle Chanel. Selve parfumen optraeder fgrst i de

sidste sekunder af reklamefilmen. Chanel. 2017. bevidste 0g kalkulerede Strategler

pa kommunikationsomradet er
Vitra gaet fra at veere ”..et relativt ukendt familiefirma til et verdenskendt brand” (Bouchez, 2016, 128)
skriver Bouchez i artiklen Vitra: en kommunikationsstrategi i mange lag. 1 artiklen beskriver hun Vitras
sdkaldte 360 graders markedsfgring, og hvordan de fra 1990’erne begyndte at differentiere mellem
forskellige mader at praesentere Ray og Charles Eames (og deres mgbler) pad. Det vekslede i forhold til
modtageren og Bouchezs pointe er, hvordan mange forskellige historier pa den made blev fremlagt (s. 128
-133). Medieringen var dermed pa alle mader med til at popularisere Eames’ mgbler. Det vil sige at hos

Vitra er medieringen af stolene ogsa af afggrende betydning.
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Dermed pavist at bade Vitra og Fritz Hansen tilleegger medieringen meget stor veerdi, leder det mig til
spgrgsmalet (der for producenterne og designerne bag maske er provokerende) om, hvorvidt Vegetal og
Minuscule er undfangede som mediebeskeder jf. Jensens ordbrug i tolkningen af Lash og Lurys
kulturteori. Som omtalt i afsnit 1.1 'Indledning’ og eksemplet fra spanske Vondom er der stole, der er fgdt
med det ene formal at veere showpiece, som Vondom kaldte det. Power og Jansson bekreefter i afsnit
2.3.3.2 'Messestanden som brandspace’ at flere mgbelfirmaer i forbindelse med Milano-messen netop
teenker i den retning. "Several firms [ ] produced concept pieces that were especially tailored to attract
certain type of reporteres and media channels [ ] in the hope of starting a train of good coverage” (Power
& Jansson, 2008, 435), men ggr det sig ogsa geeldende her? Ud fra mit kendskab til de to virksomheder og
designerne er det ikke den geengse designproces, og for sa vidt vides har de aldrig vist et mgbel, som ikke
var tilteenkt at komme pa markedet efterfglgende. Altsd er det ikke en fair eller rammende pastand, at de
ligefrem skulle veere undfangede udelukkende med det formal at blive et budskab i medierne. Stolenes
samlede medieringer peger dog tydeligt i retning af at bade Vegetal og Minuscule tydeligvis var

"undfanget med bevidstheden [..] om medier”, som er Jensens preecise formulering (H.-C. Jensen, 2009, 7).

Man kan indvende at alle har den bevidsthed, men Jensen refererer til et serligt fokus med
medieeksponering for gje. Fortzllingen (om mgdestolen og naturstolen) var ydermere tydelige og blev
kommunikeret pa tveers af mange medieplatforme, hvilket vil sige at der var tale om tveermedialitet. [ den
henseende var begge stole i hgj grad undfanget med en hyperbevidsthed om medier. Hvor tidligt dette
mediefokus satte ind er en anden sag. Jf. Vegetal-casen ved vi at Bouroullec meget gerne kommunikerer
deres design i billeder, og til Vegetal hgrte netop en stor meengde billeder. Hvorvidt de udelukkende var
frembragt med medieeksponering for gje er ikke rimeligt at antage, da tegning er en kendt arbejdsform
for Bouroullec-brgdrenes praksis. P4 den anden side er det langtfra alle deres design der fglges af sa
mange billeder (for ikke at naevne det sigende navn), sa pd den vis skiller Vegetal sig ud. Det fulgtes
yderligere op af Vitra der som bekendt viderefgrte historien i reklamer og spektakulaere installationer.
Jensen skriver videre i sin tolkning af Lash og Lury, at ting i hgjere og hgjere grad er ”.taenkt
kommunikativt som mediebeskeder” (s. 7), og den retning kan man sige at hele markedsfgringen af de to
stole peger i mod. Navn, historiefortalling, detaljer og oplevelser knyttede sig til stolene pa et saddant
niveau, at man naesten kunne komme i tvivl om, hvad der kom fgrst; designet eller markedsfgring. Dette
parlgb var sldende ved Vegetal, og man undgar ikke at pasta at stolen synes undfanget som mediebesked
jf. afsnittets spgrgsmal. Minuscule var formentlig ikke, men den var pa alle mader "teenkt kommunikativt
som en mediebesked’. For at komme endnu teettere pa en preecisering af hvor tidligt mediebevidstheden
satte ind, skulle jeg have veeret teettere pa designprocessen eller have fulgt designernes arbejdsmetoder
og tankegange pd mere neert hold, hvilket min undersggelsesform har afgraenset mig fra. Dermed kan jeg

ikke svare fyldestggrende pa det i nervaerende, men det abne spgrgsmal der star tilbage er, hvornar (eller
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hvor tidligt) denne mediebevidsthed preecis indfandt sig i processen.

4.3.3 Hee Lounge - pa trods af manglende markedsfgring og

brandingaktivitet

Ved Vegetal og Minuscule var det markedsfgringen og brandingaktiviteterne i forbindelse med
lanceringen der satte skub i stolenes medieliv, hvorimod Hee Lounge fik en anden start. HAY var
forholdsvis nyetableret da Hee Lounge blev lanceret. Det var dermed en bade ny og lille aktgr pa
markedet og de lavede ikke en stgrre markedsfgringskampagne for stolen. Som beskrevet i casen,
anvendte HAY i den periode og flere ar frem ikke markedsfgringsmateriale som reklamer i magasinerne,
film eller eksempelvis bgger. Deres webside har veeret af oplysende karakter, mens ogsa profilering af
designere bag og udfgrligt tekstmateriale om stolene har veret fraveerende. Til trods derfor fandt Hee
Lounge alligevel vej til medierne. Den blev opfanget af livsstilsmagasinerne der bar den ud i
medieverdenen. Senere var det forhandlerne, arkitektfirmaerne og de sociale medier der holdt/holder liv
i Hee Lounges mediekarriere. Casen viser dermed, at nok er branding (overordnet) accelerator for
medieeksponering og drivkraft i designkulturen, som Julier peger pd, men at det ikke er den eneste
drivkraft. Popularitet (hos brugerne) og en szerlig brug (fx hos arkitektfirmaer) kan ogsa ggre sig
geldende. Det samme kan stolens form og udtryk, hvilket vil blive diskuteret i kommende afsnit 4.4 'They
got it! Mgblers mediagenitet’. Der var sdledes andre faktorer (ud over branding) med indflydelse pa at Hee
Lounge kom i mediecirkulation og stadig er det. Det modsatte ggr sig geeldende i tilfaeldet Minuscule. Pa
trods af meget markedsfgring og brandingaktivitet under lanceringen er Minuscule i dag ikke i
mediecirkulation, som ogsa beskrevet i ovenstdende. Den er ikke laengere i magasinerne og i serlig grad
er den ikke repraesenteret pa de sociale medier. Grunde dertil vender jeg som sagt tilbage til, men det er
vaesentligt at fremhave her, da det element netop star i kontrast til Hee Lounge. Sidstnaevnte fik succes
selvom den ikke var markedsfgrt og teenkt ind som et element i branding, mens Minuscule ikke fik succes
selvom den blev markedsfgrt og teenkt ind som et element i branding. Dermed fungerer begge cases - pa
hver sin vis — som former for falsifikation af min overordnede antagelse om brandingens betydning for

succes og rolle i mediesammenhaenge.

Runder vi HAYs situation i dag (2018), har meget andret sig siden Hee Lounges lancering i 2005. I dag har
HAY store brandspaces bade i form af spektakuleere messestande som beskrevet og vist i afsnittet 2.3
'Branding som drivkraft i medie- og designkulturen’ og i kraft af de 26 butikker, de har i dag. De
producerer sma film og markedsfgrer sig lgbende via nye stemningsbilleder pa Instagram. Deres

kataloger er blevet vasentligt mere omfattende med skitser, stemningsbilleder og interviews, og i maj
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2017 blev hjemmesiden @ndret til ligeledes af afspejle den nye profil. Dermed kommer nye mgbler fra
HAY i dag pa markedet under forhold, der minder om Fritz Hansens og Vitras mader at produktlancere pa.
Det vil sige at det formentligt er usandsynligt fremover at se en stol fra HAY, der hitter pa markedet uden
naevnevaerdig eksponering. Derimod synes et firma som Muuto at veere lykkedes med at fa rodfaeste pa
markedet og ekspandere kraftigt uden markedsfgringskampagner i form af reklamer, film, installationer
og andre meget synlige brandingaktiviteter. De er dog aktive pa de sociale medier (og har eksempelvis
493.000 fglgere pa Instagram, januar 2018), sd der er brandingaktivitet. For at besvare hvorvidt der
kunne findes lignende eksempel pa en stolesucces uden naevneverdig eksponering i tilfeeldet Muuto, ville

en nermere undersggelse dog skulle foretages.

4.3.4 Fra brandfzallesskab til fankultur

Producenternes isceneszettelse af mgblerne gennem markedsfgring og brandingaktivitet finder dermed
sted, for bade at differentiere sig fra andre mgbelfirmaer og at skabe brandoplevelser som kan
underholde og fi kunderne teettere pa firmaet, si der kan opstd brandloyalitet eller deciderede

)i

brandfaellesskaber. Folkmann definerer brandfeellesskabet som ”.at der finder en vis form for social
organisering sted omkring brandet; brandet er ikke kun et varemarke og udtryk for
afsendervirksomhedens identitet, men har et betydningsindhold, der kan give neering til en fzelles
identitetsspejling blandt forbrugerne” (Folkmann, 2016, 215). Ser vi pa de tre firmaer, forsggte Fritz
Hansen i 2009 som beskrevet i casen at skabe brandfzllesskab igennem deres virtuelle Republic Space,
hvor brugerne igennem indmeldelse og deltagelse kunne blive borgere i Republikken. Noget lignende
gjorde Moroso med deres MorosoWorld jf. afsnit 2.3.4 'Teettere pa brugerne: branding pa de sociale
medier’. [ dag er det aflgst af profiler pa de sociale medier, hvor bade Moroso og de tre aktuelle firmaer
her; Fritz Hansen, HAY og Vitra fglges af flere hundrede tusinde, og som ifglge medie- og
kommunikationsteoretikere Clark, Black og Judson for mange er den primaere made at interagere med
brandet pa (Clark et al.,, 2017). Via de sociale medier kan de, ifglge forfatterne, finde andre like-minded
forbrugere, som netop udggr den identitetsspejling Folkmann taler om. Feellesskaberne er dog forholdsvis
lgse og der finder ikke en social organisering sted omkring dem. Folkmann kalder det flygtige

brandfzellesskaber, og bergringspunktet er dermed kun brandet (Folkmann, 2016, 215).

Mgblerne bliver dog ogsd beundret og dyrket pa andre mdder som opsummeret i forrige afsnit 4.2
'Medieringens karakter og afsenderrollens betydning’. Her blev det fremstillet hvordan mgblerne blandt
andet medieres via hobby- og spilkulturen og derigennem far nye udtryk og former. Jeg vurderer at der

knap leengere er tale om brandfaellesskab og brandloyalitet, men naermere former for fandyrkelse som
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bade medie- og kommunikationsteoretikerne er inde pa jf. afsnit 2.1.4 'Mediekredslgb i praksis;
storyworlds og fankultur’. Siledes peger Gray, Harrington og Sandvoss pa at siden eraskiftet fra
broadcasting til narrowcasting er det i dag ret almindeligt at veere fan, og at der er flere mader at veere det
pa. Forfatterne taler ogsa om sociale, organiserede fellesskaber som i brandingteorien, men kalder dem i
stedet for fanfeellesskaber (fan communities) som i princippet deekker over det samme. Dernzest taler de
om entusiasterne; dem som ikke er med i en decideret fanklub, men som engagerer sig i fanaktiviteter. Til
sidst en tredje gruppe: "Fans who merely love a show, watch it religiously, talk about it, and yet engage in
no other fan practices or activities” (Gray, Sandvoss, et al., 2007, 4). Ifglge forfatterne har dennes gruppes
betydning (de kalder dem Others) vaeret meget diskuteret indenfor forskning af fankultur. Jeg vil ikke ga
nermere ind i den diskussion, men blot konstatere at der er blik for denne gruppe, som stadig omtales
som fans. For at differentiere mellem de organiserede og denne sidstnaevnte gruppe, der mest af alt kigger
pa, kan en nyttig inddeling vere: 1) fans (organiserede), 2) entusiaster (deltager i fanaktiviteter) og 3)

engageret publikum (kigger pa og taler med).

Medieforskere Waade og Toft-Nielsen taler ogsa om fan art, hvor det afsenderstyrede indhold ikke blot
konsumeres, men bibringes nye vinkler og interaktion af brugerne (Waade & Toft-Nielsen, 2015, 75). Det
kan for sa vidt bade forega i de organiserede fanfallesskaber og blandt entusiasterne. I deres konkrete
eksempel fra afsnit 2.1.4 'Mediekredslgb i praksis; storyworlds og fankultur henviser de seerligt til
fantasygenren som eksponent for dette feenomen. Som anfaegtet i det afsnit kan deres eksempel om Harry
Potter og denne figurs enormt omfangsrige univers og fandyrkelse, som udfolder sig pa mange digitale og
fysiske planer, pa ingen made sammenlignes med den mediering der hidrgrer mgbler. Men ud fra

’

karakteristikken at  brugere
bidrager med nye vinkler’ kan der
ses visse ligheder. Der var sdledes
tale om fan art begdet af Agget-
entusiaster, da 66.000 mennesker
valgte at designe og producere et
mini-&Ag i forbindelse med den
tidligere beskrevne konkurrence
udskrevet af SAS-hotellet
(Radisson Blue Royal Hotel). I

dette eksempel kunne der ogsa

vere tale om deciderede fans

(gruppe 1), da de for en stund var |

organiserede i pr0jektet sammen Figur 4.13 Eksempel pd fan art. 66.000 deltog i konkurrencen Design dit eget ikon.
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med hotellet. Men da har der veret tale om et flygtigt brandfeaellesskab jf. Folkmann. Derudover ligger der
ogsa en form for fan art bag de hundredvis af eksempler pd hjemmelavede mini-£g i alverdens
afskygninger; til dukkehuset, broderet, tryk pa kager, bygget i LEGO, smykker osv. Det samme ses ved
Vegetal, men dog i langt mindre antal end Agget. Her ses forskellen ift. branding tydeligt; personerne bag
fan art er ikke sa meget fans af brandet, som de er fans af Agget (eller anden stol). Stolen er sdledes
fanobjektet i disse eksempler og det er selvsagt £gget, der har flest fans, entusiaster og stgrst publikum.
Ogsa Vegetal og Hee Lounge har tilhaengere. Det ses for eksempel i mange Instagrambilleder, hvor
brugerne viser og skriver om en af de to stole - uden at ggre mere end det. De er sdledes et engageret

publikum.

En form for fanaktivitet kan man
kalde eksemplet i figur 4.14, hvor
en designstuderende har foldet fem
forskelligtfarvede Vegetal af papir,
der skal indga som del af interigret
i en  minibutik. Igen er
fanaktiviteten dog langt stgrre nar
vi ser pa Harry Potter, hvor
aktiviteterne ofte er
tilbagevendende. Séledes er
tilbagevendelsesgraden ogsd en
made at vurdere, hvor meget
fandyrkelse der reelt er tale om.
Ved Hee Lounge ses et eksempel
hvor en blogger til spillet The Sims

4 har tegnet en stol der ligner Hee

Lounge, mens en fglger pa bloggen

Figur 4.14 Fanlignende aktivitet. Vegetal-stole foldet og klippet i papir.

skriver "This chair reminds me of
Hee Lounge from Danish brand Hay. Love it!” (Oona, 2015). Fglgeren kan karakteriseres som publikum,
mens det kan diskuteres hvad bloggeren er. Der ses ikke videre formidling af stolen og bevaeggrundene
for eksponering synes dermed ikke at veere relaterede til en seerlig form for entusiasme specifikt for Hee
Lounge. I stedet kan der ligge kommercielle interesser bag; et motiv der ses hos flere, der tegner mgbler
og interigr til disse livssimulationsspil. Det samme vil ggre sig geeldende ved flere eksempler pa
eksponeringer af Agget, og det er ngdvendigt, som i de gvrige medieringers tilfelde, at kigge pa

afsenderen for at fastsld om der er tale om fanaktiviteter eller noget der minder derom, eller om den
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tilsyneladende dyrkelse af £gget kan forklares ud fra eksempelvis kommercielle interesser. Sa langt er jeg

ikke gaet ind i dette felt, men det kan konstateres at der i alle fald ses grader af fandyrkelse af mgblerne.

Teoriafsnittet om branding blev afrundet ved at spgrge til, om vi lig medielogik kan tale for en
brandinglogik. Afsenderen er tydelig og formalet i sidste ende klart, nemlig at skabe mersalg. Svaret er
dog mere komplekst, da de fire cases hver isaer viser noget forskelligt i forhold til branding. Den
overordnede logik siger jo mere forteelling, markedsfgring og oplevelsespraeget brandingaktivitet, des
mere omtale og eksponering ses der i medierne. Det geelder for ZAgget, som i dag er sa kendt at
eksponering og omtale kommer af sig selv, mens det ogsa er tydeligt for bade Vegetal og Minuscule, der
blev lancerede pa markedet just sddan og efterfglgende fik omtale pa tveers af mange medier. Vegetal dog
mest, da den forbliver medieeksponeret og baret videre pa de sociale medier, mens Minuscules mediering
neesten ophgrte efter en kortere periode. Det kan have flere arsager, eksempelvis at markedsfgringen i
flere henseender primeert var/er rettet mod kontraktmarkedet. Det var AZggets ogsa og den fandt alligevel
vej til det private marked, sa i sig selv er det ikke forklaring nok. Det vil sige, i forhold til branding kan det
konstateres at den ikke partout gav succes pa det private marked. Der er siledes ikke én serlig
brandinglogik, der med sikkerhed sikrer medieeksponering i det lange lgb. Andre faktorer er pa feerde,
som ogsa Hee Lounge-casen peger pa, og i naeste afsnit er det mgblet selv, dets mediagenitet, der

analyseres og diskuteres i forhold til at generere eksponering i medierne.

4.4 They got it! Mgblers mediagenitet

I de foregdende afsnit er forhold omkring mgblers tilstedeveerelse i medierne blevet opsamlet og
diskuteret ud fra medierings- og brandingperspektivet. | sidste afsnit omkring branding fremgik det,
hvordan mange af de mgbelmedieringer vi ser og oplever er foranledigede af markedsfgrings- og
brandingaktivitet. Producenterne (og nogle gange designerne) har dermed ofte en stor rolle i forhold til
mgblers medieeksponering. Men der er flere undtagelser, som iseer Hee Lounge er et tydeligt eksempel pa,
ligesom det markedsfgrings- og brandingmaessige aspekt som papeget ikke kan std alene i forstaelsen af,
hvad der sender mgbler rundt i medierne. Derforuden er ogsa indflydelsen fra medierne, som i
naervaerende endnu ikke er fuldt udfoldet, men bliver det i kommende afsnit 4.5 'Mediernes rolle i
designkulturen - fra mikro- til makroniveau’, og yderligere mgblet selv, som indeveerende afsnit

omhandler.

Afsnittet indledes med stillingtagen til de fire cases’ ikoniske status jf. Lees-Maffeis optik pa ikoner,
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hvorefter der zoomes ind pa selve mgblerne for at opsummere og diskutere de mediagene former og
detaljer, der gar igen i medieeksponeringerne. I afsnit 2.4 'Det ikoniske og mediagene i mgbler’ blev
saerligt formen, materialet og navnet naevnt som det mediagene. Disse er ogsa til dels pa feerde i de fire
cases, men pa meget forskellig vis, ligesom andre elementer viser sig som en del af mgblernes
mediagenitet. Dermed synes stolenes mediagenitet at vaere forskellige og maske falder en stol som
Minuscule mediemaessigt helt ved siden af. Men stadig er maske bade stolen og dens lancering pavirket af
de muligheder, som medierne byder bade firmaer og designere. Afszettet til analyserne af spgrgsmalet
omkring mediagenitet i mgbeldesign tog udgangspunkt i forholdsvis enkle formuleringer i afsnittene 2.4.3
"The Furniture Machine’, 2.4.3.1 'Mediagent i smal og bred forstand’ og 2.4.4 'Mediagene mgbler pa
Trapholt’. Afsnittet afsluttes sidledes med en preaecisering af, hvorledes jeg har anvendt og forstdet det
mediagene i denne kontekst af industrielt fremstillede designmgbler, og dermed kan jeg komme med et bud

pa, hvordan jeg mener begrebet kan forstas i relation til mgbler.

4.4.1 Ikoner eller €j

Fgr end der stilles skarp pa de fire stoles mediagene trzk er det naerliggende at spgrge overordnet, om vi
her har med ikoner at ggre. Jf. afsnit 2.4.1 'Ikoner. Beundrede og respekterede’ fremfgrer Lees-Maffei fire
parametre hun vurderer et ikon ud fra: 1) hvordan og hvor meget modtagelse der ses i medierne, 2)
hvorvidt designet repraesenterer en signifikant idé/koncept, 3) genkendelse ved at skille sig ud fra andet
lignende design samt 4) hvorvidt designet er beundret som kulturelt artefakt indenfor sin kategori. Inden
en vurdering af de enkelte stoles ikoniske status, kan vi med det samme konstatere at Agget er et ikon.
Den er én af de mest fotograferede stole i verden. I sin samtid repraesenterede den noget nyt (den ud i ét-
gaende form), den har en umiskendelig silhuet, og den bruges og beundres bredt og pa tveers af bade
populeerkulturen og designinstitutionerne. £gget benzavnes allerede som et ikon, og analysen viser med
tydelighed hvorfor og hvordan den er et ikon. Ifglge Dybdahls opdeling er &gget et instanticon; den
ramte straks samtidens marked med et igjnespringende formsprog (Dybdahl, 2014, 12). Modsat
Minuscule, hvor analysen viser at nok blev den modtaget i medierne, men at der efterfglgende ikke ses en
kontinuerlig mediering af den. Laeg dertil at den primzere afsender af medieringerne er Fritz Hansen selv,
hvorved ingen (udover Fritz Hansen) dyrker Minuscule som ikon gennem hverken den ene eller anden
form for repraesentation/remediering. Dermed lever den ikke op til de mest basale parametre for at blive

betragtet som ikon.

Vegetal er et mgbel som laegger sig et sted imellem de to. Stolen er gjensynlig ikke sa ikonisk som Agget,

men kan haevdes at opfylde betingelserne i mere eller mindre grad. Jf. casen har Vegetal faet sit eget liv i
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medierne og bliver fortsat vist jeevnligt i forskellige medieringer. Den optraeder ogsa i flere oversigtsbgger
om design, hvilket bekreaefter at den beundres. Det samme kan siges at ligge bag de efterligninger der er
kommet til siden lanceringen. I forhold til en signifikant idé (repraesentation), rummer Vegetal en klar
symbolik i sin form, som tydeligvis bliver forstdet og viderefgrt jf. casen. Samtidig kan det forhold at
Vegetal til dato er Vitras mest teknisk avancerede stol ses som en repraesentation af et signifikant koncept
omkring plaststgbning. Med hensyn til genkendelse, har mange andre gennem tiden ladet sig inspirere af
natur. Til trods for det, distancerer mgnstret i Vegetal sig fra andet design. Den made at lave mgnster og
sade pa i plast var ikke tidligere set. Mgnstret er dermed et markant genkendelseselement i Vegetal.
Taget de forhold i betragtning, ville Vegetal dermed umiddelbart kunne karakteriseres som et ikon.
Spgrgsmalet er dog, i hvor hgj grad den skal beundres, hvor det tyder p3, at der stadig mangler det ’store’
folkelig gennembrud, og ikke mindst, igennem hvor lang tid, jf. Hazells pointering omkring tidsaspektet.
Hverken Lees-Maffei, Dybdahl eller Hazell opstiller en tidsramme, men vurderet ud fra deres eksempler

ma Vegetal, som er fra 2009, skulle bevise sit veerd en tid endnu, inden den evt. kan fa maerkatet ikon.

Hee Lounge kandiderer ogsa til titlen, men der synes dog at mangle tyngde under nogle af parametrene.
Hee Lounge tiltrak sig betydelig medieopmaerksomhed (i magasinerne) omkring lanceringen og har i dag
ogsa sit eget liv i medierne (Instagram). Dog ses der ikke pa samme made hyldester og pasticher, som ved
eksemplet Vegetal, og det er ogsa et spgrgsmal, hvorvidt Hee Lounge er repraesentant for en signifikant
idé eller koncept. Ideen om ’at skaere helt ind til benet’ jf. HAYs beskrivelse er set mange gange tidligere i
designhistorien jf. casen og var ligeledes én af ideerne bag tidligere naevnte Wassily Chair fra 1937 af
Marcel Breuer (Edwards, 2014). Produktionsmaessigt er der heller ikke noget, der tyder pad seerlige
forhold eller ideer ved Hee Lounge og ligesddan kan genkendelsesmomentet diskuteres. Stolen er ret
genkendelig med sin fuldsteendig forsimplede form og det tradlignende linjeforlgb, men der findes mange
varianter af stalstole, der netop har det udtryk. Forhold omkring beundringen kan ogsa diskuteres. Hee
Lounge beundres af brugerne pa de sociale medier, men er ikke reprasenteret af de jeg peger pa som de
institutionelle aktgrer; det vil sige fremstilling eksempelvis i designbgger, artikler eller udstillinger (med
undtagelse af min fremstilling af den i udstilling og udstillingskatalog). Det er sdledes den bredde
populzaerkulturelle opmaerksomhed Hee Lounge far - som Vegetal muligvis mangler endnu. Beundringen
af den er opstdet et andet sted. Med Vitra og verdenskendte designere bag er Vegetal i stedet naermest
fgdt til at indgd pa et museum, og beundres dermed fra eliteert kunst- og designhistorisk hold. Hvorvidt
Hee Lounge bliver det pa et tidspunkt kan jeg ikke vurdere. Det vil formentlig kreeve en vedholdende
popularitet hos brugere, hvor den professionelle anerkendelse fra arkitekterne muligvis hjeelper pa ve;j.

Netop anerkendelsen og dyrkelsen fra flere steder er det, der kendetegner ikonerne jf. Lees-Maffei.
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4.4.2 De fire stoles mediagene traek

[ forrige afsnit konkluderes det at kun ZAgget kan benzevnes et ikon, mens Vegetal og Hee Lounge bejler til
titlen. Ikoner vil altid have (minimum) ét mediagent element, mens det mediagene objekt ikke
ngdvendigvis er et ikon, hvilket tydeligggr forskellen imellem ikonicitet og mediagenitet som optik. Det
ikoniske er en overordnet status mgblet opnar; det er mgblets kontekst, mens mediageniteten er
centreret pa objektniveau. Det vil sige at konteksten er den omkringliggende kultur, der opdager og
dyrker et design som ikon, mens mediageniteten er teet pa det enkelte design, hvorfra der ses pa hvordan
det agerer i mediesammenhaenge. Ikoniciteten handler dog ikke kun om de ydre faktorer, men er ligeledes
foranlediget af designet selv, nar Lees-Maffeis fire parametre gennemgas. Ved sit andet parameter,
repraesentation, taler hun om en signifikant idé/koncept, der kan veere indlejret i designet, mens det
tredje parameter, genkendelse, ofte relaterer til en unik eller usaedvanlig form (Lees-Maffei, 20144, 8-10).
Det er saledes traek i det ikoniske jeg undersgger som mediagenitet. I det fglgende vil de fire stoles

mediagene traek udfoldes.

Gennem caseanalyserne er udpeget de traek og detaljer, som gar igen i medieringerne og som gentagne
gange bliver eksponeret. Jf. afsnit 2.4.4 'Mediagene mgbler pa Trapholt’ peges der pa formen, materialet
og navnet som tre mediagene traek, der tydeligst fandtes pa tvaers af de syv stole i udstillingen. Formen og
navnet toner ogsa her i athandlingens cases frem som mediagene traek. Materialets betydning variereri de
fire cases, mens der dog ikke ses separate medieringer pa materialet alene, som tilfeldet var med Panton
Chair og Louis Ghost, der begge bestar af materiale med evne til at kunne (ggre) noget: skinne og vere
gennemsigtigt. Derudover er der i de fire cases (ligesom ogsda ved udstillingsstolene) flere andre

elementer, der kan karakteriseres som veerende mediagene. Dem vender vi tilbage til.

4.4.2.1 Formen

Formen fgrst, for det er ofte et af de mest fremtraedende mediagene traek ved mediagene stole. Det er den
vi kigger pa, nar vi ser isoleret pa et mgbel. Formen er stolen og der er maengder af billeder af den!
Hvordan den er vist varierer. Minuscule vises primaert skrat forfra. Det er stolens mest fotogene side, hvor
bade Hee Lounge, Vegetal og Agget vises fra alle sider. De tre stole har dermed flere fotogene vinkler i
formen end Minuscule. Eksempelvis vises alle tre ogsa helt bagfra og skrat bagfra, hvilket ikke er ganske
almindelige vinkler. Casene viser derudover, at i Vegetals tilfzelde er det det komplekse naturmgnster, der
fotograferes. Det er et helt motiv i sig selv. Bade i naerbilleder og nar flere stole er sat oven i hinanden,
dannes der flotte og farverige formationer. Det er Vegetals mest direkte afleeselige mediagene trak. For

Aggets vedkommende er det stolens skulpturelle former og kurver - der vises fra alle teenkelige vinkler -
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der er de mediagene traek. Det er saledes ikke ét saerligt element i formen som ved Vegetal, men hele
formen. [ 'hel form’ kan ogsa fremhaeves £Lggets 'sideprofil’, der bade vises i billeder og remedieres som et
grafisk tegn i form af logo, prints, ting og smykker. Det er ogsa et mediagent treek i Agget, mens seerligt

stolens kurve fra den gverste ryg, over 'armhulen’ og videre til armlaenet er stolens mest eksponerede

Figur 4.15 Minuscule. Figur 4.16 Vegetal er fotogen fra alle Figur 4.17 Alle vinkler Figur 4.18 Alf alle Aggets

Skrat forfra er stolens vinkler, da mgnsteret er det mest er eksponerede og hele fotogene kurver er den-

mest fotogene side. direkte afleeselige mediagene traek. stolens form er dermed ne den mest eksponerede
mediagen. enkeltdetalje.

enkeltdetalje (figur 4.18). Ved Hee Lounge er det stolens hele form der vises i billeder, men ogsa
mellemrummene i formen bruges aktivt, da der gerne fotograferes motiver igennem eller bag dem. Hele
formen og det gennemsigtige element tilsammen er dermed Hee Lounges mest tydelige og afleselige

mediagene traek.

Gennemsigtigheden er et interessant trak i sig selv, for den medfgrer en negativ form og en skygge, som
vi sd i bade Hee Lounge- og Vegetal-casene. Det er ogsa tilfzeldet med andre stole, eksempelvis Palisade
Chair fra HAY og Bertoia Chair fra Knoll. I HAYs tilfaelde benyttes stolens skyggespil i stor stil og vises i
billeder fra bidde HAY og de private brugere pa de sociale medier. I billedet af stolen (figur 4.20) viser
beskaringen tydeligt, at stolens skygge er en del af motivet. Billedet er fra HAY, men generelt er
skyggebilleder af stole et faanomen, der dyrkes af de private brugere pa Instagram. Som henvist til ad flere
omgange taler Ibrahim om at de private brugerne pa de sociale medier fotograferer, hvad der er i deres
umiddelbare naerhed og i deres hverdag, hvilket ogsa kan vaere en del af bevaeggrundene for dette motiv.
Stolen (i fx 4.21) star pa terrassen, solen skinner og skaber et ekstra motiv omkring stolen. En oplagt
fotomulighed, der er lidt anderledes end blot et ‘almindeligt’ billede af stolen. Skyggen kaster et markant
grafisk mgnster af sig, som ggr stolen ekstra fotogen. Det vil sige, at stole med en interessant skygge har
en fordel rent eksponeringsmaessigt og det element der bibringer skyggen bliver et mediagent traek ved

stolen.
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Figur 4.19 Hee Lounge vises ogsa Figur 4.20 Skyggen som mediagent traek. Figur 4.21 Skyggerne udggr pa det

fra alle vinkler, mens det gennem- Stolens skygge er tydeligvis en del af motivet naermeste hele motivet.
sigtige element bruges aktivt i i dette billede. Palisade Chair. HAY. Bertoia Chair. Knoll.
flere sammenhaenge—og er et Foto: HAY. Foto: Instagrambruger.

mediagent traek.

4.4.2.2 Farver som blikfang

[ forhold til Minuscule bliver den rundende form i skallen fremhzaevet i billeder af Fritz Hansen og der er
ogsa nogle enkelte detaljebilleder af kederkanten. Dog forekommer det at veere farverne i stolen, der
udover at fremheaeve formen er Minuscules mest igjnefaldende traek. De vises gentagne gange i farvespil,
ligesom de er fotograferet i fugleperspektiv i flere opstillinger, som vist i casen og her i figur 4.22. Det er
en unaturlig made at se mgblet pa og stolen reduceres til et farvefelt, men i billeder skaber de blandede
farver en flot motivisk komposition. Blanding af stolefarver i reklamer og billeder er meget udbredt og
anvendes af alle typer mgbelvirksomheder og i stort set alle henseender, hvis stolen tillader det sa at sige.
Fritz Hansen selv har i en arraekke ogsa anvendt farverne som blikfang i deres markedsfgring bade til
privat- og kontraktmarkedet, og det bade i reklamer og i en rakke installationer. Eksempelvis 7’eren, hvis
farver stort set altid har veeret et af de vaesentligste temaer i forhold til stolens mediering (Satell & Lgkke-
Madsen, 2016, 24). Farverne er sdledes et af Minuscules mest eksponerede treek og umiddelbart et af
stolens mest mediagene traek. Jeg vil dog tgve med at kalde Minuscule for en mediagen stol. Den er ikke
remedieret i sarlig grad og har ikke et naevneveerdigt medieliv i billeder, i magasinerne eller blandt de
private brugere pa de sociale medier. Dermed er det ikke muligt pd samme made som ved de tre andre
cases at pege pa traek i stolen, der er i saerlig fokus og gar igen; for de gar ikke igen i serlig grad. Der er
ellers flere potentielt mediagene traek ved Minuscule (farverne, historien om stenene fra stranden,
rebussen), som ogsa var nogle af de elementer, der blev viderefgrt lige efter lanceringen, men de er ikke
taget op eller fgrt videre efter endt lanceringsfase. I stedet beror Minuscules medieringer for en vaesentlig
del pa materiale og billeder fra Fritz Hansen. Ud fra denne betragtning har Minuscule ikke dét jf. den

indledende overskrift. Den besidder ikke mediagenitet.
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Figur 4.22 Minuscules farver er et af Figur 4.23 Farver anvendt som blikfang i Figur 4.24 7’eren i farvede raekker.
stolens mest igjnefaldende traek. en tidlig moderne udgave. Bertoia Chair Fritz Hansen. 1972.
Fritz Hansen. 2012. Diamond. Knoll. 1950.

4.4.2.3 Materialet

En stols materiale kan ogsa vere et mediagent traek, som det fremgik i de naevnte eksempler i afsnit 2.4.4
"Mediagene mgbler pa Trapholt’, hvor fx Louis Ghosts gennemsigtige plastmateriale blev anvendt aktivt i
billeder, hvor motiver var fotograferet igennem det. Ved Panton Chair var eksemplet de mange billeder
med fokus pa selve det skinnende og livagtige plastmateriale. Sa tydeligt treeder materialet ikke frem i
medieringerne i de fire cases, hvis vi betragter det som genstand for mediering i sig selv. Det er dog stadig
del af stolen, sa et billede af Minuscule er ogsa et billede af det uldne tekstil og af plastbenene. Ved Vegetal
ses dens specifikke plastmateriale og ved Hee Lounge ses en stol af farvet stal. Ved &Lgget ses stalfod og

yderligere en uld- eller lzederkvalitet, og pa den made er materialet en del af stolenes mediagenitet.

Det er blot sveerere at udpege som direkte faktor for mediegenerering, som set i nogle af de andre
eksempler, men det star tydeligere frem, nar £gget ses med nitter, koskind, patchwork, guldstriber, Gulf-
logo og farver osv. Sd er materialet blikfang i sig selv og traeder tydeligere frem som et mediagent traek
end hvis stolen er i mere 'almindelig’ ensfarvet uld. En stol som Beetle Lounge Chair markedsfgres og
seelges i mange forskellige igjnefaldende mgnstre, og her er materialet et vaesentligt mediagent traek ved
stolen. Det skaber blikfang og gengives i naerbilleder af bade producenten GUBI, i magasiner og af
brugerne pa de sociale medier. Materialet kan dermed sagtens veere et mediagent traek, men det traeder

ikke sa tydeligt frem i de fire cases med undtagelse af A£ggets mange one off-eksempler (der oftest ikke er
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Figur 4.25 AEgget i en nittet udgavet.

Igjnefaldende og anderledes materialer kan veere et mediagent traek.

Figur 4.26 Beetle Lounge Chairs mange forskellige mgnstre ggr dens materiale til et

mediagent traek.
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produceret af Fritz Hansen, men af
kopister og andre, der gnsker et
costumised £g). De nar dog sjeeldent
magasinerne i modsatning til
Beetle Lounge Chair, der er fgdt

som et mgnstret mgbel.

4.4.2.4 Navnet som traek
for mediegenerering

Casene viser at navnet ogsa kan
have betydning i forhold til
mediering. Agget er mest eksplicit,
hvor det deskriptive navn ses
direkte oversat i billeder,
illustrationer og tegninger, hvor der
fabuleres over temaet &g. Som
papeget i casen kan det diskuteres
om folk ville skabe disse koblinger
ud fra stolens form alene, da det
kun er fra visse vinkler at stolens
form mimer en aggeskal jf.
nzeranalysen. Det er dog muligt, da
vi kan se at fantasien hos brugerne i
dag er stor. Eksempelvis findes der
mange medieringer af Philippe
Starcks juicepresser Juicy Salif, som
uden et tydeligt hjeelpende navn pa
forskellig vis fabulerer over
juicepresserens bade futuristiske
0g zoo- og antropomorfe form. Juicy
Salif, der betyder noget i retning af
‘saftigt mundvand’ er dog et
"antropomorficeret’ navn, som Lees
-Maffei beskriver det (Lees-Maffei,
2014b, 187), mens de fleste



remedieringer af brugere dog
fabulerer over det zoomorfe, som
vist i figur 4.27. Der ses mange
reklamer for Juicy Salif, der leder
tankerne bade mod det zoo- og
antropomorfe, sd navnet alene er
naturligvis ikke afggrende for om
der skabes fabulerende

forteellinger. Men i de tilfeelde hvor

formen ikke er - eller for nogen . i
. . . Figur 4.27 Juicy Salif Transformer. Referencer til futurisme og spindlere ses ofte i
ikke er - hurtlgt aﬂaesellg som remedieringer af Juicy Salif. Illustration fra blenderartists.org.

noget; eksempelvis at Agget er

inspireret af aeggets form eller at GamFratesis Beetle Chair er inspireret
af biller, hjeelper navnet dog i hgj grad pa vej til at se den 'rigtige’ eller
intenderede form. I de tilfeelde hvor det derefter ikke blot forbliver
konstaterende, men i stedet oversaettes i remedieringer, er navnet en
medvirkende faktor for mediegenereringen - og dermed hvad jeg vil

betegne som et mediagent traek. Stole med mediagene navnetraek har

dermed noget, der er let at forsta og oversatte. Typisk vil det veere de
deskriptive og metaforiske navne jf. Danesis navnetypologi (Danesi,

2006). Myren af Arne Jacobsen er ogsa et godt eksempel pa et

metaforisk navn, og i flere illustrationer og billeder, indgar myrer som
Figur 4.28 Beetle Chair ‘fanget’ i et

en del af stolens fortzelling. insektglas. GUBL.

Navnet Vegetal er ligeledes et mediagent trek. Det er bade et

deskriptivt og metaforisk navn, da det kan aflaeses i formen ligesom at | i
det refererer til ideen bag; at gro noget i naturen. Det er dog sveerere at gescllschaft
udpege navnet alene som accelerator for de fabulerende medieringer,
da mgnstret er tilsvarende sigende for fortellingen om stolens
inspiration i naturen. Navnet er dog pa alle mader med til at understgtte ;
ideen og hele konceptet omkring stolen, og blandt andet gennem navnet |
ledes vi pa vej til at fa gje pa forgreningerne i sadet og forsta (bag)

benenes 'takkede’ kobling til seedet. Minuscule er ogsd tenkt som et

sigende navn jf. casen, men navnet refererer ikke sd meget til noget i

stolen, men mere til en idé om stolen; at den er ganske enkel og kan Sgu;gizzg Myregang pa Myren. INForm.
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‘'ngjes’ med at blive stavet med smat. Det vil sige et metaforisk navn. Kender man dog ikke ordet minuscule
eller minuskel, som i sig selv ikke er et sa almindeligt anvendt ord som eksempelvis ag, vegetation, bille og
myre, kan gjet ikke pad samme lette made finde referencen i formen som ved Zgget, Vegetal, Beetle Chair og
Myren. Fritz Hansen medierede ellers navnet i stor stil, men muligvis ikke direkte nok, og under alle
omstendigheder genererede det ikke nye medieringer. Derfor vil jeg ikke betegne det som en mediagent
treek i Minuscule ligesom heller ikke Hee Lounge, er et mediagent traek. Fgrst og fremmest har det ikke
genereret medieringer. Dernaest kan man sige, at nok refererer Lounge til noget i formen (en lav stol), men

navnet bibringer ikke et billede pa noget, der er nemt (og sjovt) at gengive i nye billeder.

4.4.2.5 Yderligere traek der traeder frem i medierne

I ovenstdende afsnit er opsummeret de fire mgblers tydeligste mediagene traek, men der ses yderligere
treek som gar igen i medierne. Eksempelvis anvendes Agget i stor stil til portreettering af bAde maend og
kvinder og indgar massivt som element i modesammenhange. Det kan skyldes stolens stgrrelse og stolens
gverste form, som jeg er inde pa i casen. Det kan ogsa vaere foranlediget af Aggets ikonstatus - og muligvis
det hele pa én gang. Det vil sige at det er traek, der pa en eller anden vis peger tilbage til noget i mgblet selv.
Det er dog sverere at forklare hvad det er: hvad ggr den oplagt til portreettering og hvorfor har den
modeappel? Hvilke trzek i stolen bevirker det? Det kan der ikke svares entydigt pa, men det faktum at
Kgget optraeder i medierne som en yndet stol til portraetfotografering og er en darling i modemagasinerne

er en del af £ggets mediagenitet.

For Vegetals vedkommende, vil jeg kalde baggrundshistorien et af stolens mediagene trak. Den er sa stor
en del af stolen, og fletter sig direkte ind i formen, mgnstret og navnet, at det er svert at se dem separat.
Samme direkte sammenhang mellem baggrundshistorie og stol ses ikke ved hverken Agget, Hee Lounge
eller Minuscule, sd i den henseende er Vegetals gennemkomponerede designkoncept og
markedsfgringskampagne ganske usaedvanlig. | Hee Lounges tilfaelde er det ogsa noget szerligt, der ggr at
den gar igen hos arkitekterne. Gennemsigtigheden er neevnt som mediagent traek og en mulig begrundelse
for stolens anvendelse i renderinger og i visualiseringer af nye bygninger, rum og udefaciliteter, men der er
formentlig mere end blot gennemsigtigheden. Enkeltheden, det kubistiske, det moderne i formen spiller
sandsynligvis ind. Det er svearere at udpege og det kan veere det hele - og mere til. Selve de kausale
sammenhange og diskussionen deraf vender jeg tilbage til under afsnittet 4.5.1.1 '"Mgblernes mediagenitet
- styret af mgblerne eller medierne?’. For nuvaerende vil jeg ngjes med at konstatere at gennemsigtigheden
er et mediagent traek, mens Hee Lounges brug i arkitektsammenhaeng kan betragtes som en del af stolens
mediagenitet. Hvori mediageniteten og stolens medietaekke bestar star for sa vidt abent i dette eksempel -

men den er der.
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Ovenstdende traek er dermed svere at pracisere. Gennem analyserne af mgbelmedieringer generelt er
ogsd fremkommet mange andre eksempler, hvor det samme tydelige treek gdr igen i medierne, men hvor
det er sveerere at preaecisere sammenhangen. Nogle er koblet til stolen selv, som i ovenstaende, mens andre
synes mere frakoblede af stolen. Et eksempel jeg vil fremhaeve er Eames Lounge Chair, som er en yndet stol
til hundeportreettering. Der findes store mangder af billeder, hvor hunde er fotograferet i stolen. Bade
eldre fotos som i amerikansk Vogue i 1956 og nye, som florerer pa internettet. Blandt andet i gruppen
Dogs and Eames Chairs pa Pinterest. Eames Lounge bliver dermed repeteret pd den samme made; med en
liggende hund. Det er et treek der gar igen i medierne, men sammenhangen til stolen er sverere at fa gje
pa, og det kan ikke umiddelbart udpeges hvori det mediagene traek bestar. Der er dog en kvalitet ved
Eames Lounge Chair, der bevirker at den fungerer i den sammenhzng i medierne, og det er dermed en del

af Eames Lounge Chairs mediagenitet. Dermed er mediageniteten i dette tilfeelde opstdet i medierne.

Koblingen til selve stolen er det som naevnt svaerere at fa gje pa, men der er stadig en forbindelse.
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Figur 4.30 Eames Lounge Chair og hunde. Medietraekket er en del af stolens mediagenitet.

Feenomenet, som jeg vil kalde det, har etableret sig sammen med de sociale medier og synes dermed i
hgjere grad end de andre eksempler at veere mediedrevet. Dermed naermer os vi os elementer, som maske
lige sa meget er foranlediget af medierne - og dermed ogsa diskussionen af hvad, der styrer hvad. Jeg

vender tilbage til dette eksempel i naeste afsnit om mediernes indflydelse.

4.4.3 Mediagenitet — en praecisering

Mediagenitet som begreb og feenomen har veaeret et centralt spgrgsmal og emne i denne afhandling:
hvordan det kan forstas som en logik jf. afsnit 2.1.2 'Opfattelse af medielogik(ker)’ og ikke mindst hvordan
det kan aflaeses og udledes ved at se pa udvalgte mgblers medieringer. Casene har vist at der er en raekke

sammenfald i de mader, pa tveers af afsendere og medieplatforme, de enkelte mgbler er blevet (og stadig
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bliver) preesenteret pa. Gennem de analyser har det veeret muligt at udpege, hvilke detaljer og elementer
i mgblet eller omkring mgblet, der er hovedmotivet i medieringerne og/eller kan siges at veere genererende
for nye medieringer. Elementerne i mgblet betegner jeg som dets mediagene traek, mens elementer

omkring mgblet er en del af dets mediagenitet.

Afseettet for analyserne af det mediagene er gjort med udgangspunkt i forskellige udlaegninger af
begrebet, mens selve analyserne har gjort det mere klart, hvordan en formulering omkring begrebet
mediagen kan lyde. Dermed ogsa af begrebet mediagenitet, der pa wiktionary.com blot refererer tilbage til
verbet; “the state or condition of being mediagenic” (Wiktionary.com, 2017). 1 afsnittene 2.4.3 'The
Furniture Machine’ og 2.4.4 'Mediagene mgbler pa Trapholt’ indgar formuleringer omkring det
mediagene tre steder. Williams peger pa det opmaerksomhedsskabende og det ualmindelige blandt
almindelige mgbler (Williams, 2006, 11), mens jeg (i artiklen i udstillingskataloget til Instant Icon.
Fotogent Design) pegede pa det mediagene, som mgblets detaljer eller elementer, det er nemt at mediere,
fabulere eller eksperimentere med og som genererer medieringer (Satell, 2016, 11). Begge
formuleringer er udsagt fra en museumskontekst, hvor kurateringen sandsynligvis har givet et mere
ensrettet billede af 'det mediagene materiale’. Williams refererer sdledes udelukkende til mgbler, der er
”.made for a very small elite who can afford to own them, and by no means represent the belongings of
the vast majority of people or the appearance of their homes” (Williams, 2006, 6), mens jeg refererer til
mgblerne i udstillingen, hvor der netop i flere tilfzelde blev fabuleret over og eksperimenteret med
saerlige treek i mgblerne. Det fabulerende og eksperimenterende forekommer ogsa blandt denne
afhandlings cases. Mest for Agget, noget for Vegetal og en smule for Hee Lounge. Dermed er denne
formulering alene lidt for snzever til at forklare, hvad der er pa ferde i de fire cases. Det samme er
Williams’. Mgblerne har noget der pakalder sig opmeerksomhed, men formuleringen omkring det
ualmindelige og det at vaere malrettet en lille elite er ikke rammende for den made, jeg har brugt det pa.
De fire mgbler i afhandlingen er i stedet almindelige, industrielt fremstillede designmgbler - ligesom sa
mange andre. Mere bredt formuleret er derimod dictionary.coms definition: Det mediagene betegnes
som “havende kvaliteter eller karakteristika, der er serligt appellerende og attraktive, nar de
praesenteres i massemedierne” (dictionary.com, 2017) (egen oversattelse). Denne formulering er knap
sa preaecis, men kan derfor rumme de forskellige grader af mediagenitet, der er fremkommet gennem
casene. Det er netop det appellerende (i fx formen, skyggen, ved farverne, navnet) og det attraktive (i fx
historien, ved designerne, firmaet) samt det mere udefinerbare appellerende/attraktive der medfgrer
bestemt brug/fremstilling/eksponering i medierne, som er pa feerde her. Det lille ord nar (when) er dog
ret betydningsfuldt i denne sammenhzng, da det kan indikere forskellige betydninger af mediageniteten.
Reelt kan szetningen forstds pa tre szet: at det mediagene findes forud og uafhaengigt af mediernes

opmarksomhed; at det er mediernes bevagenhed der fremkalder mediageniteten; at mediageniteten
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kun opstar i mediernes fremstilling. Ud fra de analyserede cases krydser min forstaelse ind over de tre.
Noget af mediageniteten (eller det hele) kan vare i mgblerne selv fra starten (formen, farverne,
materialet osv.). Dermed findes det forud for medierne, men da betragter jeg det som et potentiale. Fgrst
nar det har faet mediernes bevagenhed, er der tale om mediagenitet. Mediagene traek og/eller en del af
mediageniteten kan dog ogsa opsta via mediernes fremstilling, som set i eksemplerne Eames Lounge
Chair og hunde og i Juicy Salifs fremstilling. Her vil jeg dog mene, at det fortrinsvis sker ved i forvejen
mediagent design. Det opstar ikke ud af det bla, men knytter sig til i forvejen eksponerede
designobjekter. For at undga gnidninger omKkring ndr, vil jeg dermed betegne mediagenitet som treek,
der er mediagene, i betydningen at de i mediesammenhange har kvaliteter eller karakteristika, der er

seerligt appellerende og attraktive, og deraf inviterer til recirkulering og remediering.

Med They got it! skal it dermed primeert forstds som den medieteekke mgblerne som udgangspunkt har
(i og/eller omkring sig selv og som derefter udlgses i medierne), mens der kan veere tilfeelde, hvor it er
noget mgblet fir - men da som nzevnt som en yderligere tilfgrsel til et mgbel/design med allerede
iboende medietzekke. I det kommende afsnit 'Mgblernes mediagenitet i mgbeldesign - styret af

mgblerne eller medierne? vil jeg diskutere disse aspekter yderligere.

4.5 Mediernes rolle i designkulturen. Fra mikro- til

makroniveau

Mediernes rolle og indflydelse pa mgblers medieeksponering har veeret et overordnet spgrgsmal i denne
afhandling. Det er undersggt ved at se bredt pa fire stoles medieringer, herunder searligt hvorledes de
udfolder sig i visuelt materiale pa tveers af medieplatforme. Andre forhold omkring branding, ikonicitet
og mediagenitet i mgblerne selv er fremlagte og diskuterede som vaerende mekanismer, der pavirker
bade designkulturen og mediekulturen. De forhold er diskuterede hver for sig, men der er tale om en
konvergens af sidelgbende processer, hvis sum traeder frem for os i medierne. Det er dér fenomenerne
springer frem og kan afleeses tydeligst. Dermed er der hele tiden andre faktorer pa spil og mediernes selv
synes at have en hovedrolle. Dette afsnit zoomer ind pa mediernes rolle og medialiseringens betydning
pa mikro-, meso- og makroniveau. Det vil sige fra mgblerne over mgbelvirksomhederne til selve
designkulturen. Vi starter ved mgblerne som er analysernes udgangspunkt og deres primaere tyngde
ligger pa mikroniveauet. Hvor forrige afsnit 4.4 fremhaevede mgblernes mediagene traek og diskuterede
hvordan vi kan forstd mediagenitetsbegrebet, vil dette afsnit diskutere mediernes betydning for

mediageniteten i mgblerne. Hvor bzaerende en rolle har de i dette forhold? P4 mesoniveau opsummeres
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de tre virksomheders brug af medier, og det diskuteres i hvor hgj grad livsstilsmedierne gver
indflydelse, herunder ogsd betragtninger om betydningen af de sociale medier. Afslutningsvist
opsummeres pa makroniveau designkulturens praeg af medialisering, og medielogikkens karakter

vurderes i forhold til de konkrete eksempler.

AFSAETTET FOR DISKUSSIONERNE

Diskussionerne omkring mediernes rolle tager afszet i de to perspektiver pa medialisering, medier og
medielogik som praesenteredes i afsnit 2.1 'Perspektiver pa medier og mediekredslgb’. I forhold til den
institutionelle optik vil det veere med forforstaelse i Hjarvards betragtninger fra 2008, men med
udgangspunkt i hans nye position fra 2016 i bogen Medialisering. Mediernes rolle i social og kulturel
forandring (Hjarvard, 2016b), som vil praesenteres i det fglgende. Begynder vi ved Hjarvard og hans
betragtninger pa medier i 2008, ser han at medierne fungerer som selvstendige institutioner, der kan
pavirke andre institutioner, eksempelvis nar nyhedsmedierne som medieinstitution pavirker den
politiske institution. Han beskriver mediernes rolle pa flere niveauer, dog er en klar pointe mediernes
tiltagende dominerende rolle. Om medialisering siger han: "Ved medialisering af samfundet vil jeg
overordnet forsta den proces, hvor samfundet i stigendende grad underlaegges eller bliver afthaengige af
medierne og deres logik” (Hjarvard, 2008, 28). Det beskrives ogsa hvordan ”..det aktuelle samfund er
gennemsyret af medier..” (s. 11) og hvordan andre institutioner i samfundet ".i et vist omfang ma
underordne sig mediernes logik” (s. 14). Hele samfundet er sdledes under staerk indflydelse fra medier.
Bdde staten, institutioner, private og virksomheder jf. afsnittet 2.1.1.1 'Det institutionelle blik pa
medialisering ved Stig Hjarvard’, og det er for sad vidt ikke et spgrgsmal om hvorvidt der forelaegger et
afhaengighedsforhold, men graden af det. "Hvorvidt der er tale om en egentlig underlaegning eller alene
en stgrre afheengighed af medierne, varierer i forhold til hvilket omrdde af samfundet, der er tale om” (s.
29). Disse formuleringer omkring ‘'underlaegning’ og 'at underordne sig’ en (forstar man) szerlig styrende

medielogik har vaeret mit udgangspunkt for forstaelsen af medier jf. afsnit 1.1 'Indledning’.

Analysen af mine cases peger imidlertid ikke pa sd entydig en magtrelation mellem medier og
designkulturen. Mine iagttagelser stemmer bedre overens med den modererede forstaelse, Hjarvard
siden har lanceret. Det er som naevnt i 2016, hvor han i antologien Medialisering. Mediernes rolle i social
og kulturel forandring praesenterer en ny-institutionel teori, som er kendetegnet ved at se bredere pa
medialiseringens rolle end den tidligere fremtreedende fokus pa politikkens medialisering (Hjarvard,
2016a). Mediernes dominerende rolle er nedtonet og der preesenteres tre mdder, hvorpa medierne
spiller en rolle, veerende som 1) delvis selvsteendig institution, 2) offentlig arena for institutionelle

domaeners interaktion med hinanden og 3) redskab for interaktion inden for institutioner (s. 46).
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Yderligere beskrivelser af mediernes tre institutionelle dimensioner vil uddybes i det fglgende, hvor det
vaesentlige her er at papege de forskelligartede opfattelser af mediernes virke. I beskrivelserne
formuleres det hvordan medierne ’'interagerer’ med andre institutioner og ‘rammesatter’ aktgrers
handling (s. 40), mens "andre institutioners aktgrer i et vist omfang [ma3] tilpasse sig mediernes made at
fungere pa” (s. 45). Beskrivelserne af hvordan vi kan forsta medielogikker har ogsa @ndret karakter.
Hjarvard inddeler det i teknologiske logikker (der vedrgrer hardware, infrastruktur), sestetiske logikker
(der vedrgrer genrer, fortelleformer) og institutionelle logikker (der vedrgrer regulering, organisation,
normer og regler) (s. 58). Det vil blive inddraget undervejs i dette afsnit og diskuteret mere indgaende i
afsnittet "Hvor er logikken?'. I forhold til den overordnede medialisering (og sat overfor formuleringen i
2008) formuleres det nu: "Man kan saledes forstd medialisering som en proces, der skabes gennem

overlap og gensidig tilpasning mellem medielogikker og forskellige institutioners logikker” (s. 58). I

dette tilfeelde er det sdledes mediernes logikker sat overfor designinstitutionens logikker.

Som nezevnt i afsnittet 2.2 ’Perspektiver pa medier og mediekredslgb’ har vi heroverfor det
socialkonstruktivistiske perspektiv pd medialisering, praesenteret ved Krotz og Hepp. De beskriver deres
optik saledes: "Mediatization describes how certain processes of the construction of reality becomes
manifested in certain media and how, in turn, existing specifics of certain media have a contextualized
‘influence’ on the process of the communicative construction of socio-cultural reality” (Hepp & Krotz,
20144, 3). De ser dermed pa hvordan virkeligheden manifesterer sig i medier og pa hvordan menneskers
brug af medier konstruerer sociale verdener jf. afsnit 2.1.1 'Medialisering; brug og betydning’. I visse
kontekster ses en form for indflydelse/virkning pa konstruktionen af kommunikationen i visse typer af
medier jf. citatet. De er saledes szrligt optagede af de kommunikationsmuligheder medierne giver
(Krotz, 2014b). Teoretikerne bag dette perspektiv er afvisende overfor tankegangen om medierne som
et styrende element og en sezrlig styrende medielogik. I stedet taler de om ’en grad af indflydelse’ og om
mediernes rolle for kulturen siger Hepp: "Media cultures are cultures of mediatization; that is, cultures
that are 'moulded’ by the media” (Hepp, 2013, 2). Moulded kan vi forstd som noget, der er formet/

praeget, og dermed er betydningen at kulturer formes/ praeges af medier.

Det er indenfor dette spektrum de efterfglgende opfattelser og diskussioner vil udfoldes. Det vil sige fra
den institutionelle optik pa medierne som veaerende styrende og hvor der er tale om underlaegning og at
underordne sig, til de blgdere formuleringer i 2016 hvor medierne interagerer med andre og
rammesatter brug og hvor institutioner kun til et vist omfang mad tilpasse sig. Den anden ende af spektret
udggres af den socialkonstruktivistiske optik, hvor der tales om indflydelse pa konstruktionen af
kommunikationen samt at medierne former kulturen. I sit yderste star diskussionen dermed mellem en

opfattelse af medier der styrer kulturer overfor medier der former kulturer.
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4.5.1 Mgblerne - helt teet pa

MIKRONIVEAU

Caseanalyserne viser med tydelighed hvordan medierne er allestedsveerende og pd mange omrader
spiller en betydelig rolle i mgblernes eksponering. Dette i forhold til antallet af medieringer pa
medieplatforme fra alle kanter, men ogsa hvordan medierne har vaeret med til at eendre opfattelsen og
brugen af mgbler. Historisk set fra casen om Agget, der i 1958 blev vist pa udstilling i Paris og som man
efterfglgende kunne se i et varekatalog, pd hotellet, i butikken eller endog veere sa heldig at have
hjemme, til i dag hvor et nyt mgbel er hvermandseje med det samme. Ikke i fysisk forstand, men som
billede pa ens Twitter-, Pinterest-, Flickr- eller Instagramprofil. Vi bruger det lige med det samme jf.
afsnit 4.3.4.1 'Fra producent til (for)brugere - og tilbage igen’. Den teknologiske medieudvikling og den
nemme adgang til medier har ogsa i hgj grad veaeret med til at 2endre vores forhold til mgbler. En stol er
ikke blot en stol. Den er ofte et billede af en stol — eller rettere mange billeder. Den er ogsa oplevelser af
stole i billeder, element i et digitalt mgbelspil, et grafisk objekt, mgbelmusik, osv. P4 den vis har
medierne og medialiseringen pa alle mader vaeret med til at forme omgangen med og brugen af mgbler

jf. den socialkonstruktivistiske optik.

Det er ogsa de fysiske oplevelser som legetgj, ting og smykker, og dermed er der, som papeget tidligere,
flere konvergerende faktorer: globalisering, branding og gget designkultur, men medialiseringen synes
at flette sig ind i dem alle, sd maske er det den vigtigste faktor. Med udgangspunkt i caseresultaterne vil
forholdet mellem mgblerne og medierne diskuteres i de fglgende afsnit, og for hver del vil der blive
foretaget en vurdering af, hvad medierne pavirker og pa hvilke omrader de betyder noget i forhold til

mgblernes mediageniet og eksponering.

4.5.1.1 Mgblernes mediagenitet — styret af mgblerne eller medierne?

Forrige afsnit 4.4 'They got it! Mgblers mediagenitet’ opsummerede de detaljer og elementer i mgblerne,
som gar igen i medierne - mgblernes mediagene traek - og overordnet mgblets mediagenitet. Eftersom
medierne er en bagvedliggende praemis for mediageniteten som konkluderet i afsnittet 'Mediagenitet -
en precisering’ er spgrgsmalet dog alligevel, hvor bzerende en rolle medierne har og hvilke medier der
er tale om. Er det medierne der i sidste ende styrer mediageniteten i mgblerne, eller er den fgrst og
fremmest foranlediget af mgblerne selv? Overordnet kan man sige at der er mange mgbler i verden, der
kommer nye til hele tiden og ikke alle far et langt medieliv. Umiddelbart besidder nogle mgbler altsa
mediagenitet og andre ikke. Som pdpeget i fgrneaevnte afsnit kan nye traek godt opsta i medierne, men i
eksemplerne sker det for mgbler, der i forvejen har vist sig at have mediagene treek. Det peger dermed

helt basalt pa mgblet selv som fgrste preemis for mediagenitet. Dermed kunne man enkelt sige at
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Minuscule ikke har et aktivt medieliv fordi den ikke besidder mediagenitet. Det er dog hgjst sandsynligt
ikke den hele forklaring. Medarbejdere ved Vitra, Fritz Hansen og HAY oplyser at henholdsvis Vegetal,
Agget og Hee Lounge er salgsmaessige succeser (Stine Liv Buur, e-mailkorrespondance, 1. august 2016 -
Anne Marie Tommerup, e-mail korrespondance, 18. maj 2016 - Anne Groth Andersen, e-mail
korrespondance, 29. maj 2016), og dermed kan det antages at et succesfuldt medieliv haenger sammen
med salg og popularitet. Minuscule fangede ikke an pa det private marked, og i denne sidste fase af
skrivningen er jeg gennem Fritz Hansen blevet bekendt med at stolen heller ikke salgsmaessigt har veeret
en succes pa kontraktmarkedet, som den jo ellers oprindelig var teenkt til (Tommerup, e-mail
korrespondance, 23. maj 2017). Sa den har ikke veaeret populeer, hvilket eksempelvis kan skyldes pris og
funktion. Virksomheder som har overvejet kgb af Minuscule har naturligvis ikke vurderet ud fra
mediagenitet. Udover det i offentligheden ukendte begreb, er overvejelser i forbindelse med kgb
sandsynligvis ikke relaterede til om mgblet ggr sig godt i medierne. Men mediagenitet deekker i
princippet ikke kun over, hvad der figurerer i medierne. Faenger det der, feenger nogle af de mediagene
treek ofte ogsa 'ude i virkeligheden’. Generelt recirkuleres mange billeder og personerne bag mgblers
recirkulering har ofte ikke set mgblet 'live’. Sa der er muligvis noget andet pa spil. Det vender vi tilbage
til. Men der er ogsa mange personer der har set mgblet live, hvilket blandt andet Instagram vidner om.
Det vil sige at en mediagen detalje som udgangspunkt er én, der feenger i medierne, men den vil ofte ogsa
feenge udenfor medierne. Typisk noget visuelt relateret i stolen der fascinerer og som en bruger,
journalist, fotograf, forhandler el. veelger at tage et billede af - for derefter at uploade det til medierne. I
den henseende ses det mediagene som uafhaengigt af medierne. Det ligger dog i navnet mediagenitet at
det star i relation med medier, og som papeget i afsnit 4.4.3 'Mediagenitet - en praecisering’ er det
medierne der udlgser mediageniteten. Pointen er at medierne i dette naevnte tilfelde udlgser en
mediagenitet, som potentielt er tilstede i stolen allerede. Mit bud vil vaere at det for mange stoles
vedkommende oftest starter i materialiteten i stolen; en generel fascination af mgblet eller detaljer ved
det. Noget bemeaerkelsesvaerdigt eller igjnefaldende - som iblandt flere parametre ogsa har indflydelse i
kgbssituationen. Ud fra den betragtning kunne en del af Minuscules manglende succes veere relateret til
den begraensede grad af mediagenitet. Den mangler muligvis (flere?) fengende treek der er appellerende
i mediesammenhaenge. Medierne pa tvaers har dermed eksponeret Minuscule (og de potentielle
mediagene traek som farverne, historien, navnet, rebussen), men der kan ikke spores en szerlig virkning

af det.

VEGETALS OG HEE LOUNGES MEDIAGENITET

Jf. ovenstdende er dele af mediageniteten basalt set til stede i mgblet fra starten. Det kan ogsa
umiddelbart passe pa de tre andre mgbler. Ellers ville det ikke veere dem, men nogle andre mgbler der

blev vist i medierne. Det er vaesentligt at holde sig for gje i denne diskussion, hvor mange elementer;
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medier, mediering, ikonicitet, branding influerer. Nok er det enkelte af disse mgbler og spgrgsmalet om
deres mediagenitet under steerk indflydelse af disse elementer, men det ggr sig ogsa geeldende for alle
andre mgbler. Mere eller mindre er de alle underlagt de samme premisser. Det vil sige at
grundlaeggende har de mgbler der bliver vist, dette noget der fungerer i en mediekontekst, i billeder, i
hgjere grad end andre - og markedsfgring og branding alene kan ikke ggre det, som Minuscule er et
eksempel pa. Omvendt kan det konstateres hvor stor en del af Vegetals mediagenitet, der netop var
opbygget gennem markedsfgring og brandingaktivitet jf. afsnittet 4.3 'Mgbler som brandoplevelser og
underholdning’. Nuvel, den havde et feengende og anderledes mgnster, men stolens mediagenitet var i
hgj grad ogsa baret af den bagvedliggende historie, som gennem markedsfgringen hurtigt spredte sig til
livsstilsmedierne og bloggerne. Mgnstret stod dog helt centralt i den fortzlling, og pa made kan vi sige at
i al fald en del af mediageniteten i Vegetal fandtes forud for mediernes interesse. Det var indlejret i
stolens visuelle udtryk fra fgdslen, sa at sige. Det vil sige at den har et ‘'mediegen’ som noget iboende.
Historien og navnet er ogsa traek der synes at tage form sammen med processen, og er dermed ogsa
nzermest indlejrede i stolen fra starten. Disse meget naergdende billeder af stolens bagerste ben ses
derimod pa blogs og de sociale medier. Det er ogsa indlejret i stolen fra starten, men det er mediernes

bevagenhed der bringer det frem.

I sammenligning er Hee Lounge mere kompleks. Vi ved den ikke blev hjulpet af markedsfgring og
brandingaktivitet i den tidlige og sene lanceringsfase. Til spgrgsmalet om et iboende 'mediegen’, kan den
siges at have noget af det samme som Vegetal (mgnstret). Det er dog ikke sa tydeligt at aflaese som i
Vegetals tilfelde, men er geldende safremt praemissen om mellemrummene (der skaber
gennemsigtigheden i stolen) var en veaesentlig drivkraft i medieringen. Det ser sddan ud nar man ser
arkitekternes anvendelse af stolen, hvor Hee Lounge helt bliver udvisket i renderingerne som en direkte
arsag af mellemrummene, samt nar stolen, pa grund af mellemrummene og den enkle form, tager
minimal opmaerksomhed i de nye byggerier, s man samlet set kan se den bagved- og omkringstdende
arkitektur. I sidstnaevnte tilfeelde, hvor vi ser Hee Lounge i feerdige bygninger og rum, er den af og til en
fast del af interigret, og dermed formentlig valgt ud fra andre parametre ogsa; funktion, pris, ophav,
tilgeengelighed eller af den simple grund at nogle arkitektfirmaer begyndte at anvende stolen og andre
fulgte trop. Vender vi igen blikket mod stolen selv, kan det ogsa veere - eller simultant veaere - hele
stolens form, som repraesenterer noget moderne og absolut enkelt jf. casen, der bade passer ind i
boligmagasinernes fortellinger, passer ind i den arkitektoniske kontekst og passer ind hos brugerne.
Den er nem at anvende i sammenhaenge hvor noget andet skal have opmarksomheden. Det er
neerliggende at konkludere, da det som nzevnt ikke var (eller er) markedsfgring og branding der drev
medieringerne og der er heller ikke en bagvedliggende (interessant) historie, der blev udfoldet som en

del af mediageniteten som ved Vegetal. Udover medierne er den ikke hjulpet af ret meget andet end sin
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egen form og sine detaljer. Dermed er det en ret klar diskussion mellem mediageniteten i Hee Lounge pa
den ene side og mediernes rolle i forhold til mediageniteten pa den anden. Betragtes hele casen ud fra en
medieoptik, kan mange af ovenstdende argumenter forklares ud fra netop den. Det er magasinerne som
medie, der fgrst og fremmest bringer medieliv i Hee Lounge, og herfra udbredes kendskabet til stolen til

store dele af verden.

MAGASINERNES OG INTERNETTES BETYDNING FOR HEE LOUNGE

Ser vi fgrst pa magasinernes rolle, vil vi i et designkulturelt perspektiv sige at magasinerne hgrer under
designinstitutionen, og der bliver de generelt betragtet som en vaesentlig og markant aktgr i bade den
tidligere og i den nuvaerende designkultur (Lees-Maffei, 2009, 368-369; Williams, 2006, 136-141). |
denne kontekst, hvor vi vurderer mediernes indflydelse, kan vi imidlertid ogsa se magasinerne som en
‘delvis selvsteendig medieinstitution’ jf. Hjarvard. Dem karakteriserer han som medier (som eksempelvis
forlagsindustrien) der ”.har opndet en vis selvsteendighed som producent og autoritativ formidler af
kultur og information”, og dermed er blevet en magtfaktor (Hjarvard, 2016a, 46). De "..producerer og
cirkulerer indhold produceret ud fra egne, professionelle kriterier, etablerer relationer mellem
mennesker (som publikum, som brugere i netveerk etc.) og regulerer den offentlige opmaerksomhed” (s.
46). Herunder kan livsstilsmagasinerne (og til dels ogsa den gvrige presse, der beskeeftiger sig med
livsstilsstof) betragtes. De producerer deres eget indhold, har deres egen agenda og er meget
betydningsfulde medieinstitutioner, der er med til at preege designoffentligheden. I forhold til Hee
Lounge, har magasinerne som det fremgar en helt afggrende rolle i udbredelsen af stolen. Det er der slet
ingen tvivl om, men ses eksempelvis logikker i den made hvorpa stolen er praesenteret? Som det fremgar
af casen, har magasinerne prasenteret den i mange forskellige sammenhaenge og der ses sédledes ikke en
mere ensrettet fremstilling, som mere var tilfeeldet med Vegetal. PA den made har de bidraget til at
fremkalde Hee Lounges mediagene traek og til en bred og varieret brug af stolen. Dermed har de som
medieinstitution i hgj grad veeret med til at praege folks opfattelse af Hee Lounge, men der synes ikke at
foreligge en tydelig logik, der peger pa en szerlig fremstilling i dette tilfzelde. Naermere flere forskellige
som, hvis vi bruger Hjarvards opdeling, kan betegnes som eestetiske logikker, da de knytter sig til mader
at forteelle pd; hvad Hjarvard kalder genrer. I det fglgende afsnit omkring virksomhederne vender vi

tilbage til magasinerne rolle, som dér har en (endnu) mere indflydelsesrig pavirkning.

Efter den intensive eksponering i magasinerne er der ingenlunde overblik over hvad der sker, men Hee
Lounge begyndte formentligt at seelge, og det var naturligvis ogsa med til at udbrede kendskabet til Hee
Lounge. Hvad der kom fgrst kan ikke preeciseres, og salg og senere markedsfgring fra HAY, kendskab fra

magasinerne og mediering generelt har lgbet sidelgbende som flere indbyrdes forsteerkende processer.
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Det gogr de ogsd ind i naeste fase af Hee Lounges medieliv, 'det videre produktionsliv’ jf. afsnit 4.3.4.2
'Tidsfaser i mediering’, hvor det var arkitekterne, der anvendte stolen i deres byggerier og
dokumenterede det i billeder. Den fase startede som naevnt nogle ar efter lanceringen og er fortsat
fremadrettet. Hee Lounge optreeder sdledes i nye billeder pa arkitekters hjemmesider og mediet
(internettet) tilbyder dermed den platform, hvor det kan udfolde sig. Pa det tidspunkt er internettet pa
den made med til at viderefgre Hee Lounges mediagenitet. Internettets teknologiske logik bevirker at
billederne af Hee Lounge kan cirkulere, men det sker ikke af sig selv. Der er mennesker bag
cirkuleringen. Hvordan vi kan forsta internettet og hvad det er og kan, er en diskussion i sig selv.
Hjarvard taler om at medierne blandt andet "..udggr redskaber for social handlen, dvs. er ressourcer for
individer og gruppers interaktion med hinanden” (Hjarvard, 20164, 40), hvilket kan veere én forstdelse af
internettet som medie. Det er et redskab der bevirker at vi kan interagere og kommunikere med
hinanden. Det var siledes ikke internettet som medie, der havde indflydelse pa at Hee Lounge blev
eksponeret. Det sgrgede arkitekterne i fgrste omgang for ved at have udvalgt Hee Lounge til deres
projekter. Men det er internettet, der bevirker at billederne og brugen af Hee Lounges kan ses, deles,
inspirere til at ggre noget lignende selv osv. Igen er der tale om at medierne praeger pa et overordnet
plan. P4 den mdde er mediet (her internettet) ogsa helt afggrende for mediageniteten i Hee Lounge. Hvor
mange der ser og har set disse billeder fra arkitekterne og hvilken betydning det reelt har haft for Hee
Lounges mediagenitet, medieliv og succes i forhold til de andre mediers betydning, er en anden sag og et

spgrgsmal jeg ikke kan besvare. Det ville veere en ny undersggelse.

[ forhold til det enkelte medies indflydelse, er det samme pa sin vis geeldende for den medieeksponering
Hee Lounge far via Instagram. Mediet (Instagram) tilbyder teknologien og er pa den made platformen
hvor mediageniteten forsteerkes og samtidig ogsa af stor betydning for at vi stadig ser Hee Lounge i
medierne anno 2018. Magasinerne viser den knap sd meget laengere, og som nzevnt i forrige afsnit
dyrkes den ikke af designinstitutionen (i designbgger, pa designmuseer osv.) og dermed har Instagram
som medie en vigtig rolle. Det kan diskuteres om mediet rammesaetter en brug eller om det naermere har
indflydelse pa konstruktionen af kommunikationen. Det er som sddan ikke mediet der i sig selv ansporer
de kaeder af remedieringer eller efterligninger, som ses pa Instagram. Eksempelvis ndr en kendt blogger
har Hee Lounge og andre muligvis derfor velger at kgbe den og vise billeder af den. Eller ndr de private
brugerne pa Instagram veelger at bruge Hee Lounge som podie for taepper, puder og skind, og man kan se
at det samme dukker op i andre senere billeder af Hee Lounge. Det kan ogsa vare foranlediget af andet;
set i et magasin, i HAYs butikker, hos en veninde osv. Men lad os blive ved eksemplet her, word of mouse
-effekten. I forhold til rammesaetning siger Hjarvard at medierne er "..elementer i den sociale struktur,
der rammesaetter aktgrers handling” (s. 40). Instagram er et redskab for social handlen, der szetter

rammerne i form af format, hashtagbrug osv., men det er brugerne der styrer indholdet. Instagram har
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dermed naermere karakter af at have en vis indflydelse pa selve konstruktionen af hvordan brugerne

kommunikerer.

Konklusionen pa denne diskussion ma derfor veere, at Hee Lounge har noget feengende, der er iboende i
stolen selv. Den er fgdt sadan. Ellers ville ikke dén, men en anden stol vare blevet valgt til
livsstilsmagasinerne. Det synes at veere klart taget i betragtning af at magasinerne ikke kunne veret gaet
efter den gode historie, da der ingen var. Skulle HAY have tilsendt dem mgblet, kunne nogle (danske)
vaere praeget af det/den relation, men det er usandsynligt at HAY skulle have sendt stole rundt til
magasiner i hele verden, og Welling foretog sig heller ikke noget i den retning. Ud fra det har Hee Lounge
noget, der faenger 'ude i virkeligheden’ og som magasinerne har vurderet ogsa ville faenge rigtig godt pa
billeder. Magasinerne var dermed med til at fremkalde det fengende, og sidenhen fremkaldte
arkitekterne det gennemsigtige element i stolen gennem en serlig brug. Det gjorde magasinerne ogs3,
men arkitekterne gjorde det mere eksplicit. I forhold til brugerne pa Instagram er det som neaevnt i
ovenstdende svarere at precisere, hvad der kom fgrst. Nogle har sandsynligvis fdet gje pa virkningen
gennem billeder; ved at tage billeder af Hee Lounge og ved at se disse billeder. Vi ved dog ogsa at mange
private brugere pa Instagram selv har stolen derhjemme, sd det feengende eksisterer ogsa ’'ude i
virkeligheden’. Det er tydeligt at mere er pa ferde end blot medieeksponering som denne case viser.
Flere andre faktorer spiller ind, og Hee Lounge (og andre mgbler) lever netop ogsa et liv uden for
medierne. Medierne er pa den made kun en del af stolens liv. Sammen med andre mekanismer sasom
forbrug og den senere markedsfgring af Hee Lounge, har medierne dog en betydelig rolle i at fremkalde,
forsteerke og endvidere udvide mediageniteten, men det er ikke medierne alene der frembringer den i
Hee Lounge i fgrste omgang. Potentialet er i stolen allerede. Dog kan det siges (ligesom ved ikonicitet og
transmedialitet) at sammenheengen i dette tilfeelde er, at fgrst nar traekkene optraeder fra flere

uafhaengige aktgrer og pa flere forskellige platforme, star det mediagene tydeligt frem.

AEGGETS MEDIAGENITET

Det er heller ikke medierne, der skaber de mediagene traek i Aggets form og kurver. De er tilstede, som
potentiale, i stolen allerede fra starten. Det var desuden ikke en i forvejen medieeksponeret stol
amerikansk Vogue fremviste i marts 1959. Agget var derimod netop kommet pa markedet nogle fa
maneder forinden. Der kan veere mange grunde til at Vogue valgte Agget: Jacobsen var en kendt arkitekt
i Europa og danske mgbler blev markedsfgrte og var populare i USA i den periode (Hansen, 2006). Men
Vogue har formentlig ikke haft kommercielle interesser i at fremme salget af A£gget. Faktisk er der ikke
noget der tyder pa at £gget blev naevnt i teksten til billedet, og i Vogues arkivtekst til bade dette og et

andet billede med Agget fremgar navnet pa stolen ikke. I stedet naevnes fotomodellens navn ifglge
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medarbejder ved Image Licensing ved Condé Nast (Bens, e-mail korrespondance, 24. juni 2016). Det
peger i retning af at Vogue, der ligesom andre modemagasiner leegger stor veegt pd det visuelle udtryk,
valgte Agget for netop at styrke det visuelle udtryk i modebilledet. Ud fra den betragtning, var det
Aggets former og kurver, der i fgrste ombaring bragte den i Vogue. Hvorvidt det herfra var magasinet,
der som en delvis selvsteendig medieinstitution dannede type for at bruge Agget i modesammenhaeng er
muligt. Vogue var (og er til stadighed) et af de mest indflydelsesrige modemagasiner, og andre
modemagasiner som britiske Queens der viste Agget i starten af 1960erne har muligvis skaevet til
Vogues praesentation, da de tilsvarende eksponerede en pelskleedt kvinde siddende i Agget. Sa muligvis
har det virket som inspiration for andre. Logikbegrebet som Hjarvard udlaegger det, kan dog ikke
udledes her eftersom der ikke er tale om, at andre aktgrer/institutioner ma tilpasse sig eller pa anden
made efterkomme denne made at praesentere Agget pa. Antager vi dog at det er Vogue, som
foranledigede denne made at vise Zgget pa (og at den efterfglgende blev set sadan i flere
sammenhange), kan man sige at Vogue dannede grundlaget for den senere zestetiske logik (genre), der

blev set og stadig ses omkring Agget i modesammenhaeng.

[ forhold til det generelle kendskab til og udbredelse af Agget, har modemagasinerne og
livsstilsmagasiner generelt uden tvivl haft en enorm betydning for Agget. Gennem tres ar har
modemagasinerne og de moderelaterede boligblade (som Elle Decoration) praesenteret den i
medieringer, der har veeret (og er) rettet mod den brede populeerkultur, mens andre bolig- og
livsstilsmagasiner har fremstillet £gget pa mere kunstnerisk og eliteer vis. Dermed er spaendvidden i
Aggets mediefremstilling meget bred, og pa alle mader har magasinerne stor betydning for den
ikonstatus Agget har i dag jf. forrige afsnit 4.4 'They got it! Mgblers mediagenitet’. En lignende bredde
var der i gvrigt ogsa tale om i eksponeringen af Vegetal. I casen blev det papeget hvordan Vegetal blev
eksponeret pa serigs og overbevisende facon (med fokus pa designprocessen og det tekniske) i
magasinet Form overfor den mere fantasifulde og inspirerende fremstilling i magasinet Brigitte (hvor
der blev fabuleret over stolens relation til natur). Dermed har magasinerne ogsa deri en betydelig rolle

for de forskellige fremlaegninger/historier omkring Vegetal.

Bliver vi lidt endnu ved Aggets former, viste Jacobsen fra starten stolens ’'sideprofil’ i billeder, fx i
indleegget "To nye stole af Arne Jacobsen” i Dansk Kunsthandvaark i 1959 (Karlsen, 1959, 48), og i den
eksplicitte mediering af sideprofilen i Mobilia 1962, hvor Agget er placeret foroven en trappe, er det
netop ogsa et medie (tidsskriftet), der viser stolens grafiske form frem. Igen vil jeg dog mene at det er
stolens form der indbyder til den brug, men det er endnu et eksempel pa at den potentielle mediagene

detalje fremkaldes i medierne. Sidenhen er sideprofilen brugt i mange sammenhaenge som visti casen og
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beskrevet i afsnit 4.3.1 'A£gget som brandingobjekt’, og det bliver den hgjst sandsynligt blandt andet
fordi formen egner sig til det. Dermed er den del af mediageniteten i £gget ogsa et iboende 'mediegen’.
Til gengaeld synes fortzellingen om ALgget og navnet til dels at veere konstruerede og efterfglgende

placerede i Agget af Jacobsen og Fritz Hansen.

Tidligere er diskuteret navnets relation til selve formen (eller for nogen, mangel pa samme) for bade
Agget og Vegetal, men hvad enten det kan afleeses direkte i formen eller ej, er det ikke medierne der i
farste omgang har indflydelse pa den sammenhaeng. Det har designerne i kraft af at de har navngivet
stolene, mens medierne har en stor rolle i at tage navnet og anvende det i overskrifter, billeder og grafik.
Det er seerligt tydeligt ved ZAgget, da Jacobsen og Fritz Hansen i fgrste omgang ikke selv medierede ud fra
det deskriptive navnetraek, men i stedet medierne - som i paskeeventyret i Social-Demokraten i 1959,
der, (sa vidt jeg har kunnet se) var den fgrste fabulering over £ggets navn. Sa det var i mediet (avisen)
dette mediagene traek opstod. Potentialet var implicit i stolen, men det var et medie der bragte det frem.
Hvorvidt Ib Antoni har veeret inspireret af avisen, da han lavede reklamen med et g i Agget for Heal’s i
1967 vides ikke. Alt andet lige er det naturligvis ikke avisen der i sig selv gver indflydelse pa Antonis
illustration, for nu at holde fast i Hjarvards udtalelse om, hvorvidt medierne kan styre en bestemt brug
eller rammesatte det. I det konkrete tilfeelde er sammenligningen med eeg ogsd gennem tiden
markedsfgrt af Fritz Hansen selv, sa det har tilsvarende haft indflydelse pa AZggets sammenligning til aeg.
Med de sociale mediers opkomst ses den sammenligning dog massivt, og pa alle mader er det i hgj grad
foranlediget af internettet. Fabuleringen synes at vaere géet viralt. Det er dog ikke internettet eller de
sociale medier i sig selv der rammesatter denne brug, der kommer fra forskelligt hold. Som tidligere
naevnt er de neermere at betragte som redskaber for kommunikation og social handlen; som danner den
platform hvor folk inspirerer hinanden. Men det var et medie (avisen), der i fgrste omgang visualiserede

en sammenligning mellem navn og form.

4.5.1.2 Sammenfaldende (medie)processer

Ser vi pa brugen af Agget til portraetbilleder er den muligvis foranlediget af stolens hgje og store form,
som danner indramning rundt om den siddende jf. neeranalysen. Samtidig portreetterer forskellige
medier mennesker siddende i Agget og igen er der tale om processer, der fletter sig sammen.
Afsenderne af disse medieringer er vidt forskellige, men dechifreret ud pa det enkelte medie er der
formentlig en indflydelse bag hvert, der pa en eller anden made ggr sig geeldende. Hvis Agget veelges til
portreettering pa grund af sine former, kan det siges at den specifikke del af Aggets mediagenitet
allerede er iboende og fremkaldes gennem brug og visning i medierne. Ggr dette forhold sig ikke

gaeldende, kan den del af mediageniteten betragtes som vaerende opstaet i mediernes fremstilling. Det er
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lidt karikeret, men pointen er at dette er et eksempel pa mediagenitet, hvor det er sveert at vurdere, hvad

der driver medieringerne, og som navnt er det hgjst sandsynligt et sammenfald af flere processer.

Der ses dog tydeligere eksempler pa dette sidstnaevnte, hvor mediageniteten synes at veere opstaet
direkte i medierne. Det er fremkommet med de sociale medier og i dette tilfaelde er der fx eksemplet med
Eames Lounge Chair og de mange hunde, som fremhzevet i forrige afsnit 4.4. Det er som naevnt vanskeligt
at se koblingen til stolen, og Eames-parret har aldrig selv haft hund, ej heller naevnt eller vist hunde i
forbindelse med stolen. I stedet var det Vogue (igen), der fgrste gang i 1956 viste (eller skabte) denne
kobling og det satte muligvis faenomenet i gang. Et lignende billede fra naer samme periode, hvorpa en
hund er placeret i en anden Eames-stol findes ogsa, sd muligvis er der en forbindelse mellem Eames’
stole og hunde jeg ikke kender til. Inspirationen kan altsa veere kommet fra forskellige steder, men selve
feenomenet udspiller sig den dag i dag pa de sociale medier og synes dermed at vaere mediedrevet. Den
del af Eames Lounge Chairs mediagenitet synes dermed at veere opstaet i mediernes fremstilling. Vogue
har sandsynligvis en stor andel i det, hvis vi betragter mediernes rolle overordnet. I hvert fald figurerer
billedet derfra flere steder pa internettet, sa det er kendt og som minimum noget udbredt. Med hensyn
til de sociale medier, som i dette tilfelde primeert er Pinterest, kan mediet atter ses som den platform,
der former konstruktionen af billedfremvisningen, mens det er de private brugere der udvikler det til et
sadant feenomen, at der i dag ses hundredvis af billeder af hunde fotograferet i Eames- stole. Eames
Office som administrerer Eames-parrets bo i forhold til udstillingsvirksomhed, rettigheder og arkiver
har i gvrigt taget motivet til sig og har pa deres officielle Pinterestprofil cirka 300 billeder af Eames-stole
og hunde. Det er saledes et eksempel pa et skabt mediefeenomen, der pavirker et firmas ageren i

markedsfgring. Det geelder dog kun Eames Office, men ses ikke ved Vitra.

Som det fremgar er der ingen tvivl om at medierne (magasinerne, internettet, de sociale medier,
bggerne), bade i historisk perspektiv og i den digitale tidsalder, har haft en afggrende rolle i
medieeksponeringen af AZgget. De har igen og igen dannet platform for visning og fortelling af historien
om kurverne, formen og visionen, ligesom de har fremkaldt Zggets iboende mediagene traek. De har
ogsa introduceret nye historier, da det netop var mediet der begyndte at mediere Agget pa bestemte
mader (som mode og med ag) som siden blev set og stadig ses pa tveers af flere medier. Til spgrgsmalet
fra afsnittets indledning om hvorvidt "det er medierne, der i sidste ende styrer mediageniteten i
mgblerne eller om det fgrst og fremmest er foranlediget af mgblerne selv”, er svaret ikke entydigt og
heller ikke et enten-eller men et bade-og. Det bekreeftes i dette afsnit at en del af mediageniteten er
foranlediget af mgblet selv, mens andet opstdr i medierne. Mediageniteten optreeder sdledes bade i

medierne og pdgrund af medierne. I forhold til den overordnede diskussionsramme er mediernes rolle
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indiskutabelt stor. Her er ogsa eksempler, hvor medierne er langt mere end blot platforme for
kommunikation og interaktion, men er med til at seette noget i gang/inspirere/viderefgre en del af
mediageniteten, som vi sa i forbindelse med magasinerne. Der er dog langt fra tale om styring eller
underlaegning og rammesaetning synes ogsa at vere for sterkt et ord, nar der ikke ses tydeligere
rammesattende forhold/logikker. Men der er tale om indflydelse, og man kan ogsa sige at magasinerne
tilbyder en ramme for, hvordan vi kan forsta og aflaese mgblerne. P4 den made er det deres intention at
praege stolen - og praege opfattelsen af stolen. Ser vi pd medierne under ét i forhold til mgblernes
mediagenitet, hvilket var dette afsnits omdrejningspunkt, ma konklusionen vere at nogle af medierne

influerer, mens andre naermere former kommunikationen.

4.5.2 Mgbelfirmaer under indflydelse

MESONIVEAU

I et blik pd hvordan medierne har udviklet sig og hvordan medialiseringen pavirker og har effekt pa
selve virksomhederne, giver Agget-casen et indblik i den proces og udvikling, i dette tilfeelde, Fritz
Hansen historisk har gennemgaet. Det er ikke neer fyldestggrende, men nok til at fa en fornemmelse af
det. Fra sort/hvide billeder af Zgget i firmaets arlige varekataloger og praesentationsmateriale i
1960erne til det zendrede brandingfokus i 1990erne med film, reklamer, co-brandingprojekter til
internettets manifestering med egne daglige opslag pa Twitter og Instagram i midt-10erne. Fra store
professionelle aktgrers eksponeringer i reklamer, mode- og designmagasiner og film i 1960erne, til alle
typer billeder, reklamer og brug fra professionelle og semi-professionelle aktgrer pa tveers af
livsstilsbrancherne og underholdningsindustrierne til 10ernes omfattende billedeksponering af
efterligninger, eksperimenter og hyldester af brugere og amatgrer pa de sociale medier. Bade pa de
interne og eksterne linjer er der siledes pagdet en enorm udvikling, som pa alle mader involverer
medier; de er grundpraemissen for det hele. Vegetal- og Hee Lounge-casene fremlaegger af gode grunde
ikke et historisk forlgb som dette, men lignende forhold kan dog genkendes for Vitras vedkommende i
fgromtalte Bouchez’ artikel, Vitra: en kommunikationsstrategi i mange lag, hvori hun beskriver hvordan
Vitra ogsa ekspanderede deres branding og mediebrug i forbindelse med relanceringen af Eames-
produkter fra 1980erne og frem. Vegetal-casen og Hee Lounge-casen der daekker de seneste ti-femten ar
afspejler da ogsa det samme procesforlgb med stigende mediebrug og gget brug af medieplatforme.
Hurtigst udvikling ses der hos HAY, som er gaet fra i start-00erne ikke at anvende medierne i veesentlig
grad til i dag (2018) at bruge dem meget aktivt. Spgrgsmalet er om de 'blot’ er fuldt med de geeldende
metaprocesser som den digitale udvikling, individualisering og globalisering, som Krotz forstar
medialisering pa linje med (Krotz, 2014b), eller hvorvidt - og i givet fald hvordan og hvor meget - de er i

afhaengighedsforhold med medierne, som Hjarvard haevder (Hjarvard, 2008).
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4.5.2.1 Gennemsyret af medier?

Overordnet set har mediebrugen og medieeksponeringen siledes endret sig veesentligt for de tre
virksomheder. Ikke blot er deres mediekanaler og mader at kommunikere pa udvidede betydeligt, de er
ogsa blevet tveermediale sa det samme budskab sendes gennem flere kanaler pa samme tid. Antallet af
medieringer er derigennem ogsa steget betydeligt. Sa langt, s3 godt og overordnet fglger det den
generelle, digitale udvikling i samfundet jf. Krotz’ betragtning. Set fra den anden flgj, kan den massive
mediebrug og mediernes allestedsneervarende karakter vel ogsa ses som et tegn pa at de i bund og
grund er gennemsyrede af medier? Derfor ma vi se hvordan virksomhedernes forhold er til de medier,
som de er i relation med. Eller rettere hvordan de er i forhold til dem. Hjarvard siger at medialiseringen
indebeerer ”.at andre institutioner i stigende grad bliver athaengige af den ressource, som medierne
rader over, og de ma for at fa adgang til denne ressource underlaegge sig nogle af de regler, som
medierne virker under” (Hjarvard, 2008, 34). Hans steerkeste eksempel er nyhedsmedierne (som
medieinstitution) overfor den politiske institution jf. afsnittet 2.1 ’Perspektiver pa medier og
mediekredslgb’. Hjarvards pointe er at politisk indhold i stigende grad pavirkes af mediernes logik, og at
det politiske system derfor ma tage hensyn til de journalistiske normer (s. 120). I min fremstilling er det
livsstilsmagasinerne der kan betragtes som medieinstitutionen overfor designinstitutionen. I nezeste
afsnit vender jeg tilbage til at der ogsa kan ses andre, men magasinerne som medieinstitution er den
mest markante og indflydelsesrige, der sdledes er med til at preege designoffentligheden. Hvordan er sa
relationen mellem livsstilsmagasinerne og virksomhederne hvis vi ser det ud fra afhandlingens cases og

mere overordnet?

[ det daglige er mgbelfirmaerne selvfglgelig atheengige af livsstilsmagasinerne (og den gvrige presse der
bringer livsstilsstof) i og med at de gnsker positiv omtale og visning af deres produkter. De indvilliger
sikkert ogsa i magasinernes krav og normer for udlan af mgbler til fotografering, bestemte mader at
overdrage tekst og billedmateriale p3, stiller op til interviews osv. [ sidanne faser vil jeg dog mene at der
er tale om et form for samarbejde. Hvor afhaengigheden er tydeligere ser vi ved, hvordan firmaerne
eksempelvis overgar sig selv med nye flotte flagskibsbutikker og spektakulzere messestande, hvis formal
i hgj grad er at tiltraekke medierne, ligesom der laves prototyper med dét som eneste deciderede formal
(Power & Jansson, 2008). I forhold til mgblerne, pegede jeg ogsa i afsnit 4.3 'Mgbler som brandoplevelser
og underholdning’ pa at bade Vegetal og Minuscule nok ikke er undfangede som mediebeskeder, men i
hgj grad er tenkt kommunikativt som mediebeskeder. De kom pa markedet med medievenlige
historiefortellinger, der blev udfoldet pa flere niveauer. Det var virkelig godt mediestof. [ den henseende
kan man godt sige at firmaerne til en vis grad ligger under for medierne. De lefler for dem, som Karlsen
og Mogensen formulerede det jf. deres artikel Brugskunst pd afveje (Karlsen & Mogensen, 1962). Karlsen
og Mogensens Kkritik var ogsa rettet mod designerne og arkitekterne bag og i indevaerende tilfeelde, hvor

Bouroullec-brgdrene og Manz ikke blot stod bag det medievenlige design, men ogsa var involverede i de
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medievenlige historieforteellinger, ville ogsa de skulle anklages for lefleri. I 1962 gik sagen pa om det
bare var nyheder for nyhedernes skyld, men sddan vil jeg ikke betragte hverken Vegetal eller Minuscule.
Dog er der tale om en ageren ud fra en nyhedslogik, som jf. Hjarvards opdeling i teknologisk, sestetisk og
institutionel logik bade kan betragtes som en institutionel logik, hvor der ageres ud fra en norm (om
mgbelnyheder) og som en aestetisk logik, hvor der ageres ud fra en genre (faengende visuelle nyheder).
Blot er nyhedslogikken generelt ikke styrende for hvordan prototypen/designet skal se ud eller hvilken
historie eller messestand der virker - men den driver firmaerne til at levere noget nyt, noget feengende
og gerne spektakulert, og det ma de underordne sig for at fa viderebragt deres budskab. P4 den made
kan det siges at den enkelte prototype, der er lavet udelukkende for mediernes skyld, i den grad er styret
af en nyhedslogik, hvor der ogsa ma medregnes andre bevaggrunde der matte vare for eksempelvis en
spektakuleer messestand. Den er branding for virksomheden og messen er ofte del af en samlet
markedsfgrings- og brandingstrategi, som praeger hele arets aktiviteter. Det er stedet for handel og hvor
samarbejdspartnere og nye kunder kan se, prgve og opleve de nye mgbler ifglge Power & Jansson
(Power & Jansson, 2008). Som forfatterne dog peger pa, er medierne en meget vaesentlig faktor i den
sammenhang, sa nyhedslogikken er en essentiel grund for i dette tilfeelde at lave spektakuleere

medieringer.

I Hjarvards opdeling af mediernes institutionelle dimensioner, taler han om en "Offentlig arena for
institutionelle domaeners interaktion med hinanden” (Hjarvard, 2016a, 46). Med det menes der steder,
hvor der offentligt foregar udveksling mellem forskellige aktgrer. Det kan eksempelvis veere markedets
kontakt til forbrugerne i form af reklamer, internetkgb og lignende og her kan ogsa ses, hvordan andre
institutioner ”..i et vist omfang ma tilpasse sig mediernes made at fungere pa” (s. 46). Mgbelfirmaerne
har ogsa reklame til markedet, og det kan forega pa en offentlig arena ligesom internetkgb af mgbler er
gengs, men der synes ikke at veere tale om tilpasning i forhold til den mediebrug. Det er i stedet
markedsfgring/branding, og selvom det foregar pa offentlige arenaer er det typisk virksomheden selv,
der er styrende for processen. Hjarvard uddyber ikke med eksempler, men det er ikke sandsynligt at det
er teenkt i forbindelse med kommercielle virksomheders kommunikation til et privat marked, men i
stedet eksempelvis det offentliges ‘reklamer’, oplysninger og henvendelser, til forbrugere og borgerne. |

sa henseende er det institutionelle perspektiv ikke rammende her.

4.5.2.2 Betydningen af de sociale medier
Ved virksomhedernes brug af Facebook og de sociale medier, er der udover de teknologiske logikker i
opbygning og brug, (som alle kan sige at ligge under for), ikke tale om, at de medier styrer firmaerne. Det

ville veere for meget at sige. Analyserne viser dog at de er medvirkende til at @ndre praksis for
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mgbelfirmaerne, sa der er tale om at firmaerne tilpasser sig visse forhold. Som tidligere naevnt kan de
sociale medier ses som et redskab for kommunikation, og i Hjarvards opdeling af mediernes
institutionelle dimensioner er den tredje, hvad han kalder ”"Redskab for interaktion inden for
institutioner” (s. 46). Han eksemplificerer ikke hvilke typer medier der er tale om og det kan ogsa
diskuteres, hvorvidt der med eksempelvis de sociale medier er tale om interaktion inden for
designinstitutionen. Det vil vere tilfeeldet af og til, og andre gange vil det dreje sig om interaktion pa
tveers af institutioner. I ethvert fald vil jeg i indeveaerende betragte det som et redskab for

kommunikation.

Mere veesentligt er hvordan vi kan forstd deres rolle og betydning. Antallet af eksponeringer af
firmaernes mgbler er steget voldsomt iseer grundet de private brugere pa de sociale medier, som det
fremstar gennem analyserne. De medieringer har virksomheden ikke mulighed for at styre med mindre
de har indgaet aftaler med bloggere eller andre (semi)professionelle brugere, i hvilket fald der er tale om
samarbejde eller sponsorat. Ogsa forhandlere og andre professionelle aktgrer er brugere af de sociale
medier og kan naturligvis heller ikke styres, men deres interesser ligger i trad med firmaet jf. afsnit 4.2
"Medieringens karakter og afsenderrollens betydning’. Dernaest de private brugere. Ser vi pa Instagram
er mange billeder i trdd med hvordan virksomhederne viser stolene i stylede billeder som vist igennem
afhandlingen. Mange er direkte med til at fremhaeve mgblernes mediagene detaljer og pa andre mader
deres baggrundshistorier, sd det fremstar som en positiv eksponering og en forlengelse af firmaets
eksponering. Brugerne har dog forskelligrettede agendaer; at opdatere, at veere del af et lgst feellesskab,
at vise 'den poetiske hverdag’ (Ibrahim, 2015; Klastrup, 2016) - og der ses ogsa mere uheldige billeder af
eksempelvis rodede miljger, nggne mennesker, katte og kopistole - og spgrgsmalet er hvilken betydning

det har for firmaet.

Medieteoretikere indenfor den institutionelle optik peger pd at man kan tale om to forskellige typer
logikker i dette, hvor de sociale medier hgrer under sdkaldt netveerksmedielogik. Det er karakteriseret
ved "produktion og distribution af billigt indhold mellem amatgrer, hvor der ikke er nogen central
gatekeeper-funktion, men hvor distributionen beror pa individuelle anbefalinger og kan ligne
formidlingen af kaedebreve” (Hjarvard, 2016a, 52). Det vi kender betegner de massemedielogik.
Kendetegnet ved ”.en hgj grad af professionel og omkostningsfuld indholdsproduktion, hvor der
produceres og udvelges indhold fra centralt hold med henblik pa udsendelsen til et stgrre og typisk
anonymt publikum” (s. 52). Ifglge de teoretikere Hjarvard refererer til er netveerkslogikken i feerd med
at andre hele vores samfund. "..i netvaerkssamfundet kommer sociale og digitale netveerk til at spille en

afggrende rolle for veerdiskabelse og magt i en globaliseret verden” (s. 53). I forhold til betydningen af at
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Figur 4.31 Kat afbildet i en d&rlig kopi af Agget. Figur 4.32 Gammel sovende mand i Eames Lounge Chair.
Instagrambruger. Instagrambruger.

det netop er individuelt og billigt indhold der ses pa Instagram, vil jeg - pa baggrund af tre ars research
og gennemgangen af tusindvis af billeder - vurdere at pa mesoniveau har det indtil videre ikke negativ
betydning for de tre virksomheder. Der stdr designinteresserede bag de fleste billeder fra de private
brugere og de fremstiller stolene paent og lgdigt, lige som der heller ikke ses kompromitterende billeder.
Derimod er de netop pa flere mader med til at underbygge firmaernes fortellinger. Hvordan det
individuelle indhold ellers indvirker er mere vanskeligt at svare pa. Som neevnt i afsnittet 4.2
"Medieringens karakter og afsenderrollens betydning’ pagar der i gjeblikket research omkring de sociale
mediers rolle. I en undersggelse af knap 9000 tweets pa Twitter om Louis Vuitton var en af
konklusionerne, at det skabte PR-vaerdi for brandet (Arvidsson & Caliandro, 2015). Hvorvidt det samme
gor sig geeldende for mgbelfirmaer vides som neevnt ikke. Der er pa samme vis tale om
livsstilsprodukter, men i mange tilfeelde hashtagger brugeren ikke virksomheden, hvilket var
forudseetningen i undersggelsen af Louis Vuitton. Oftest kun stolens navn som ved Zgget, hvor stolen
synes at veere mere kendt end virksomheden som papeget i afsnit 4.3 '"Mgbler som brandoplevelser og
underholdning’, og i givet fald vil det sandsynligvis ikke give PR-vaerdi til Fritz Hansen. For HAY og Vitra
er det anderledes. De er ofte med som hashtags, hvorfor der kan veere tale om PR-veaerdi. Det tyder pa at
firmaerne kan betragte 'folkets stemme’ jf. Brants & van Praag i afsnit 2.1.2 ’Opfattelse af medielogik

(ker)’ som positiv. Det kan dog hurtigt vende sa de bliver udsat for en sdkaldt shitstorm, som svarer til
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den kaedebrevsreaktion de sociale medier kan forarsage jf. Hjarvard. Det skete for Kadhler hvor der pa
alle mader bade blev gjort nar af og lavet sjov med varemarket Kihler og dets produkter. Hvordan
forholdet mellem mgbelfirmaerne og de private brugere pa de sociale medier er og hvilke
adfeerdsaendringer hos firmaerne de eventuelt fgrer med sig eller har fort med sig, kraever mere
indgaende undersggelser at besvare. Spgrgsmalet omkring hvem der pavirker, ma ogsa holdes ud i strakt
arm. Jeg har set pa de privates brugers rolle, mens kritiske medieteoretikere peger pa at der er
bagvedliggende algoritmer, der driver folk til at agere pa en bestemt made, styret af teknologi, politik og
gkonomi. Herved er der opstdet en rakke styringsprincipper som ogsa er eksempler pa medielogikker,

her af teknologisk karakter (Hjarvard, 20164, 54).

Ser vi pa de sociale medier med Krotz’ gjne pdpeger ogsd han den generelle vigtighed af at huske
bagmaendenes rolle, mens hans betragtning som naevnt er, at medier udvikler sig i takt med den made
mennesker bruger dem pa. Medierne konstrueres fgrst og fremmest gennem kommunikation og social

opfarsel fra de mennesker, der bruger dem ifglge Krotz. Han siger:

As people use technologies, these become media, and they do so because the new possibilities
and functions are helpful to them. Thus the communication modes and styles of the people are
changing, because they become modes and styles of mediated forms of communication and this
generates different social and cultural relations and facts, different perceptions and orientations,
and different meaning, and this is finally what we understand to be social and cultural change

(Krotz, 2014b, 155).

Det er i de sociale medier der lige nu ses en af de stgrste mediemaessige sendringer i designkulturen, og
medieringerne er ganske givet formet af de mennesker der bruger dem, som ogsa konkluderet flere
gange undervejs. Krotz ville sige at mediernes eksistens og succes er tilstede fordi mennesker har taget
dem i anvendelse og fortsat bruger dem. Fungerede de ikke, var der ingen Facebook, Instagram,
Pinterest osv. Det synes at vaere ret klare eksempler pa, hvordan menneskers brug af medier har
konstruereret helt nye sociale verdener som Krotz papeger. De eksisterer fordi de giver mening og
derfra ses @ndringer i brug, opfgrsel, orienteringer mv. jf. hans citat. Som denne afhandling viser er der
dog mange brugere af de sociale medier; ikke kun de private, almindelige mennesker Krotz synes at

referere til her. Der er netop virksomhederne selv, designere, forhandlere, semiprofessionelle brugere og
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bloggere. Det geelder bade Instagram og Pinterest som er de to stgrste platforme hvor der hovedsagligt
formidles billedmateriale af mgbler. Ergo ogsa her sker en gradvis professionalisering og
institutionalisering, hvilket sdledes ogsa er nogle af de mekanismer, der ligger bag de kulturelle
endringer medier som Instagram og Pinterest fgrer med sig. Det er Krotz i og for sig pa linje med.
Modsat Hjarvard ser Krotz dog i stedet at denne mekanisme er den eneste reelle logik, der styrer

medierne jf. afsnit 2.1.1 'Opfattelse af medielogik(ker)'. ”... if there is any logic in the media system of

today, it is a capitalist one” (Krotz, 2014a, 73).

OPSUMMERING

Der er altsa flere medier i kontakt med mgbelfirmaerne og i nzeste afsnit omtales flere omrader, der kan
betragtes som medier eller medieinstitutioner med relation til designinstitutionen, herunder
mgbelfirmaerne. I dette afsnit er diskuteret dem som synes at have stgrst bergring med firmaerne. Er
virksomhederne dermed gennemsyrede af medier, som var det indledende spgrgsmal? Grundet den
generelle medialisering er medierne generelt allestedsnaervarende i firmaerne ligesom det er et vilkar
for alle andre typer livsstilsfirmaer. P4 messerne hvor nyhedslogik er fremherskende ses et
afhaengighedsforhold til livsstilsmagasinerne og pressen. Ikke i forhold til det konkrete nye produkts
form og udtryk eller den kommende messestands preacise udformning, men pa et generelt plan med krav
om igjnefaldende nyheder. Pa dette punkt er der tale om at firmaerne ligger under for styring. Der er dog
stadig ikke de samme betingelser for styringen som i Hjarvards eksempel om politik, hvor
medieinstitutionen agerer som en fjerde statsmagt, der har til formal at forholde sig kritisk til det
politiske system (Hjarvard, 2008, 2016a). P4 den made er der ikke tale om dominerende styring.
Livsstilsmagasinerne agerer ikke kontrollant og der ses sjeeldent kritisk presse omkring mgbler. Men
firmaerne er styrede af en nyhedslogik og star generelt i afheengighedsforhold til pressen. Derved
forsgger de naturligvis hele tiden at se muligheder for nye mader og former at mediere pd. Runder vi de
sociale medier igen, ma fremtiden vise om der pa dette omrade bliver tale om et afhaengighedsforhold til
de private brugere pa de sociale medier - og i sa fald hvorvidt, hvordan og ikke mindst hvor meget
netveerksmedielogikken vil influere. Som nzevnt ses det ikke nu ved de tre undersggte firmaer (og andre
lignende). Maden at vaere athaengig pa vil formentlig veere den samme som i ovenstaende eksempel, hvor
det vil betragtes som muligheder for nye forretningsstrategier. Det aspekt vil jeg bergre naermere i det

afsluttende femte kapitel.

Er firmaerne sa gennemsyrede af medier som var Hjarvards formulering i 2008? Med det mente han en
kultur hvor medierne ikke blot er en del af kulturen men inde i kulturen, og hvor kommunikationen ikke

blot foregar ved hjaelp af medier men med medier jf. afsnit 1.1 'Indledning’. Det peger alt pa ogsa er
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tilfeeldet her, nar vi ser hvordan medierne netop er (og i hgjere grad end i 2008) en bagvedliggende
praemis for stort set al kommunikation og mgbeleksponering for virksomhederne. De er ikke styrede pa

alle fronter, men sandelig gennemsyrede.

4.5.3 En designkultur med medier

MAKRONIVEAU

Analyserne og diskussionerne pa mikro- og iseer mesoniveau viser at mediernes tilstedevarelse er
massiv og at der er flere omrader, hvor der ageres i ud fra en hyperbevidsthed om mediernes rolle. For
at opsummere, sa er nogle af mgblerne kommunikerede som klare mediebeskeder og fysisk eksponering
af mgblerne fra firmaernes side sker (ofte) med gje for (medie)oplevelser. Tidens (nye) medieplatforme
(pt. de sociale medier) anvendes altid. Det netveerk mgblerne sendes ud til fra producenten/designeren
ligger under for den samme udvikling og de samme forhold og muligheder, sa eksponeringerne af
mgblerne fortsaetter, gentages, cirkuleres, remedieres i nye mediekontekster. Ikke mindst er de private
brugere pa sociale medier, som er en stor gruppe der fgr var tavs, nu en meget stor del af bade
eksponering og kommunikation af mgbler - takket veaere medierne og medialiseringen. Det fgrer

@ndringer med sig i brugen af og omgangen med mgbler, som jeg ogsa har veeret inde pa lgbende.

Mgblerne er tydeligvis ‘'medie-ficerede’ pa mange mader jf. Lash og Lury. Det er som bekendt ikke noget
nyt at mgbler optraeder i medierne, men det sker pa nye mader. Eksempelvis mgblernes brug i digital
form i spil som Sim City, hvor mediet (spillet) igen er hvad der danner redskab eller platform for at det
kan udspille sig i det hele taget. Men det er ogsa en ny form for eksponering (i forhold til fx magasiner og
film) og er et tydeligt eksempel pd, hvordan medialiseringen har fgrt nye eksponeringsmuligheder og en
ny brug med sig. I afsnit 2.1.1.1 'Det institutionelle blik pa medialisering ved Stig Hjarvard’ papeger
Hjarvard hvordan leg og legetgj er blevet medialiserede. Det eksempel star klart ndr man ser hvordan
bgrns leg er blevet mere digital, og hvordan mange legetgjskoncepter bestdr af film, bgger, spil, legetgj
osv. Bgrnenes leg har utvivlsomt sendret sig radikalt. Tilfeeldet med mgbler i Sim City er som naevnt et
eksempel pa den medialisering der finder sted, men det er ikke et tegn pa at hele omradet, brugen af
mgbler, er blevet medialiseret; det ville veere for vidtgdende at pastd. Men som her er brugen nogle
steder medialiseret, og ogsa forbruget er pa mange mader medialiseret jf. det stigende visuelle forbrug
naevnt flere gange og beskrevet i afsnit 4.2 'Medieringens karakter og afsenderrollens betydning’.
Dermed @ndrer brugen af og omgangen med mgbler sig hele tiden. I dag optraeder mgblerne endnu

mere i virtuel form end for blot fa ar siden.
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Et andet aspekt er de store fglgerskarer der ses pa Instagram. Tager vi HAY var den ultimo 2017 pa
940.000 (og 700.000 primo 2017). Bade antallet og den heftige stigning pa kort tid indikerer at
mgbelfirmaer ikke kan undse Instagram, men bgr satse pa det som medieplatform for markedsfgring og
branding, som mange ogsa allerede ggr i mere eller mindre grad. Det kan ogsa betragtes som en form for
mediepres til at bruge dette medie, men firmaerne ser det formentlig (pa ny) som en mulighed for at

mediere pa nye mader.

Det er dog helt indlysende i mange af eksemplerne, og gennem de foregaende afsnit om mediering i
designkulturen og forhold omkring branding, hvor mange flere faktorer (ud over medierne), der er pa
spil pa samme tid. Sidelgbende med stolenes liv i medierne lever de "ude i virkeligheden’, hvor der er
mange agendaer og mange forhold, der bevirker om den enkelte stol finder vej til medierne. De forhold
er ikke tilstreekkeligt belyste gennem analyserne, men det ligger lige for at undersgge dem mere

indgdende. Det kunne vaere en naturlig opfglgende undersggelse.

4.5.3.1 Hvor er logikken?

[ Hjarvards teori om mediernes betydning peger han som naevnt pa aspektet, hvor medieinstitutioners
logikker kan pavirke andre institutioner. I forhold til denne kontekst har jeg allerede bergrt det aspekt i
de to foregdende afsnit ved at diskutere livsstilsmagasinerne som en delvist selvstendig
medieinstitution, der udgver en vis autonomi overfor designinstitutionen, bade pa mikro- og
mesoniveau. En anden medieinstitution der stidr overfor designinstitutionen er fx filmindustrien, i
hvilken vi sd at £gget (og flere andre danske stole) har veeret eksponeret gennem tiden, og dermed har
ogsa den en rolle i udbredelsen af kendskabet til stolen og en medvirken til at fremme mediageniteten.
Spgrgsmalet er om filminstitutionen (som medieinstitution) gver indflydelse pa designinstitutionen. Der
er ingen tvivl om at filmselskaberne producerer film og udveelger rekvisitter ud fra egne agendaer og
logikker, og der var muligvis stillet krav om at et &g skulle stilles gratis til radighed, da Paramount
Pictures overvejede om de ville have Agget med i Zoolander. Men anden indflydelse eller tilpasning er
der intet, der tyder pd. Mgbelvirksomhederne reklamerer ikke pd bestemte madder foranlediget af
filmindustrien ligesom de ikke designer mgblerne pa en bestemt made. Der er sdledes i dette tilfeelde
ikke tegn pd en serlig logik som filmindustrien (som medieinstitution) skulle udgve overfor

mgbelfirmaerne.

I sin 2016-tekst praesenterer Hjarvard en bredere forstdelsesramme omkring medielogikbegrebet. Han
siger "Det er ikke en logik, der patvinges det gvrige samfund, men den vinder indpas som et

dominerende perspektiv..” (Hjarvard, 2016a, 49). Det sd vi ved pressens nyhedslogik som beskrevet i
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ovenstdende. I tilfeeldet med filmindustrien er der som naevnt ikke tale om det, men generelt vil der veere
mange aspekter — hvor netop filmindustrien har sarlige mader at praktisere pa - som det dominerede
perspektiv, og andre industrier der arbejder taet sammen med filmindustrien ma agere ud fra. Det kan
blot ikke aflaeses i forholdet mellem film- og mgbelindustrien. Pointen er at der for alle typer industrier
(og ikke kun medierelaterede) er praksisser og geeldende regler, som enten den ene eller anden part ma
agere indenfor, og nogle gange ligge under for. Hjarvard papeger ogsa dette element i sin 2016-tekst.
”.medielogikker [er] ganske enkelt de styringslogikker, der ggr sig galdende inden for mediernes
omrdde, pa samme made som andre logikker ggr sig geeldende inden for andre omrader” (s. 49). Det vil
sige at den made en praksis fungerer pa for et medie eller en branche, er en styringslogik og for et medie
er det mediets medielogik. Hjarvard opdeler det som nzevnt i teknologiske, zstetiske og institutionelle
logikker, men man kan sige at ud fra hans forklaring relaterer det sig til alle de mader et medie fungerer
pa og gar tingene pa. I hans forklaring ligger ogsa at logikker kan ses fra flere hold, hvilket er et af de

resultater analyserne i denne afthandling ogsa viser. Det vender vi tilbage til.

Medielogikken (eller medielogikkerne) er dermed den made hvorpa medierne fungerer og gor tingene
pa. I Hjarvards 2008-tekst fremstod det som noget dominerende i forhold til andre. Det ggr det til dels
stadig i hans 2016-tekst nar han taler om et '"dominerende perspektiv’ jf. fgrnaevnte citat, men i samme
tekst abner han for at det kan ses i bredere kontekst. Han refererer til en raekke medieteoretikere; Peter
van Aelst, Patrick Donges, Otfried Jarren og Kirsten Frandsen der netop peger pa det forhold, at der kan
veere tale om sammenfaldende interesser, sdledes at mediernes logik ikke er i uoverensstemmelse med
de andres styringslogikker. ”..[det] kan have stgrre eller mindre lighedspunkter, ligesom pdvirkningen
gar begge veje; det er ikke kun omverdenen, der tilpasser sig medierne, men ogsa medierne, der tilpasser
sig omverdenen” (Hjarvard, 2016a, 49). I forhold til mgbelbranchen har jeg naevnt hvordan de til en vis
grad ligger under for nyhedslogikken, men de prgver netop ogsa hele tiden at se muligheder i de vilkdr,
der foreligger. Pa den made er der tale om sammenfaldende interesser mellem mgbelfirmaerne og
magasinerne. Det kommer ogsa sidstnaevnte til gode at firmaerne viser nye prototyper, lancerer nye
mgbler, dbner nye butikker, laver events og spektakuleere messestande, sa de har nyhedsstof at bringe.
For det enkelte firma eller den enkelte designer er det en mulighed for eksponering af sig selv, de nye
produkter, stilen, visionen mv. og tillige nd ud til mange mennesker. Det er saledes til gavn for begge
parter. Er firmaet eller designeren meget kendt kan der endda veere tale om, at det anerkendte firmas
eller den anerkendte designers ’styringslogik’ styrer interview, form, facon osv - og ikke mediets. Det var
muligvis tilfeeldet i forbindelse med lanceringen af Karim Rashids bog Karim Rashid. From the beginning
(Andreini & Casamonti, 2014). Rashid selv stod for lanceringen der fandt sted ved en stor fest med
seerligt inviterede under Milano-messen i 2014. Festen blev holdt i bedste Rashid-stil i pink omgivelser,

med pink drinks og med Rashid ved (en pink) mixerpult. Alt sammen praecist i trad med Rashids
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karakteristika. Bogen, som ogsa er pink og i et sarlig format med runde hjgrner der stemmer overens
med hans formsprog, kan meget vel vaere mere domineret af Rashids ideer end af forlaget Forma
Edizionis. Ogsa her er der naturligt sammenfaldende interesser, men det er et eksempel pa hvordan
anerkendte designere ogsa kan opsatte praeemisser for medierne. Er eksemplet gaeldende kan man sige,

at Rashid repraesenterede en styringslogik, der udgar fra designinstitutionen.

Hvor er sa logikken? Den er i princippet overalt og ses som de principper, regler og mader som alle
industrier, organisationer og firmaer selv udstikker, seetter rammer for og arbejder ud fra, mens de ogsa
i deres samarbejde med andre indgar i den, agerer ud fra den og til tider ligger under for den. Det ligger i
Hjarvards forstaelse fra 2016 og er ogsa hvad jeg er kommet frem til gennem analyserne: nogle gange er
det mediernes styringslogik der er geeldende, som vi sa omkring magasinernes nyhedslogik, hvor det
andre gange er traek ved mgblet, designeren (eks. Rashid) eller firmaets branding der er den logik, der
treekker medieeksponeringen. Flest gange sker det dog i et samspil mellem mgblet, designeren og
firmaet ligesom flere processer; medialisering, branding, ikonicitet og mediagenitet sker samtidig og
dermed fletter sig ind i hinanden og pavirker hinanden i en cyklisk proces. Hvorledes forholdet og
samspillet mellem dem kan forstas i relation til logikbegrebet vil jeg ggre status over i afhandlingens

femte og sidste kapitel.

EN DESIGNKULTUR FORMET AF MEDIER

Det er séledes en designkultur der er praeget af medier og medialiseringen pa alle mader og niveauer,
der bergrer alle involverede partnere. Medierne er i alt og synker ned i alt. Hvilken rolle har de
overordnet nar de tre niveauer vurderes samlet? Fgrst og fremmest fungerer de som en bagvedliggende
preecis for al kommunikation og er dermed uundveerlige og uundgaelige. Derfra kan medierne betragtes
som havende forskellige roller. Flere af dem har karakter af at veere redskaber for kommunikation (fx
forskellige netsider, apps, sociale medier). Her ses tusindvis af medieringer af mgbler fra mange
forskellige afsendere. Det vil sige at eksponeringen af mgbler er massiv gennem disse typer
medieplatforme, hvilket har betydning for det enkelte mgbels udbredelse. Hvor meget er sveerere at
vurdere. Disse medier danner ogsa platform for de beskrevne genkommende mader hvorpa mgblernes
mediagene traek praesenteres, og som synes at veere selvforsteerkende. Sa er der de mere dominerede og
betydningsfulde medier, som i designkulturen er dagspressen og seerligt livsstilsmedierne, der kan
betegnes som en delvis selvsteendig medieinstitution. De har en hovedrolle i forhold til
mgbeleksponering da de ikke blot er formidlere, men ogsa praeger det professionelle indhold af eget
udvalgt materiale til designoffentligheden. I indevaerende sammenhzeng stir de bag de fgrste

formidlinger af ;eg og Agget, hunde og Eames, £gget som eksklusiv modestol, Vegetals udbredelse som
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teknisk kompliceret stol, Hee Lounges generelle udbredelse og brug i bestemte kontekster samt
kendskabet til Minuscule osv. Derudover er de styrende overfor firmaerne i forhold til nyhedslogik og
driver dem ogsa til at teenke i elementer, der omhandler nyhedsverdi og wow-effekt. Pa overordnet plan
ses medialiseringen ogsa i designkulturen pa mange omrader som det/den stigende visuelle (for)brug af
billeder; at firmaerne tilpasser sig de nye kommunikationsformer; at internettet og de sociale medier har
medfgrt nye mdder at omgas mgblerne pd; at brugen er medialiseret osv. Der ses mediepres og
medietilpasning pd mange omrader ligesom de samme forhold bibringer nye mediemuligheder og
skaber nye markeder. Styrer eller former medierne designkulturen jf. det overordnede afsaet for
diskussionen? Pa visse omrader styrer nogle medier. Dog ikke pa alle og det sker samtidigt i samspil med
andre mekanismer. Men medierne gver i hgj grad indflydelse pa konstruktionen af kommunikationen, og

er pa alle mdder i hgj grad med til at forme designkulturen.
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5. LOGIKKER I
DESIGNKULTUREN



5.1 Sammenfatning

Indeveerende afhandling har undersggt hvordan fire mgbler medieres og fremstar i
mediesammenhange, for derigennem at komme til forstelse af de mekanismer, der er pa ferde og
dermed kunne pege pa forhold, der har indflydelse pa mgblernes medieeksponering. Formalet har veeret
at udsige hvilken rolle og indflydelse saerligt medierne har for eksponeringen af mgblerne og dermed

ogsa for virksomhederne bag og implicit de bergrte omrader i designkulturen.

Min antagelse har veeret at medierne har en dominerede rolle, mens tesen har relateret sig til mgblernes
mediagenitet, det vil sige deres egen evne til at skabe medieeksponering. I undersggelsen af forholdet
mellem medier og mgbler er indflydelsen fra branding og markedsfgring inddraget, for at tage hgjde for
denne betydelige faktor i eksponeringen af mgbler, ligesom forhold omkring ikonicitet har bidraget til at
skabe forstaelse for de mekanismer, der kan veere pa feerde nar design dyrkes og er populert. I
beskrivelsen af hvordan mgblerne prasenteres og eksponeres i medie- og designkulturen, blev
medieringsbegrebet anvendt som teoretisk og metodisk tilgang. I modsaetning til de andre hernaevnte er
mediering i sig selv ikke en drivkraft for medieeksponering, men anvendtes som et blik pa drivkraften i
medieeksponeringen. Den udviklede analysemodel bidrog til et fokus pa hvor og igennem hvad der
medieres og af hvem. Afsenderrollen har vaeret et specifikt vigtigt element i forstdelsen af de styrende
komponenter i mgblers medieeksponering. 1 afsnittet 'Medieringens karakter og afsenderrollens
betydning’ fremgar det hvordan medieringsperspektivet fremviser en designkultur med netop mange
afsendere, der ogsa agerer producenter, brugere og forbrugere. Ligeledes viser dette perspektiv hvordan
medieringerne spreder sig pa tvers af platforme og i bade billedlige, sproglige, rumlige og materielle
formater. Medieringsbegrebet har dermed vaeret udfoldet som et teoretisk og metodisk analyseveerktgj,
der i sin bredeste forstand har analyseret mediering som alle de steder, mader og kanaler, hvormed og
hvorpa det enkelte mgbel optraeder eller pa anden made er tilknyttet. I kapitel 4 er medieringsaspektet
selvsteendigt analyseret, men det ma forstas i sammenhaeng med de andre emner, hvor szrligt branding

og markedsfgring udfoldes i hele spektret af medieringer.

Forhold, elementer og sammenhaenge omkring mediering sammenfgrt med branding, ikonicitet og
mediagenitet er, hvad jeg under ét har benaevnt de designkulturelle koblinger, og hvilke pa forskellig vis
har betydning for eksponeringen af mgbler. Spgrgsmalet i denne sammenhang har veeret, hvordan og pa
hvilke mader de betyder noget overfor medielogikkerne og mediernes generelle indflydelse jf. det
overordnede forskningsspgrgsmal. Et centralt element i det spgrgsmal har vearet logikker. Dem har jeg

sggt efter som fellestreek og som noget der gar igen, som regler og styringsprincipper pa tveers af
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undersggelsesfeltet. Qua konklusionerne i de tre foregdende afsnit om branding, mediagenitet og medier
er der flere tilfelde, hvori der kan udpeges mediegenererende faktorer og flere gange, hvor de synes at
have en hovedrolle i forhold til medieeksponeringen. For eksempel i Vegetal-casen, hvor markedsfgring
af og brandingaktivitet omkring stolen blev kommunikeret tveermedialt - og pa mader der naesten kunne
svare til mgbelindustriens svar pa en storyworld, som det kendes pa tvers af computerspil, serier mm.
Fortellingen udfoldede sig pa alle medieringens fire niveauer og kom derefter hurtigt i cirkulation. Det
kan ses som en form for brandinglogik der virker ind i en mediekontekst og ind i en designkultur praeget
af en hgj grad af visuelt forbrug, hvor mange agerer designere og gerne ’'giver svar pa tiltale’ via
remedierede versioner. Denne case, de gvrige cases og athandlingen generelt viser dog med tydelighed
at medieeksponeringen ikke kun grunder i branding, men udvikles i et samspil med mange andre
faktorer. Stolens ophav kan vere en af flere, og i dette tilfeelde stadr bade kendisdesignere og en af
verdens mest kendte mgbelvirksomheder bag. Det synes naermest pr. automatik at sikre spalteplads og
er i sa fald ogsa en logik. Den udgar fra designinstitutionen der saledes ogsa er med til at gve indflydelse
pa medieeksponeringen, for at blive ved det konkrete eksempel. I dette tilfzelde er branding dog en staerk
mediegenererende faktor for Vegetals medieeksponering og spiller en betydelig rolle, nar
arsagssammenhzengen omkring stolens medieliv vurderes. Som det fremgar varierer markedsfgringens
og brandings rolle i de andre tre cases: For Minuscule havde de stzerk indflydelse (som Vegetal) i forhold
til den tidlige tidsfase i Minuscules medieliv, mens effekten af det ikke slar igennem. For Hee Lounge ses
der naesten ingen branding, og dermed er der tale om minimal indflydelse. I Aggets tilfeelde er
arsagssammenhangene bag stolens medieeksponering kompleks, fordi den allerede fra begyndelsen
eksponeres af mange forskellige aktgrer. Branding har dermed ingenlunde en hovedrolle i
medieeksponeringen, og da den senere er massivt til stede i start-O0erne, er Agget for laengst
verdenskendt. Casen om Agget viser i sit yderste, hvordan flere mekanismer og dynamikker er i gang pa

samme tid.

Som en del af forstaelsen af hvad der driver medieeksponeringerne, har afthandlingens genstandsfelt
inkluderet det eksponerede objekt, mgblet. Min tese har varet at mgblet selv ogsa har en rolle i de
mader det fremvises pa, og at vi derfor kan tale om mgblets mediagenitet. Jeg konkluderer i kapitel 4, at
Mediagenitet betegner de trak, der er mediagene i forstdelse af, at de i mediesammenhange har kvaliteter
eller karakteristika, der er sarligt appellerende og attraktive, og deraf inviterer til recirkulering og
remediering. Analyserne viser at der er flere typer mediagene traek og grader af mediagenitet: de direkte
visuelle traek i mgblet formet af designeren (formen, farven, materialet, detaljen, mgnstret), de mere
tillagte traek ved mgblet tilfgrt af designeren/producenten (navnet, historien, baggrunden) og de mere
tilfeeldige treek omkring mgblet bibragt af andre som medierne, arkitekterne, brugerne mfl. (den seerlige

fremstilling og brugen). Disse treek har alle en stgrre eller mindre krog i mgblet, hvilken viser sig i
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medieeksponeringerne som et tydeligt feellestraek. Traekkene i mgblet vil altid veere tilstede, mens traek
ved mgblet og omkring mgblet kan variere. Jo flere trak der ses, des stgrre grad af mediagenitet. Af de fire
cases har Agget den stgrste grad af mediagenitet, dernsest Vegetal og Hee Lounge og mindst ved
Minuscule. I forhold til sidstnaevnte var det ikke det ventede udfald, og dermed viste Minuscule sig som
en case der tydeliggjorde, at hverken intensiv branding eller mediernes bevagenhed alene kan bare
mgbler rundt. Mgblet ma have en vis grad af mediagenitet for at sla igennem. I fgrste omgang ma der
vaere noget i mgblet og muligvis ogsa ved mgblet, der appellerer til at blive medieret, og derfra kan traek
omkring mgblet opstd. Siledes blev konklusionen pa spgrgsmalet om mediernes indflydelse pa
mediagenitet: at medierne fgrst og fremmest fremkalder de allerede potentielt mediagene traek og
sidelgbende kan frembringe nye traek. Opsummeret vil det sige at jeg forstar mediagenitet bade som
treek, der er iboende mgblet fra starten og som fremkaldes i medierne og som traek, der kan opsta i

medierne. Mediageniteten optraeder saledes bade i medierne og pd grund af medierne.

Forhold omkring mgblet selv har dermed ogsa indflydelse pa medieeksponeringen. Endda i hgjere grad
end jeg forventede, hvilket jeg vender tilbage til. Mediagenitet kan dog (heller) ikke ses isoleret. Den kan
udpeges fordi der ses nye kommunikationsformer (sociale medier, virtuelle verdener osv.), fordi
branding og markedsfgring er vaesentlige dele af virksomhedernes overordnede strategi og fordi design i
dag dyrkes, bruges og forbruges pa tveers af industrier, aktgrer og institutioner. Mediagenitet er dermed
et produkt af medialisering og (blandt andet) de designkulturelle mekanismer behandlet i indeveerende

undersggelse.

Spgrgsmalet om mediernes rolle har vaeret omdrejningspunktet for athandlingen for at komme til en
forstaelse for, hvad mediekulturen betyder for designkulturen jf. indledningen. Afszettet har veeret med
et abent perspektiv pd medier og medialisering ud fra de to fremtraeedende medievidenskabelige
positioner, henholdsvis den institutionelle og den social-konstruktivistiske optik. Som det blev
konkluderet i forrige kapitel, er medierne i alt og over alt. De har indflydelse pa konstruktionen af megen
kommunikation, de danner platforme for kommunikation og de influerer med forskellig styrke pa bade
mikro-, meso- og makroniveau. P4 mikroniveau skaber medierne grundleggende platforme for
kendskab og udbredelse af mgblerne. Visse medier er med til skabe dele af mediageniteten, mens den
fortrinsvis er foranlediget af traek i og ved mgblet selv, som beskrevet i ovenstaende. P4 mesoniveau ses
der mediepres og medietilpasning pa flere omrader. Mgblerne sendes pa markedet som mediebeskeder,
firmaerne tilpasser sig konstant de nye kommunikationsformer og athaengighedsforholdet til pressen og
til livsstilsmagasinerne, der som en delvist selvsteendig medieinstitution leegger pres i form af at

favorisere faengende nyheder. P4 mesoniveau naevnes blandt andet overordnet, hvordan medialiseringen
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har medfgrt at designkulturen er praeget af et stort visuelt forbrug, og at omgangen med mgbler pa flere
mader er blevet medialiseret. Visse medier fungerer dog ogsa blot som redskaber for kommunikation,
hvor indholdet leveres og styres af dem der bruger mediet. Det gaelder eksempelvis de sociale medier,
der som nye medieplatforme og dermed nye kommunikationsformer har optaget en del plads i
indeveerende undersggelsesfelt. De har stor betydning for antallet af mgbeleksponeringer og det er
blandt andet her vi kan se, hvordan man omgds mgbler og hvordan responsen er pa mgbler og deres
(brand)historier. Det er dog for sa vidt ikke mediet fx Instagram der i sig selv har indflydelse, da
indholdet formes af dets brug. Der er altsa tale om mange typer af medier der alle har betydning for
designkulturen, men pa forskellige niveauer. Nogle bruges, nogle formidler og eksponerer, nogle gver

indflydelse og rammeseetter, mens andre dominerer.

Uafhaengig af formen er det samlet set en designkultur, der er under steerk pavirkning af mediekulturen.
Det vil veere at tage munden for fuld at pastd, at medierne styrer det hele, men kulturen er gennemsyret
af medier og de er pa alle mader i hgj med til at forme praksis, brug og relationer i designkulturen.
Afhandlingens resultat placerer sig dermed teoretisk mellem det institutionelle og social-
konstruktivistiske blik pd medialisering. Pa den ene side er der pa flere mader tale om et mediepres, som
Hjarvard peger pa, hvor ”..andre institutioners aktgrer i et vist omfang [ma] tilpasse sig mediernes made
at fungere pa” (Hjarvard, 2016a, 46), mens det pa den anden side kan iagttages hvordan kultur og
mennesker skaber medieformer, som Krotz peger pa, hvor ”..media come into existence as technologies
for communication, in as far as these are accepted and used by people..” (Krotz, 2014b, 156). I det skisma

vil det sige at medialiseringens virkning i designkulturen bade er praeget af medier og preeget af

mennesker.

Jf. det overordnede udforskende forskningsspgrgsmal: 'Hvordan kan samspillet af medielogikker og
designkulturelle Kkoblinger siges at pavirke mgblers medieeksponering?’ viser afhandlingen med
tydelighed, at der netop er tale om et samspil mellem medier/medialisering, branding, mgblet,
designeren, faenomener i designkulturen mv. Der er mange sidelgbende relationer, medieformer og
processer der fletter sig ind i hinanden og pavirker hinanden i en gensidig forsteerkende proces. Jeg har
forsggt at vise hvordan forskellige forhold ggr sig geeldende i relation til mgblernes medieeksponering,
men undersggelserne gor det klart at det er et yderst sammensat arsagskompleks. Direkte virkning fra
design til gennemslag i medierne kan sjeeldent (og muligvis slet ikke) pavises. Hee Lounge-casen peger
dog i retning af at alene formgivningen af stolen synes at baere den ind i magasinerne, men det ma ses i
sammenhang med blandt andet den minimale eksponering, der trods alt kom fra HAYs og Wellings side,

et begyndende salg osv. Siledes ses de som indirekte virkninger der i samspil med andre og andet
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pavirker mgbeleksponeringen. Nuanceringerne af medielogikbegrebet i kapitel 4 viste at begrebet kan
forstds i en bredere og lgsere kontekst; ikke kun som (dominerende) logikker der relaterer sig til medier,
men som lgsere styringslogikker i form af principper, regler og mader at agere pa indenfor alle omrader
- hvilket kan siges at veere (nogle af) de forhold, der er belyst i undersggelserne i forhold til for eksempel
designernes fangende medieringer og ageren, firmaernes forfgrende markedsfgring og
brandingaktivitet og mgblets appellerende og attraktive kvaliteter. De kan alle ses som principper og
gengse mader at arbejde pa indenfor de respektive omrdder. Dermed kan siges at mgblers
medieeksponering er preeget af bade medielogikker i medierne og designkulturelle logikker i

designkulturen.

Et spgrgsmal der herefter kunne fglge er, hvor meget logikkerne hver iseer vagter. I analyserne er
mediernes vaegtning stillet direkte overfor mgblet, firmaerne og designkulturen, men forholdet mellem
de gvrige samt en samlet vurdering af den overordnede betydningsstruktur er ikke foretaget
tilstraekkeligt til at kunne munde ud i en samlet vurdering. Det ville kreeve nye undersggelser og i visse
tilfeelde ogsa en yderligere praecisering af mediernes aktgrrolle. Analyserne ggr det klart at saerligt ift. de
sociale medier ggr to forhold sig gaeldende. Der er afsenderen bag mediet (ex firmaet Facebook er
afsenderen bag Instagram, firmaet Google star bag den stgrste sggemaskine pa internettet osv.) og der er
brugerne af mediet. Vurderingen af afsendernes rolle for flere digitale medier har jeg reduceret til at
omhandle de teknologiske logikker, der ligger bag, men som jeg ogsa bergrer i kapitel 4, er spgrgsmalet
om (og i sa fald hvor meget) de bagvedliggende algoritmer influerer/styrer brugen. Det understreger
kompleksiteten i undersggelsen. Der er flere forskellige typer pavirkninger og magt, og der er samtidig
tale om asymmetriske forhold mellem aktgrerne, jf. ovenstiende betragtninger vedrgrende den
overordnede betydningsstruktur. Professionelle og kommercielle interesser influerer og kulturel og
gkonomisk magt pavirker. Samtidig er mgblers medieeksponeringer ogsa et udtryk for, hvordan
medieformer som kommunikationskanaler giver mulighed og seetter rammer i samspillet mellem

mennesker.

Afhandlingens pointer er resultater af undersggelsen af fire stole. Fordelen ved det specifikke antal har
vaeret muligheden for en grundig gennemgang af det enkelte mgbels medieringer, hvor den overordnede
analyse og generalisering derimod kan siges at hvile pa et en anelse mere spinkelt grundlag, til trods for
lgbende inddragelse af sammenlignelige eksempler. Flere cases, fx flere andre, mindre kendte stole, ville
formentlig tilfgre bredde til perspektiverne pa, hvordan design er til i medie- og designkulturen. De
feerreste mgbler dyrkes i det omfang vi har set her, og dog kan grader af mediagenitet og tilsvarende

ligeledes medielogikker og designkulturelle logikker formentlig vaere pa faerde i flere tilfaelde. Mit fokus
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og interesseomrade har dog, udover at forsta arsagssammenhangene bag mgblers medieeksponeringer,
endvidere veeret at afprgve tesen om mgblernes egen opmaerksomhedsskabende evne, og det fordrede
cases med et vist antal medieringer. Flere andre tilgange kunne muligvis have beriget undersggelserne.
Fx yderligere dialog med de involverede aktgrer og ikke mindst flere perspektiver pa forbrug end de i
afhandlingen fremlagte. Som papeget er medierne kun en del af mgblernes liv. En anden del foregar i
virkeligheden, i hverdagen, og helt oplagt er der ogsa her designkulturelle logikker, der influerer pa

mgbeleksponeringen.

5.1.1 Medier, museer og nye markeder

Ud fra en praksisorienteret forskningstilgang har denne afhandling haft til formal at bidrage med viden
omkring de forhold, der har indvirkning pa, hvordan fire mgbler praesenteres i medie- og
designkulturen. Jeg har konkret spurgt til drivkraften bag mgbeleksponeringerne med seerlig interesse i
mediernes rolle. Det blev en sveer gvelse at pege pa, hvad der styrer hvad. Jeg fremhaever selve mgblets
egen evne til at skabe medieringer og medieopmarksomhed, hvilket er en nuancering til det perspektiv
Per H. Hansen fremlaegger i sin bog Da danske mgbler blev moderne. Historien om dansk designs
storhedstid (Hansen, 2006). Han peger pa at mgblerne selv (og serligt designerne bag) var vigtige, men
at det var fortellingen om mgblerne (markedsfgringen), der i hgj grad var medvirkende til at danske
mgbler blev til Danish Modern i midten af det forrige darhundrede. "Det var forteellingen, der bidrog til at
skabe succes, ikke at Klint skulle have fundet det endegyldige svar pd mgblers udformning” (Hansen,

2006, 65).

Mine undersggelser viser at fortallingen i form af markedsfgring nogle gange er vasentlig, at mgblets
formsprog er ret vaesentligt og ofte er hovedpersonen i fortaellingen (markedsfgringen), samt hvordan
begrundelsen for succes beror pa et komplekst samspil af mange faktorer - hvilket ogsa Hansen peger pa
i form af netvaerket, der skabte fortaellingen. Netop pavisningen af samspillet er afhandlingens
vaesentligste bidrag. Ikke de enkelte specifikke vurderinger, men netop kortleegningen og forstaelsen af
relationer, konvergenser, styringslogikker og styrkeforhold mellem mgbeldesign og medier i et samspil
mellem designkultur og mediekultur. Afhandlingen udpeger dermed ikke noget quick fix til succes i
medierne. Branding alene kan eksempelvis ikke ggre det og drivkraften bag de mange forskellige
mediers eksponering er som fremfgrt yderst kompleks og har mange arsagssammenhange. Mgblet er
ligeledes afhaengigt af mediernes eksponering for at kunne blive kendt. Dog tyder det, lidt overraskende
for mig, pa at en hel del peger tilbage pa mgblet selv. Meget starter i mgblets materialitet, hvilket er hele

kunsten for designere og mgbelproducenter. Jeg kan naturligvis ikke give en specifik facitliste pa udtryk
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og former der matte virke i medierne, men jeg kan udpege fellestraek, der har veeret pa ferde i
indevaerende cases. | £ggets og Vegetals tilfaelde var der tale om innovation, et igjnefaldende udtryk, der
skilte sig ud fra andre mgbler samt deskriptive navne, mens Hee Lounges form og udtryk mere er en
videretolkning af og et nyt perspektiv pa et allerede eksisterende (neomodernistisk) formudtryk. Pa
hver sin made ramte de tiden pa en bemarkelsesvaerdig made, hvilket dermed synes at vere en af
forudsaetningerne for at bryde igennem mediemuren. Afhandlingen viser ogsa at brandings
historiefortallende medieringer rammer ind i en tid i designkulturen, hvor der aldrig har veeret flere
aktgrer som aktivt, bade fysisk og digitalt, gerne responderer pa 'de gode forteellinger’. - Og til trods

herfor er branding ikke nogen garanti.

Undersggelsen af mgblernes medieringer viser ogsd at museerne kan have en vigtig rolle i den
sammenhang. Bide i fortellingen om stolen og i opbygningen af kendskabet til stolen. Det fremgar klart
i Vegetal-casen, hvordan museerne fra begyndelsen udstillede stolen og dermed bidrog til forteellingen
om stolens kunstneriske proces og udkomme. I den sammenhaeng er institutionerne en veesentlig aktgr i
forhold til den ikoniseringsproces, Vegetal synes at vere i. Konkret har Trapholt som museum ogsa haft
stor betydning for denne afhandling og forlgbet bag. Som erhvervsph.d.-projekt har det givet indsigt i
ikke blot Trapholts, men andre museers virke, betingelser for indsamling og kuratering,
kommunikationsstrategier mm. Samtidig blev udstillingen Instant Icon. Fotogent Design en unik
mulighed for at gennemga og erfare alle faser i forbindelse med et udstillingsforlgb, og ikke mindst for at
afprgve de teoretiske overvejelser omkring mediagenitetens karakter i syv stole og deres medieringer i

billeder, ord, rum og ting.

Afhandlingen har teoretisk placeret sig mellem medieteori og designkulturteori, hvilket overordnet har
bidraget til et fokus pd medieteori som brug i analysering af designkultur. Afhandlingens yderligere
bidrag til designkulturteori er analysemodellen af mediering, der er et bud pa en metodisk tilgang til
mediering af designgenstande. Primeert livsstilsprodukter der har mange afsendere og som medieres pa
tveers af skala. Perspektivet pa mediagenitet som begreb for designgenstandens egen medierende rolle

og som medindregnet faktor i mediesammenhange, er ogsa et bidrag til designkulturteori.

[ forhold til medievidenskab fremleegger afhandlingen fire designprodukters konkrete cirkulering i
medierne og fremstiller bagvedliggende designkulturelle feenomener og faktorer, der har indflydelse
derpa. Det giver et blik for hvordan kulturer, her designkulturen, har indvirkning pa mediekulturen, som
er essensen i den social-konstruktivistiske optik pa medialisering. 1 Hjarvards institutionelle optik

differentierer han i sin tekst fra 2016 mellem medialisering som en push-proces, hvor medierne presser
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og en pull-proces, hvor medierne praeges (Hjarvard, 2016a, 59). I den kontekst bidrager afhandlingen

med et perspektiv pa pull-processer i form af de fremfgrte designkulturelle logikker.

Afhandlingen bidrager sdledes med at pavise samspillet i mgblers medieeksponeringer og overordnet
med et udsnit af mediekulturens og designkulturens veeren anno 2018. Den viser en steerk mediekultur
og en designkultur formet af medier. Jeg betragter det som et gjebliksbillede. Medieteoretikere som
Krotz, Hepp og Hjarvard peger alle pa at tingene eendrer sig hele tiden, ligesom ledende personer i
medieverdenen udtaler, at vi kun befinder os i internettets teenagear og at den teknologiske udvikling vil
medfgre forandringer, vi endnu slet ikke kan forestille os. Det udtaler blandt andre Jimmy Maymann
(Maymann, 2017), tidligere direktgr for Huffington Post og nu formand for UN Live Online og Martha
Lane Fox (Lane Fox, 2017), medieentreprengr og direktgr ved Twitter. Nye tendenser og
forretningsmader ses allerede indenfor flere omrader af mgbelindustrien. Ny software kan designe
mgbler ud fra indtastede informationer som gnsket pris, veegt, materialer osv. P4 det amerikanske
marked er mgbler ét af de hurtigst voksende segmenter indenfor e-handel (BI-Intelligence,
09/11/2016), og Amazon som igennem laengere tid har solgt mgbler, viser dem nu ogsa i sma film. I
forhold til salg udvikler man andre steder i verden flere nye mader. I Kina, som af flere regnes for IT-
maessigt at veere leengere fremme end Europa (Madsen & Flintholm, 2017), szlges ofte ikke blot ét mgbel
til stuen, men en hel stue af gangen, og grundet adgang til bygningers og lejligheders plantegninger
overfgres stuekonceptet direkte til den konkrete stue, som sd kan preesenteres for de kommende
beboere i 3D eller som virtual reality. Man kan dermed ga rundt og se mgblerne i sin egen stue inden

man beslutter sig for et kgb. Det er sdledes eksempler pa yderligere digitalisering af marketing og salg.

En anden tendens gar fra et udbudsdrevet marked mod et efterspgrgselsdrevet marked, som
eksempelvis det engelske mgbelfirma Made.com opererer i. Deres forretningskoncept er baseret
udelukkende pa online salg, og mgblerne designes i samspil mellem kunder og designere. Deres kunder
vil have unikke mgbler, sd de kan vise deres forskellighed pa Instagram (Kilner, 2017). Ifglge Kilner
minder Made.coms forretningsmodel om Zaras, den spanske modekade der lancerer nye kollektioner
hver uge baseret pa efterspgrgsel. Made.com kommer derfor med tre nye kollektioner om ugen, hvilket
er 2000 nye mgbelprodukter om dret. IKEA syntes ogsa at have blik for dette marked, da de i slutningen
af 2017 kebte platformen TaskRabbit, der er en on-demand serviceplatform, som tilbyder kunder at fa
lgst opgaver lokalt, fx at fa lavet et nyt mgbel. Platformen er i vaekst i USA og England (IKEA, 2017).

Brugerinddragelse er dermed i vaekst pa mgbelomradet. Spgrgsmdlet er om de danske

mgbelvirksomheder har aendret holdning siden 2011, hvor det i en rapport vedrgrende deres tilgang til
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designteenkning og innovation i produkterne, fremgik at de ikke anvender brugerorienterede metoder i
designprocessen. Rapporten hed Brugerdrevet? Aldrig i livet! (Brix & Lgnne, 2011). I forhold til
mgblerne selv ma det ogsd std som et dbent spgrgsmdl om denne type forbrugertilpassede mgbler
egentlig er mgbler med et potentielt medieliv? Det synes de ikke at veere, i den forstand jeg har

behandlet emnet her, men maske de i fremtiden vil treede frem i medierne, blot pa andre mader.

Dermed er der @&ndringer og nye muligheder pa vej, og i fremtiden bliver det speendende at se hvad det
betyder for mgblernes udtryk og for designerne, producenterne og kunderne - og ikke mindst hvad det

gor ved fremtidens mgbeleksponeringer. For én ting er sikker; de vil aendre sig.

Fgdt som ikon? Afhandlingens arbejdstitel og spgrgsmalet jeg fremsatte, for i sit yderste at spgrge om et
mgbel kan fgdes som et ikon, og i sa fald af hvem. Konkret var spgrgsmalet siledes at afprgve
tankegangen om, hvorvidt en ikonisk status i et mgbel kan presses frem af medierne pa den ene side -
eller af designeren pa den anden side, jf. indledningen. Det korte svar er nej. Medierne kan ikke
‘undfange’ stolen som ikon, ligesom designeren ikke kan. Den ikoniske status grunder i mange forhold og
opnds fgrst, ndr mange grupper pa tvers af skel gennem leengere tid bruger og dyrker produktet. Men
bade medierne og designeren kan have stor betydning i mgblets vej mod ikonstatus. Mgblet kan veere
taenkt som et ikon af designeren (og producenten), som det kan siges at veere tilfeeldet med Vegetal og
Minuscule, og det kan blive behandlet som et ikon af medierne; med AZgget som det tydeligste eksempel,
men tilstedevaerende i alle fire cases. Men der ma ogsa ageres med mgblet som ikon fra forskellige

vinkler inden der kan vere tale om et vaskeaegte ét af slagsen. Det er logikken.
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Resume

Fgdt som ikon? Mediernes betydning for nyere mgbeldesign.

Afhandlingen omhandler mgblers medieeksponering og de bagvedliggende mekanismer i medie- og
designkulturen, der har indflydelse derpa. Konkret undersgges hvordan samspillet mellem medierne pa
den ene side og designkulturelle faktorer som mediering, branding, ikonicitet og mediagenitet pa den

anden side influerer pa hvordan mgbler praesenteres.

En motivation for afthandlingen er mediernes stigende rolle, der med allestedsnzerveaerende karakter
synes at synke ned og ind i alting. Nye mader at kommunikere pa der er tilgeengelige for alle har gget
antallet af mgbeleksponeringer kraftigt, ligesom der i designkulturen ses zndringer i brugen og
forbruget af mgbler foranlediget af blandt andet mediernes teknologiske udvikling. Emnevalget er ogsa
motiveret af at der tilsyneladende er mgbler, der i hgjere grad end andre egner sig til at indga i
mediesammenhaenge. De synes at have noget; i formen, materialet, detaljerne, navnet mv. der skiller sig

ud og ger sig godt pa billeder. Det peger pa selve mgblet som en drivkraft i medierne.

Afhandlingens formal har fgrst og fremmest designkulturel karakter. Den udforsker og behandler
eksisterende forstaelser af kommunikation, eksponering og mediering som de fremfgres i designhistorie
og designkulturforskningen, mens begrebet 'mediering’ ogsa nuanceres ud fra medieteoriens
udleegninger. Afhandlingen bidrager sdledes med en diskussion af seerligt medieringsbegrebet, der kan
ses som varende foranlediget af medier, lige som der foreslas afszet fra en medieringsanalysemodel.

Ligeledes udforskes og diskuteres mgblets egen medierende rolle i form af begrebet mediagenitet.

Projektet er koncentreret om industrielt fremstillet produktdesign og opererer med en forstaelse af
designobjekter ud fra en designkulturel optik. Sdledes naerstuderes de udvalgte objekter ligesom der
bredt ses pa de betydningsdannelser, der opstar i de Kkonstellationer, processer og relationer
designobjekterne indgar i. Videnskabsteoretisk er snittet tveerfagligt. Afhandlingen har feaeste i
humanistisk designforskning og inddrager perspektiver og forstdelser fra medievidenskab og sociologi
sammen med aspekter fra kulturgeografi, markedskommunikation, visuel kultur og eestetik samt
semantik. Forskningslitteraturen ligger sdledes i et felt mellem humaniora og samfundsvidenskab,

primeert i skaeringspunktet mellem humanistiske designstudier og medieteori.
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Forskningsstrategien er baseret pa empirisk forskning i form af indsamling af data i virksomheder og
medier. Der tages udgangspunkt i fglgende udforskende hovedspgrgsmal: Hvordan kan samspillet af
medielogikker og designkulturelle koblinger siges at pavirke mgblers medieeksponering? Det implicerer
afklaringer omkring medialisering, mediernes rolle og de mediekredslgb, der ggr sig geeldende samt
hvordan logikbegrebet opfattes og kan anvendes. Endvidere afklaringer og forstaelser for det
designkulturelle kredslgb i forhold til mediering, branding, ikonicitet og mediagenitet. Gennem
fremstillinger af mgblernes medieringer spgrges der til afsenderne bag mgblernes medieringer og hvilke
rolle de spiller gennem mgblets medieliv. Hvor og hvordan bruges branding og hvor afhaengige af
medierne er firmaerne bag? Forhold omkring mgblet selv fordrer forstaelse for de mekanismer, der ses i
ikoniseringsprocesser, ligesom der spgrges til om hvorvidt og hvordan mgblers mediagene treek kan
lede til medieeksponering. Endelig, hvordan og hvor meget medialisering og medierne overordnet har

indflydelse pa mgblerne, firmaerne og designkulturen.

Efter det fgrste introducerende kapitel udfolder kapitel 2 afhandlingens teoretiske og metodiske
begrebsapparat. Det indledes med medieteori og prasenterer udleegninger af medialiseringsbegrebet
ved Hjarvard, Krotz og Hepp som overordnet forstielsesramme for medier og de processer og
@ndringer, der ses i mediekulturen. Herfra redeggres for hvordan vi kan tilga analysering af mediernes
indflydelse i designkulturen pd mikro-, meso- og makroniveau. Dernzest fglger en designkulturel
begrebsafklaring af medieringsbegrebet og en diskussion om, hvordan objekter medieres i
designkulturen ud fra seerligt Lees-Maffeis medieringsteori og Juliers designkulturteori. Her fremsaettes
medieringsanalysemodellen der sondrer mellem medieringens afsendere samt hvor medieringerne
finder sted. Den peger mod et bredt netveerk af afsendere der inddeles i 1) producent/designer, 2)
professionelle og institutionelle aktgrer, 3) populaerkultur og 4) brugere af sociale medier, samt
medieringsformer der udfolder sig i fire skalaer: billeder, ord, rum og ting. Disse sondringer danner
struktur for de efterfglgende casestudier. Afsnit 2.3 peger pa brandings rolle som drivkraft i medie- og
designkulturen og fremfgrer hvordan Moor, Lash & Lury og Munch betragter, hvorledes branding og
markedsfgring manifesterer sig i mange skalaer (fra logo til brand space), formater (fra fysiske til
virtuelle) og former (fra handveerk til underholdning). Kapitel 2 afrundes med et afsnit om ikonicitet og
mediagenitet. Deri diskuteres hvordan det ikoniske i mgblet kan betragtes som medietreek ud fra Lees-
Maffeis betragtninger om ikonicitet, og hvordan Williams’ brug af begrebet mediagenic design kan danne
udgangspunkt for mediagenitet som nyt begreb, der relaterer sig til forhold pa objektniveau, der
genererer medieringer. Forundersggelser af forhold omkring mediagenitet blev undersggt og
efterprgvet i udstillingen Instant Icon. Fotogent design pa Trapholt, og i afsnittet 2.4.4 'Mediagene

mgbler pa Trapholt’ peges pa forhold og traek, som har indvirkning pa medieeksponering.
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Kapitel 3 indeholder casestudierne og bestar af medieringsanalyser af fire udvalgte stole: 1) Agget
(1958) af Arne Jacobsen/Fritz Hansen, 2) Vegetal (2009) af Erwan og Ronan Bouroullec/Vitra, 3) Hee
Lounge (2005) af Hee Welling/HAY og 4) Minuscule (2012) af Cecilie Manz/Fritz Hansen. Formalet er at
skabe overblik over det enkelte mgbels mediebiografi og kapitlet indledes med overvejelser og forhold i
forbindelse med metode og indsamling af det empiriske materiale. Hvert mgbel praesenteres gennem en
neeranalyse af form og udtryk hvorefter fglger en gennemgang af gengangere, feellestraek og afsendere af
mgblets medieringer i billeder, ord, rum og ting. Analyserne understgttes gennem en stor maengde

kildemateriale fra kataloger, film, reklamer, websider, sociale medier mv.

Kapitel 4 er afthandlingens analyse- og diskussionsafsnit der analyserer og fortolker det empiriske
materiale fra de fire cases og diskuterer det i forhold til den teoretiske rammesaetning opsat i kapitel 2.
Det indledes med afsnit 4.2 ’'Medieringens karakter og afsenderrollens betydning’ der fgrst
sammenfatter medieringens rolle og maderne hvorpa aktgrerne gver indflydelse i de forskellige faser af
mgblets medieliv. Det viser overordnet en bredde i medieringen af mgbler der spreder sig til mange
hjgrner af designkulturen, og der peges pa andringer i brug og forbrug af mgbler blandt andet grundet
de sociale medier. I afsnittets slutning diskuteres hvordan dette forhold tilfgrer nuancer til den tidligere
medieringsteori. I forhold til de konkrete cases viser de blandt andet at designerne bag Agget, Vegetal og
Minuscule havde store roller i forbindelse med lanceringen af mgblerne (og dermed
medieeksponeringen), mens hovedaktgren bag mgblets udbredelse i Hee Lounges tilfeelde var
livsstilsmagasinerne. I afsnit 4.3 diskuteres firmaernes markedsfgring og brandingaktiviteter og hvordan
de skaber betydning og veerdi. Der peges pa hvordan isaer Vegetals markedsfgring indikerer, at stolen
synes undfanget som mediebesked, hvorimod Hee Lounge fik succes pa trods af manglende
markedsfgring og brandingaktivitet. Afsnittet afsluttes med en diskussion af brandloyalitet og fankultur
og det konstateres, at der i designkultren kan ses grader af fandyrkelse af mgbler, iseer for Aggets
vedkommende. 1 afsnit 4.4 'They got it! Mgblernes mediagenitet’ diskuteres hvorvidt mgblerne kan
karakteriseres som ikoner og hvordan de mediagene former og detaljer treeder frem og genererer
medieeksponeringer. Det viser for det fgrste at kun Agget kan karakteriseres som ikon, mens bade
Vegetal og Hee Lounge bejler til titlen, og Minuscule synes at falde ved siden af i forhold til medierne. For
det andet udpeges hvordan de mediagene traek ses i blandt andet stolenes former, farver, navne og
detaljer ligesom i szerlig brug. Afsnittet afrundes med en pracisering af mediagenitetsbegrebet der

konkluderer, at mediagenitet bade kan vaere noget mgblet har og noget mgblet fdr i medierne.

De forskellige optikker og indflydelser pa mgblernes medieeksponering er fremlagte og diskuterede
hver for sig og danner baggrundsramme for kapitlets sidste og opsamlende afsnit vedrgrende mediernes

indflydelse pa designkulturen - fra mikro- til makroniveau. Det diskuterer mediernes rolle i forhold til
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mediagenitet, hvordan firmaerne har andret forbrugspraksis pa grund af medialiseringen og hvordan
livsstilsmagasinerne kan anses som en medieinstitution, hvis medielogikker firmaerne til dels ligger
under for. Betydningen af de sociale medier vurderes og afslutningsvist opsummeres pa makroniveau,
hvordan medialiseringen har betydning for designkulturen. Det konkluderes at der ses mediepres og
medietilpasning pa flere omrader i designkulturen, mens medierne samtidig bibringer nye markeder og
nye muligheder for kommunikation, der i lige sa hgj grad er formet af de mennesker, der bruger dem.

Dermed er medierne og medialisering i hgj grad med til at forme designkulturen.

[ kapitel 5 opsamles resultaterne fra de forrige afsnit og der konkluderes pa de forhold, der har
indflydelse pa mgblers medieeksponeringer. Det vurderes at bide medierne og forhold og mekanismer i
designkulturen; branding, ikonicitet og mediagenitet gver indflydelse pa medieeksponeringerne. Det
konkluderes at der er mange relationer, processer, medieformer og konvergenser og at det kan vaere
vanskeligt at pavise direkte og eksakte mediedrsager. 1 stedet er det netop samspillet mellem
medielogikker i medierne og designkulturelle logikker i designkulturen der har indflydelse p4a, hvordan
mgblerne medieeksponeres. Afslutningsvist perspektiveres der til H. Hansens tidligere teori vedrgrende
drivkraften bag danske mgblers mediering i midten af forrige drhundrede og slutteligt en refleksion over

fremtidsscenarier i mgbelforbrug og -mediering.

Sggeord: mgbeldesign, designhistorie, designkulturteori, medialisering, kommunikationsteori, ikonicitet,

mediagenitet.
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Summary

Born as an icon? The Significance of Media for Contemporary Furniture Design.

The dissertation addresses the media exposure of furniture and the underlying mechanisms behind it in
media and design culture. It studies how the interaction between media and design cultural factors (such

as mediation, branding, iconicity and mediagenicity), influence the presentation of furniture.

One of the motivations for the dissertation is the increasing role of media, which is ubiquitous and seems
to merge everything. New accessible ways of communication have greatly increased the exposure of fur-
niture, and technological developments in media have caused changes in the use and consumption of
furniture with design culture. Apparently, some furniture is more suitable for exposure in media; this is
also a motivation for the choice of subject. This specific furniture seems to have something; in the form,
the material, the details, the name etc. that stands out and is suitable for images. It indicates the furniture

itself is a driving force in the media.

The dissertation primarily has a design cultural purpose. It explores and addresses the existing under-
standing of communication, exposure and mediation as presented in design history and design culture
research, while the concept of ‘mediation is also nuanced according to media theory. Hence, the disserta-
tion contributes with a discussion of the concept of mediation, which especially the media is causing, as
well as suggests a model for analyzing mediation. In addition, study and discussion of the furniture’s me-

diating role in terms of mediagenicity will take place.

The project focuses on industrially manufactured product design and operates with an understanding of
design objects from a design cultural perspective. This include close up study of the selected objects as
well as a broad attention of the formations of meaning that arises in the constellations, processes and
relations and which the design objects are a part of. The scientific theoretical approach is interdiscipli-
nary. The dissertation has a foundation in humanistic design research, and includes perspectives from
and an understanding of media science, sociology and aspects from cultural geography, market commu-
nication, visual culture and aesthetics and semantics. The research literature is thus in a field between
the humanities and social sciences, especially in the intersection of humanistic design studies and media

theory.

The research strategy based on empirical research in the form of data collection in companies and me-

dia. It takes a starting point from the following exploratory main question: How does the interaction of
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media logic and design-cultural elements affect the media exposure of furniture? It implies clarifications
about mediatization, the role of the media and shows the circuits of media as well as how the concept of
media logic is perceived and applicable. Furthermore, clarifications and understandings for the design-
cultural circuit in relation to mediation, branding, iconicity and mediagenicity. Through presentation of
the furniture’s mediations, questions are asked regarding the senders of the mediation and what kind of
role they play in the media life of the furniture. Where and how is branding used and how dependent on
the media are the companies behind? The circumstances linked to the furniture itself requires under-
standing of the mechanisms seen in the processes of iconicity, as well as questions of whether and how
the mediagenic features can lead to media exposure. Finally, how and how much has mediatization and

the media overall influence on the furniture, the firms and the design culture.

After the first introductory chapter, chapter 2 unfolds the theoretical and methodological framework. It
opens within media theory, and presents understandings of the concept of mediatization by Hjarvard,
Krotz and Hepp as the overall realm of understanding for media and the processes and changes seen in
the media culture. From there, it explains how we can analyze the influence by the media in the design
culture at micro, meso and macro level. Next follows a design-cultural clarification of the concept of me-
diation and the discussion of how objects are mediated in the design culture from the perspective of Lees
-Maffeis and Juliers mediation theory. The section presents an analytical distinction between the senders
of mediation and between where the mediation takes place. It points to a broad network of senders,
which can be divided into 1) producer/designer, 2) professional and institutional participants, 3) popu-
lar culture and 4) users of social media as well as forms of mediation that unfold in four scales; pictures,
words, space and objects. The distinctions form the structure of the following case studies. Section 2.3
points to the role of branding as a driving force in media and design culture and how Moor, Lash & Lury
and Munch understand the way branding and marketing manifests it selves in many scales (from logo to
brand space), formats (from physical to virtual) and forms (form craft to entertainment). Chapter 2
rounds up the section focusing on iconicity and mediagenicity. It discusses how the iconic in the furni-
ture can be regarded as a media feature based on Lees-Maffei's considerations of iconicism and how Wil-
liams's use of the concept of mediagenic design can form the basis for mediagenicity as a new term that
relates to states on object-level that generate mediations. Pre-studies of the states of mediagenicity were
investigated and tested in the exhibition Instant Icon. Fotogenic Design on Trapholt, and in section 2.4.4

'Mediagenic furniture on Trapholt', the states and features that affects media exposure are pointed out.

Chapter 3 comprises case studies and consists of analyses of mediation of the four selected chairs; 1) Egg

Chair 1958) by Arne Jacobsen/Fritz Hansen, 2) Vegetal (2009) by Erwan and Ronan Bouroullec/Vitra, 3)
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Hee Lounge (2005) by Hee Welling/HAY and 4) Minuscule (2012) by Cecilie Manz/Fritz Hansen. The
purpose is to get an overview of the media biography of a single piece of furniture, and the chapter be-
gins with considerations and circumstances in relation to the method and gathering of the empirical ma-
terial. A close up analysis of form and expression presents each piece of furniture, followed by a review
of repeaters, common features and senders of the furniture’s mediation in pictures, words, space and
objects. A large amount of the source material from catalogs, films, advertisements, web pages, social

media etc. supports the analyses.

Chapter 4 is the dissertation's in-depth analysis and discussions, which interprets and evaluates the em-
pirical material in the four cases and discusses it in relation to the theoretical framework stated out in
chapter 2. It is initiated by section 4.1 'The nature of the mediation and the senders’ role', which first
summarizes the role of mediation and the ways in which participants influence the different phases of
the furniture's media life. It generally shows a width in the mediation of furniture that spreads to many
corners of the design culture, and it points to changes in consumption and use of furniture, partly due to
social media. At the end of this section, it discusses how it clarifies aspects to the former mediation theo-
ry. In relation to the specific cases, they show, among other things, that the designers behind the Egg
Chair, Vegetal and Minuscule played a major role in the launch of the furniture (and thus the media expo-
sure) while the lifestyle magazines were the main factor behind the market penetration of Hee Lounge.
Section 4.2 discusses the marketing and branding activity of the companies and how this creates mean-
ing and value. It is pointed out that especially Vegetal's marketing indicates that the chair seems con-
ceived as a media message, while the Hee Lounge was successful despite lack of marketing and branding
activity. The section ends in a discussion about brand loyalty and fan culture, and concludes that degrees
of fan activities of furniture is present in the design culture. Especially in the Egg Chair case. Section 4.4
'"They got it!" The Mediagenicity of Furniture’ discusses whether the furniture can be characterized as
icons and how the mediagenic forms and details emerge, and generate media exposures. First of all, it
shows that only the Egg Chair can be characterized as an icon as both Vegetal and Hee Lounge court for
the title while Minuscule seems to be out of line in relation to the media. Secondly, the section points out
the media features in, among other, the shapes, colors, names, details and certain kind of use. The section
wraps up a clarification of the concept of mediagenicity, and it concludes that mediagenicity can be both

something the furniture has and something the furniture gets in the media.

The different perspectives and influences on the media exposure of the furniture have been presented
and discussed separately, and form the basis for chapter 4 which is the last and unifying sections regard-

ing the media influence on the design culture - from micro to macro level. It discusses the media's role in
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relation to mediagenicity, how the companies have changed practices of working due to mediatization,
and further how lifestyle magazines can be considered as a media institution with media logics dominat-
ing the companies. The significance of social media is evaluated and finally it sums up at the macro level,
how the mediatization affects the design culture. It concludes that media pressure and media adaptation
is seen in several areas in the design culture, while the media simultaneously imparts new markets and
new opportunities for communication, which likewise is formed by the people using them. So saying, the

media and mediatization contribute greatly to form the design culture.

Chapter 5 summarizes the results from the previous sections, and concludes on the factors that influence
the media exposure of furniture. It considers that both the media and the circumstances and mecha-
nisms in the design culture; branding, iconicity and mediagenicity influence the media exposures. It con-
cludes that there are many relations, processes, media forms and convergences, and it can be difficult to
point out direct and exact media exposure causes. In conclusion, there is a perspective of H. Hansen's
earlier depiction of the driving force behind Danish furniture mediation and finally a reflection on future
scenarios in furniture consumption and mediation. Finally, there is a perspective of H. Hansen's earlier
theory on the driving force behind the mediation of Danish furniture in the middle of last century and

lastly a reflection on future scenarios in furniture consumption and mediation.

Keywords: furniture design, design history, design culture theory, mediatization, communication theory,

iconicity, mediagenicity.
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https://thisisbravetalk.files.wordpress.com/2014/09/brand_experience_experiential_marketing_ikea_climbing_walls_2__2_.jpeg
https://thisisbravetalk.files.wordpress.com/2014/09/brand_experience_experiential_marketing_ikea_climbing_walls_2__2_.jpeg

Figur 2.41: Moroso webside.
http://moroso.it/social/

Figur 2.42: Muuto, Instagram.
https://www.instagram.com/muutodesign/
Figur 2.43: Wasilly Chair.

https://images.interactives.dk/jalk-f5Z5fM6dcOMflzv2PufRog.jpg?auto=compress&ch=Width%
2CDPR&ixjsv=2.2.4&w=670

Figur 2.44: Slgjfestolen.

https://images.interactives.dk/jalk-f5Z5fM6dcOMflzv2PufRog.jpg?auto=compress&ch=Width%
2CDPR&ixjsv=2.2.4&w=670

Figur 2.45: Cinderella Table.
https://i.pinimg.com/originals/f5/20/e2/f520e299abc500e93a8ce535d8alab67.jpg
Figur 2.46: Maria Wettergrens webside.

http://www.mariawettergren.com/press/

Figur 2.47: Growth Chair.
http://designgallerist.com/blog/wp-content/uploads/2013/06/7-GROWTH-CHAIR-2.jpeg
Figur 2.48: Panton Chair.

Fotograf Adrian Portmann

Figur 2.49: Panton Chair.

Verner Panton Design, Schweiz

Figur 2.50: Panton Chair roset.

[llustrator Ken Ward.

Figur 2.51: Elle Decoration.

Elle Decoration.

Figur 2.52: Louis Ghost.

Fotograf Terri Smith.

Figur 2.53: Louis Ghost, Instagram.
https://i.pinimg.com/736x/7d/a8/19/7da8190aafdd8b9e87996629cb654e0d--louis-ghost-kartell.jpg
Figur 3.1: Agget.

Fritz Hansen

Figur 3.2: Detaljebillede, Vegetal.
https://www.pinterest.es/pin/481322278901926209/
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https://images.interactives.dk/jalk-f5Z5fM6dc0MfIzv2PufRog.jpg?auto=compress&ch=Width%2CDPR&ixjsv=2.2.4&w=670
https://images.interactives.dk/jalk-f5Z5fM6dc0MfIzv2PufRog.jpg?auto=compress&ch=Width%2CDPR&ixjsv=2.2.4&w=670
https://i.pinimg.com/originals/f5/20/e2/f520e299abc500e93a8ce535d8a1ab67.jpg
http://designgallerist.com/blog/wp-content/uploads/2013/06/7-GROWTH-CHAIR-2.jpeg
https://i.pinimg.com/736x/7d/a8/19/7da8190aafdd8b9e87996629cb654e0d--louis-ghost-kartell.jpg
https://www.pinterest.es/pin/481322278901926209/

Figur 3.3: HAY reklame.
HAY

Figur 3.4: Minuscule. Fritz Hansen

ZGGET

Figur 3.5: £gget.
https://assets.paddle8.com/510/515/31407/31407-1398297170-egg2-large.jpg
Figur 3.6: Agget
https://assets.paddle8.com/510/515/31407/31407-1398297169-egg4-large.jpg
Figur 3.7: Agget.

http://www.regencyshop.com/Thumbnail_sample.php?img=images/
the_egg chair_arne_jacobsen.jpg&w=600&h=600

Figur 3.8: Agget.

http://1.bp.blogspot.com/-eHcwWzk8n5s/T7iQAvwilul/AAAAAAAANaY/LCXVIOgWUfw/s1600/
Arne_]Jacobsen_Egg Chair_Brown_Leather_4.jpg

Figur 3.9: Fritz Hansen-reklame.

Mobilia 1961, no. 77, december.

Figur 3.10: SAS-hotellet.
http://blog.radissonblu.com/wp-content/uploads/2015/08/SAS-Royal-hotel-lounge-1960-1024x498.jpg
Figur 3.11: Fritz Hansen, varekatalog. 1968.
National Art Library; Victoria and Albert Museum.
Figur 3.12: Fritz Hansen,varekatalog. 1972.

Design Museum Danmark.

Figur 3.13: Fritz Hansen-reklame.

Design Museum Danmark.

Figur 3.14: Egg Ballet.

Balletdanser Tina Hgjlund.

Figur 3.15 / 3.16: Fritz Hansen, foto/reklame.
Fritz Hansen.

Figur 3.17: Google screenprint.

https://www.google.dk/search?
g=egg+chair+jacobsen&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi_r9ai9]JXZAhUEEVAKHQ oBOAQ
_AUICigB&biw=1366&bih=588
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https://i.pinimg.com/736x/4e/4c/c1/4e4cc162dc236c8b9e1dc15c778c1ffd--contemporary-fireplaces-fireplace-design.jpg
https://assets.paddle8.com/510/515/31407/31407-1398297169-egg4-large.jpg
http://1.bp.blogspot.com/-eHcwWzk8n5s/T7iQAvwi1uI/AAAAAAAANaY/LCXVlOgWUfw/s1600/Arne_Jacobsen_Egg_Chair_Brown_Leather_4.jpg
http://1.bp.blogspot.com/-eHcwWzk8n5s/T7iQAvwi1uI/AAAAAAAANaY/LCXVlOgWUfw/s1600/Arne_Jacobsen_Egg_Chair_Brown_Leather_4.jpg
http://blog.radissonblu.com/wp-content/uploads/2015/08/SAS-Royal-hotel-lounge-1960-1024x498.jpg
https://www.google.dk/search?q=egg+chair+jacobsen&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi_r9ai9JXZAhUEEVAKHQ_oBOAQ_AUICigB&biw=1366&bih=588
https://www.google.dk/search?q=egg+chair+jacobsen&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi_r9ai9JXZAhUEEVAKHQ_oBOAQ_AUICigB&biw=1366&bih=588
https://www.google.dk/search?q=egg+chair+jacobsen&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi_r9ai9JXZAhUEEVAKHQ_oBOAQ_AUICigB&biw=1366&bih=588

Figur 3.18: Agget.

Fritz Hansen

Figur 3.19: Fritz Hansen-logo.http://www.datelinteriors.co.uk/img/suppliers/logo_fritzhansen.jpg
Figur 3.20: Fritz Hansen Instagram.https://www.instagram.com/fritzhansen/

Figur 3.21: Fritz Hansen-skilt.

Eget foto.

Figur 3.22: Arne Jacobsen.

https://eu-central-1.tchyn.io/unitedbloggers-production/uploads/sites/89/2013/11/1960-arne-
jacobsen-in-room.jpg?w=1010&quality=90

Figur 3.23: Arne Jacobsen.
http://fagindecor.com/assets/images/vremenno/arne-yakobsen-ikona-datskogo-dizajna/1.jpg
Figur 3.24: Vogue. 1959.

Vogue.

Figur 3.25: Yves Saint Laurent.
http://www.whorange.net/.a/6a00e5506da99788330162fc7fb5d2970d-pi
Figur 3.26: Olivia Palermo.
http://oliviapalermo.com/snapped-a-quiet-night-at-home/

Figur 3.27: Esquire.

Esquire.

Figur 3.27A: Euroman.

Euroman.

Figur 3.28: Interior Design Magazine

https://www.etsy.com/dk-en/listing/512968044 /todays-home-decorating-guide-1961?
show_sold_out_detail=1

Figur 3.29: Belle.
https://i.pinimg.com/originals/cb/d7/e3/cbd7e398ce65f4baeb4536bd6b86dell.jpg
Figur 3.30: Bo Bedre.

Eget foto.

Figur 3.31: Heal’s & Son.

National Art Library; Victoria and Albert Museum.

Figur 3.32: Film still.https://cdn.shopify.com/s/files/1/2100/4737 /products/video_Egg-chair_2048x.jpg?
v=1511478331

Figur 3.33: Art chair.

http://www.racing-emotionusa.com/
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https://www.instagram.com/fritzhansen/
https://igx.4sqi.net/img/general/200x200/4696802_bgOn2nEDz1sKARCaksQUILiNVcRb7aucl39z1jEgeEc.jpg
https://eu-central-1.tchyn.io/unitedbloggers-production/uploads/sites/89/2013/11/1960-arne-jacobsen-in-room.jpg?w=1010&quality=90
https://eu-central-1.tchyn.io/unitedbloggers-production/uploads/sites/89/2013/11/1960-arne-jacobsen-in-room.jpg?w=1010&quality=90
http://faqindecor.com/assets/images/vremenno/arne-yakobsen-ikona-datskogo-dizajna/1.jpg
http://www.whorange.net/.a/6a00e5506da99788330162fc7fb5d2970d-pi
http://oliviapalermo.com/snapped-a-quiet-night-at-home/
https://www.etsy.com/dk-en/listing/512968044/todays-home-decorating-guide-1961?show_sold_out_detail=1
https://www.etsy.com/dk-en/listing/512968044/todays-home-decorating-guide-1961?show_sold_out_detail=1
https://i.pinimg.com/originals/cb/d7/e3/cbd7e398ce65f4baeb4536bd6b86de11.jpg
https://cdn.shopify.com/s/files/1/2100/4737/products/video_Egg-chair_2048x.jpg?v=1511478331
https://cdn.shopify.com/s/files/1/2100/4737/products/video_Egg-chair_2048x.jpg?v=1511478331
http://www.racing-emotionusa.com/

Figur 3.34: MTB katalog. 2008.

MTB.

Figur 3.35: Agget.

Mobilia. 1962.

Figur 3.36: Agget.

History of Modern Design af David Raizman.

Figur 3.37: Film still, Zoolander.
https://static.highsnobiety.com/wp-content/uploads/2016/02/09183207 /zoolander09.jpg
Figur 3.38: Madonnas Twitterprofil.
https://twitter.com/Madonna/status/525348954784141314
Figur 3.39: Agget.

Home af Ellen DeGeneres.

Figur 3.40: Portraetbillede, Instagram.
https://www.instagram.com/p/BREPg-NgoZo /?tagged=eggchair
Figur 3.41: [llustration, Instagram.
https://www.instagram.com/jessicaa.amber/

Figur 3.42: Tegning,, Instagram.
https://www.instagram.com/p/BcFIbOElj_L/?tagged=eggchair
Figur 3.43: Paskeeventyr.

Social-Demokraten. 1959.

Figur 3.44: Plakat.

Ib Antoni.

Figur 3.45: Tal R i Agget.

Fritz Hansen

Figur 3.46: lllustration, Instagram.
https://www.instagram.com/nilaaye/

Figur 3.47: Foto, Instagram.
https://www.instagram.com/p/BQ8RRkygP0Y/?tagged=eggchair
Figur 3.48: Spiegel Group, Hamborg.
http://img.archilovers.com/projects/649afb2a3ab6419c9810e418947398eb.jpg

Figur 3.49: Fritz Hansen showroom, Kgbenhavn.Fritz Hansen.
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https://static.highsnobiety.com/wp-content/uploads/2016/02/09183207/zoolander09.jpg
https://twitter.com/Madonna/status/525348954784141314
https://www.instagram.com/p/BREPg-NgoZo/?tagged=eggchair
https://www.instagram.com/jessicaa.amber/
https://www.instagram.com/p/BcFlbOElj_L/?tagged=eggchair
https://www.instagram.com/nilaaye/
https://www.instagram.com/p/BQ8RRkygPOY/?tagged=eggchair
http://img.archilovers.com/projects/649afb2a3ab6419c9810e418947398eb.jpg

Figur 3.50: Milano-messen. 2009.

https://www.google.dk/search?q=fritz+hansen+mini+cooper+clubman&tbm=isch&tbs=rimg:CVtQ-
V_15ZB2bljgXARRzwj1dR5AmOIAs9IfILI7hqVC-
pNIK4PSV1npfEFT5bX5gZ9iYzP6f9RzCOtgbwprukRGQwSoSCRcBFHPCPV1HEYB10fdGQ4FmKhIJkCY6UCz
0h8gRqPNYSWM60zcqEgksjuGpUL6kOhFuPy9iFs2RMSoSCQrg9]XWel8QEbbZoG4manr6KhIJVPItfmBn2]g
Rz3faw6xZY1wqEgnM_1p_11HMI62BE2aHcDboV9zioSCRvCmu6REZDBEcio3Z3QMSz4&tho=u&sa=X&ve
d=2ahUKEwiUKZ-
j4]bZAhWFDewKHb2EBOgQ9C96BAgAEB4&biw=1366&bih=588&dpr=0.9#imgrc=VPltfmBn2]iAeM :

Figur 3.51: Agget, Milano.

https://staticl.squarespace.com/
static/54ec963fe4b0dc5d50429d16/54f97126e4b0470c7ecabfdf/54f97183e4b043ab61a7c78e/142883
6214482 /%C2%A9Studiopepe_Ph-AndreaFerrari_FritzHansen-2012_06.jpg

Figur 3.52: Miniaturezeg.

https://i.pinimg.com/736x/86/cd/43/86cd43b9688b9b4077565f55c452d4c7--miniature-furniture-
dollhouse-furniture.jpg

Figur 3.53: Miniaturehus.
https://estliving.com/wp-content/uploads/2016/10/est-living-doll-house-get-the-look-1.jpg
Figur 3.54: The Sims 4.
https://i.pinimg.com/736x/e9/0e/b8/e90eb84b07cfd2bffeb4fa7591830bdf--egg-chair-stools.jpg

VEGETAL

Figur 3.57: Vegetal.
https://cdn.connox.com/m/100030/128053 /media/Vitra/vegetal /Vegetal-backstein-frei.jpg

Figur 3.57A: Algues.

https://www.designcollectors.com/6451-large_default/algue.jpg

Figur 3.58: Detalje, Vegetal.

http://3.bp.blogspot.com/_L0ZS4M42Qog/ScD-jhDyH-1/AAAAAAAABDI /nKvsiOg076g/s400/bool2.jpg
Figur 3.59: Vegetal.

http://mmbiz.qpic.cn/mmbiz/
kCYpSZz1468hwkffB260QP1qfZpYVzmzyWx0ZjIB0TacjCsE3YwqcwfiahRialQvL265kAnuGRfOL6sIJFatMg
pg/640?wx_fmt=jpeg

Figur 3.60: Detalje, Vegetal.https://www.pinterest.dk/pin/481322278901926209/
Figur 3.61: Detalje, Vegetal.
https://i.pinimg.com/originals/5e/cf/a4/5ecfa4c4709fba3cbf4310461db97819.jpg
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https://www.google.dk/search?q=fritz+hansen+mini+cooper+clubman&tbm=isch&tbs=rimg:CVtQ-V_15ZB2bIjgXARRzwj1dR5AmOlAs9IfILI7hqVC-pNIK4PSV1npfEFT5bX5gZ9iYzP6f9RzCOtgbwprukRGQwSoSCRcBFHPCPV1HEYB10fdGQ4FmKhIJkCY6UCz0h8gRqPNYSWM6ozcqEgksjuGpUL6k0hFuPy9iFs2RMSoSCQrg
https://www.google.dk/search?q=fritz+hansen+mini+cooper+clubman&tbm=isch&tbs=rimg:CVtQ-V_15ZB2bIjgXARRzwj1dR5AmOlAs9IfILI7hqVC-pNIK4PSV1npfEFT5bX5gZ9iYzP6f9RzCOtgbwprukRGQwSoSCRcBFHPCPV1HEYB10fdGQ4FmKhIJkCY6UCz0h8gRqPNYSWM6ozcqEgksjuGpUL6k0hFuPy9iFs2RMSoSCQrg
https://www.google.dk/search?q=fritz+hansen+mini+cooper+clubman&tbm=isch&tbs=rimg:CVtQ-V_15ZB2bIjgXARRzwj1dR5AmOlAs9IfILI7hqVC-pNIK4PSV1npfEFT5bX5gZ9iYzP6f9RzCOtgbwprukRGQwSoSCRcBFHPCPV1HEYB10fdGQ4FmKhIJkCY6UCz0h8gRqPNYSWM6ozcqEgksjuGpUL6k0hFuPy9iFs2RMSoSCQrg
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https://static1.squarespace.com/static/54ec963fe4b0dc5d50429d16/54f97126e4b0470c7ecabfdf/54f97183e4b043ab61a7c78e/1428836214482/%C2%A9Studiopepe_Ph-AndreaFerrari_FritzHansen-2012_06.jpg
https://static1.squarespace.com/static/54ec963fe4b0dc5d50429d16/54f97126e4b0470c7ecabfdf/54f97183e4b043ab61a7c78e/1428836214482/%C2%A9Studiopepe_Ph-AndreaFerrari_FritzHansen-2012_06.jpg
https://static1.squarespace.com/static/54ec963fe4b0dc5d50429d16/54f97126e4b0470c7ecabfdf/54f97183e4b043ab61a7c78e/1428836214482/%C2%A9Studiopepe_Ph-AndreaFerrari_FritzHansen-2012_06.jpg
https://i.pinimg.com/736x/86/cd/43/86cd43b9688b9b4077565f55c452d4c7--miniature-furniture-dollhouse-furniture.jpg
https://i.pinimg.com/736x/86/cd/43/86cd43b9688b9b4077565f55c452d4c7--miniature-furniture-dollhouse-furniture.jpg
https://www.designcollectors.com/6451-large_default/algue.jpg
http://3.bp.blogspot.com/_L0ZS4M42Qog/ScD-jhDyH-I/AAAAAAAABbI/nKvsiOgO76g/s400/boo12.jpg
http://mmbiz.qpic.cn/mmbiz/kCYpSZz1468hwkffB26OQP1qfZpYVzmzyWxOZjIB0TacjCsE3YwqcwfiahRialQvL265kAnuGRf0L6sIJFatMgpg/640?wx_fmt=jpeg
http://mmbiz.qpic.cn/mmbiz/kCYpSZz1468hwkffB26OQP1qfZpYVzmzyWxOZjIB0TacjCsE3YwqcwfiahRialQvL265kAnuGRf0L6sIJFatMgpg/640?wx_fmt=jpeg
http://mmbiz.qpic.cn/mmbiz/kCYpSZz1468hwkffB26OQP1qfZpYVzmzyWxOZjIB0TacjCsE3YwqcwfiahRialQvL265kAnuGRf0L6sIJFatMgpg/640?wx_fmt=jpeg
https://www.pinterest.dk/pin/481322278901926209/
https://i.pinimg.com/originals/5e/cf/a4/5ecfa4c4709fba3cbf4310461db97819.jpg

Figur 3.62-3.67: Vegetal designproces.

Bouroullec Studio

Figur 3.68: Vitra-reklame.

Wallpaper, 2009.

Figur 3.69: Artikel.

Form, december. 2008.

Figur 3.70: Indlaeg.

Brigitte, oktober. 2010.

Figur 3.71: llustration.

Went & Navarro for Eigen Huis & Interior.

Figur 3.72, 3.73: Illustration.

Goedele Wackenier for Designcollector.

Figur 3.74: Foto, Instagram.
https://www.pinterest.dk/pin/481322278908679910/

Figur 3.75: Foto, Instagram.
https://www.instagram.com/p/BGeKAmDt0_v/?taken-by=freshmess
Figur 3.76: The Sims 4.
https://i.pinimg.com/474x/30/20/d1/3020d1c097aafc28d4d394cdf8eedb9a.jpg
Figur 3.77: Tekst.

Bouroullec Studio.

Figur 3.78: Vitrasmessestand, Milano. 2009.
https://www.smow.de/blog-en/wp-content/uploads/2009/04 /smowimilan-vitra-vegetal.jpg
Figur 3.79: Dwell on Design. 2010.

http://2.bp.blogspot.com/_6RuB-MyU_04/S77nhnkHKOI/AAAAAAAAHqs/yK]JCIRyoT-E/s1600/
IMG_2291.jpg

Figur 3.80: Prague Zoo.
https://www.designboom.com/design/installation-of-bouroullec-brothers-chairs-at-the-prague-zoo/
Figur 3.81: Vegetal i udstilling.

https://media.architecturaldigest.com/photos/55f9e0844254f7de3455ddb8/4:3 /w_384 /dam-images-
daily-2013-11-indianapolis-museum-of-art-indianapolis-museum-of-art-01.jpg

Figur 3.82: Miniature Vegetal.

http://3.bp.blogspot.com/-VHbP]DBN1_s/VSI9MEalejl/AAAAAAAAOck/IbCPMN-u820/s1600/
ModPodMiniatures.jpg
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https://www.designboom.com/design/installation-of-bouroullec-brothers-chairs-at-the-prague-zoo/
https://media.architecturaldigest.com/photos/55f9e0844254f7de3455ddb8/4:3/w_384/dam-images-daily-2013-11-indianapolis-museum-of-art-indianapolis-museum-of-art-01.jpg
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http://3.bp.blogspot.com/-VHbPJDBN1_s/VSl9MEalejI/AAAAAAAAOck/IbCPMN-u820/s1600/ModPodMiniatures.jpg

Figur 3.83: Miniature -Vegetal.

https://minimodpod.blogspot.dk/2015/04 /all-decked-out.html

Figur 3.84: Foto, Instagram.
https://i.pinimg.com/736x/cb/9b/fe/cb9bfeac6f5a2fc7bc5ae779c7732c0a.jpg
Figur 3.85: Foto, Instagram.

https://www.instagram.com/p/BI-MIuKB3k5 /?tagged=vegetalchair

Figur 3.85A: Teeppe.

Florian Pucher.

HEE LOUNGE
Figur 3.86: Hee Lounge.

http://www.projectevolution.be/wp-content/uploads/2016/03/
Evolution_Designmeubelen_Hasselt_Fauteuil Hay_Hee_2.jpg

Figur 3.87: Detalje, Hee Lounge.

https://www.pinkappledesigns.co.uk/media/catalog/product/cache/1/
image/650x/040ec09b1e35df139433887a97daa66f/h/e/hee_lounge_chair_8_1_1.jpg

Figur 3.88 - 3.92: Hee Lounge.
HAY-kataloger; 2006, 2007, 2011, 2016.
Figur 3.93: Forside, magasin.
Engelsksproget magasin

Figur 3.94: Magasin.

L’Officiel, 2007 (FR)

Figur 3.95: Webmagasin.

Design within Reach. 2006.
Figur 3.96: Rendering,

Holgaard Arkitekter (DK)

Figur 3.97: Foto.

Carver Haggard Architects (UK)
Figur 3.98: Foto.

Studio MK27 (BR)

Figur 3.99: Foto.

JDS Architects (DK)
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http://www.projectevolution.be/wp-content/uploads/2016/03/Evolution_Designmeubelen_Hasselt_Fauteuil_Hay_Hee_2.jpg
http://www.projectevolution.be/wp-content/uploads/2016/03/Evolution_Designmeubelen_Hasselt_Fauteuil_Hay_Hee_2.jpg
https://www.pinkappledesigns.co.uk/media/catalog/product/cache/1/image/650x/040ec09b1e35df139433887a97daa66f/h/e/hee_lounge_chair_8_1_1.jpg
https://www.pinkappledesigns.co.uk/media/catalog/product/cache/1/image/650x/040ec09b1e35df139433887a97daa66f/h/e/hee_lounge_chair_8_1_1.jpg

Figur 3.100: Foto, Instagram.
https://www.instagram.com/p/1LVNVGMEiM/?tagged=heeloungechair

Figur 3.101: Foto, Instagram.https://www.instagram.com/p/BBfSrhRSgx1/?taken-by=maharamus
Figur 3.102: Foto, Instagram.

https://www.instagram.com/jonna_nordiccitylife/

Figur 3.103: Foto, Instagram.
https://i.pinimg.com/736x/da/fa/9a/dafa9afftb8730cec9dfd4a2d82892bad--lounge.jpg

Figur 3.104: HAYs messestand, Milano (2005).

Hee Welling.

MINUSCULE

Figur 3.105 - 3.106: Minuscule.

Fritz Hansen.

Figur 3.107: Detalje, Minuscule.
https://www.indesignlive.com/people/up-close-with-cecilie-manz-13382
Figur 3.108: Minuscule.

Fritz Hansen.

Figur 3.109: Minuscule.

https://static.webshopapp.com/shops/193439 /files/139558775/cm200-minuscule-chair-in-remix-
fabrics.jpg

Figur 3.110 - 3.121: Minuscule foto, stylede billeder, indlaeg, film og skitser.
Fritz Hansen.

Figur 3.122: Foto fra montre.
https://design-milk.com/deconstruction-miniscule-chair-by-cecilie-manz/
Figur 3.123: LIVING.

Jyllands-Posten, LIVING, 22. april. 2012.

Figur 3.124: Magasin.
https://i.pinimg.com/474x/3e/da/f4/3edaf4edB8aedf6ad3df9bc9861a7f273.jpg
Figur 3.125 - 3.126: Reklame og invitation.

Fritz Hansen.

Figur 3.127: Showroom, Milano. 2009.

https://www.indesignlive.com/people/up-close-with-cecilie-manz-13382
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Figur 3.128: Profilskabende billede.

Fritz Hansen.

Figur 3.129: Showroom, Milano. 2009.
https://www.japandesign.ne.jp/salone/img/2012_report_fritz-hansen/big/01.jpg
Figur 3.130: Showroom, Milano (2009).
https://i.pinimg.com/564x/4d/96/5b/4d965be468114136712aa1498b4c40a3--fritz-hansen-interior-
photography.jpg

Figur 3.131: Showroom, Milano. 2009.
https://i.pinimg.com/736x/a4/72/26/a47226d33416a85fced10c9afbael1178.jpg
Figur 3.132: Film still, Minuscule.
https://www.indesignlive.com/people/up-close-with-cecilie-manz-13382

Figur 4.1: Jens Risom miniature.

http://www.bethbugler.com/new-page/

Figur 4.2: Miniaturer og ting.

Eget foto.

Figur 4.3: Film still, Georg Jensen.
https://www.youtube.com/watch?v=LysSN4DKqyE

Figur 4.4: LC4.

https://video-images.vice.com/_uncategorized/1490202490795-1489073217069-Capture-decran-2017-
03-09-a-162157.jpeg

Figur 4.5: Verpans messestand, Milano (2015).
https://f.nordiskemedier.dk/2ogpjblmhwzpbd3b.JPG

Figur 4.6: Normann Copenhagens Twitterprofil.
https://i.pinimg.com/originals/e9/7b/93/e97b93e6c285e4b271a4b653bda25f00.jpg
Figur 4.7: Carl Hansen & Sgn.

Eget foto.

Figur 4.8: House of Finn Juhl.

https://d3df8ea8ea59eq.cloudfront.net/photos/6063391372700811264/6210089127947395072/
large.jpg

Figur 4.9: Bolia Sofa Sessions.
https://www.bolia.com/da-dk/mod-os/inspiration/for-the-love-of-music/

Figur 4.10: Fritz Hansens Instagram.

https://www.instagram.com/fritzhansenstore_gwangju/
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https://i.pinimg.com/originals/e9/7b/93/e97b93e6c285e4b271a4b653bda25f00.jpg
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https://www.instagram.com/fritzhansenstore_gwangju/

Figur 4.11: Skilt.
Eget foto.

Figur 4.12: Film still, Chanel parfume.https://stylevitae.com/wp-content/uploads/2017/09/chanelofficial-
1504606162610.jpg

Figur 4.13: Design dit eget ikon.

http://blog.radissonblu.com/wp-content/uploads/2016/04/Mini-EggTM-Chair-Exhibiiton-Radisson-Blu-
Hotel-Milan_3-1024x768.jpg

Figur 4.14: Vegetal.
http://holvoete.tumblr.com/page/3
Figur 4.15: Minuscule.

Fritz Hansen.

Figur 4.16: Vegetal.

Bouroullec Studio.

Figur 4.17: Agget.

Fritz Hansen.

Figur 4.18: Detalje Agget.

http://2.bp.blogspot.com/-vONDpQcK308/UJqcKW9nbdl/AAAAAAAATVU/3Sw]E_oP3Qo/s640/
Egg Chair_designed_by_Arne_]Jacobsen_1958_Modern_Chaise_Lounge_4.jpg

Figur 4.19: Hee Lounge.

https://www.skandium.com/media/catalog/product/cache/1/
small_image/400x400/9df78eab33525d08d6e5fb8d27136e95/h/e/hee-lounge-army_1_2.jpg

Figur 4.20: HAY, Instagram.

https://img.wxwenku.com/getimg/
ae57950330606875df12793alabb54ef7dbd72a68b353d9a46c3fa91c81be51691f917faa2e0d7892606f5
6b0055fea8973f4b71fe3eede8leadfa7d56d1097019b54760eea276825698c9e7ac70c01e450988a22732
1021cc5b6427d5279893b222f43512b3469e0d24daaab9727f1e7653d4730ff7af6984f2a8edce67a8c120a
2038e1c9b300aa900273886823f9c

Figur 4.21: Bertoia Chair.
https://www.instagram.com/p/BUwRQFSld1r/?tagged=Dbertoiachair
Figur 4.22: Minuscule.

Fritz Hansen.

Figur 4.23: Knoll-reklame.

http://www.einrichten-design.de/media/catalog/product/cache/1/
image/1800x/040ec09b1e35df139433887a97daa66f/k/n/knoll_international_diamond14_1.jpg
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https://www.instagram.com/p/BUwRQFSld1r/?tagged=bertoiachair
http://3rings.designerpages.com/wp-content/uploads/2012/05/cecilie-manz-s-minuscule-chair-for-the-republic-of-fritz-hansen-sub4.jpg
http://www.einrichten-design.de/media/catalog/product/cache/1/image/1800x/040ec09b1e35df139433887a97daa66f/k/n/knoll_international_diamond14_1.jpg
http://www.einrichten-design.de/media/catalog/product/cache/1/image/1800x/040ec09b1e35df139433887a97daa66f/k/n/knoll_international_diamond14_1.jpg

Figur 4.24: 7’eren reklame.
Biblioteket pa Design Museum Danmark.
Figur 4.24A: Carl Hansen & Sgn.

https://www.suiteny.com/assets/upload/product_images/original/ch88-1046.jpg

Figur 4.25: Agget.
https://modistfurnishings.com/media/catalog/product/cache/1/

thumbnail/1000x1000/9df78eab33525d08d6e5fb8d27136€95/e/g/egg-chair-01.jpg
Figur 4.26: Beetle Lounge Chair.

https://sw0022.smartweb-static.com/upload_dir/shop/Beetle-Lounge-Chair_mauritius_Pierre-
Frey_Brass_500.w610.h610.backdrop.jpg

Figur 4.27: Juicy Salif Transformer.
https://blenderartists.org/forum/attachment.php?attachmentid=224769&d=1364322642

Figur 4.28: [llustration, Beetle Chair.

http://justhaasnoot.nl/wp-content/uploads/2016/03 /beetle_green_back_72dpi_rgb_product-copy.jpg
Figur 4.29: Illustration, Myren.

INFORM 04/05.2012.

Figur 4.30: Screenprint, Pinterest.

https://www.pinterest.dk/eamesoffice/dogs-and-eames-chairs/?eq=dogs%20and%20eames%
20chairs&etslf=4681

Figur 4.31: Agget, Instagram.
https://www.instagram.com/p/BbXQO0xAZAc/?taken-by=avanessarodrigues
Figur 4.32: Eames Lounge Chair, Instragram.

https://www.instagram.com/p/Bb4oLtslIOXR/?taken-by=senoritamichelita

** Alle billeder er fundet Igbende fra 2014-2017, men tilgaet pa ny i januar 2018.
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